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“Fandom grande. Grande diferenga”.

(ONE IN A ARMY, 2020).



RESUMO

A monografa analisa comportamentos apresentados pelo ARMY, fandom do grupo engajado
em causas sociais, 0 BTS, durante a campanha de arrecadagdo de fundos ARMY Help The
Pantanal a partir das conversacGes existentes na rede social Twitter. Para isso, foram coletas e
selecionadas postagens realizadas pelos f@s a partir de pesquisas combinadas dos termos
“ARMY” e “Pantanal’; as 100 postagens na aba “Principais” da hashtag
#ARMYHelpThePantanal; e postagens do perfil oficial do ARMY HELP THE PLANET, com
foco na postagem de abertura da arrecadacdo e seus comentarios. Ao longo das postagens, €
reconhecivel a organizacdo de seis papeis participativos dos individuos do ARMY e elementos
representantes da socialidade. A partir disso, cabe entender a atuacao das diferentes categorias
daparticipacdo comportamental e como isso interfere no progresso e resultados da campanha.

Palavras-chave: BTS, ARMY, socialidade, comportamento, conversacao.



ABSTRACT

The following article analyzes the behaviors presented by ARMY, fandom of the group engaged
in social causes BTS, during the ARMY Help The Pantanal fundraising campaign, based on
existing conversations on the social network Twitter. For this, posts made by fans were
collected and selected from combined searches of the terms "ARMY" and "Pantanal”; the 100
posts in the "Main" tab of the hashtag #ARMYHelpThePantanal; and posts from the official
profile of ARMY HELP THE PLANET, focusing on the opening post of the fundraiser and its
comments. Throughout the posts, the organization of six participatory roles of ARMY
individuals and elements representing sociality is recognizable. Thus, it is necessary to
understand the different behaviors the categories perform, interfering with the progress and
results of the campaign.

Keywords: BTS, ARMY, sociality, behavior, conversations.



LISTADE FIGURAS

Figura 1 - Grupo H.O.T para @ mUSiCa Candy.........cccccverieiieiierieiie e esee et s 23
Figura 2 - Candy Girl's Generation para 0 aloum Forever 1 .........cccccovvevevieveeieeie e 23
Figura 3 - EXO COM SEUS NOVE INTEGIANTES .......eeivieiiieiiie ettt 24
Figura 4 - O grupo BLACKPINK ......ooiieeiieeee ettt 25
Figura 5 - Big Bang e sua consisténcia no chart do Melon ... 25
FIgura 6 - RAIN €M 2021 ........ooieiieiee ettt et e et e s e ste e e aneesae e seenee e 26
Figura 7 - Wonder GirlS @M 2016 ........cc.oiiiiiiiiiiieee e 27
Figura 8 - TWICE ap0s apresentacdo m 2022 .........cccvevueeieiierieeie e seesieeeeseesie e sseesseenee e 27
Figura 9 - Logo das "Big TNIEE™ ... 28
Figura 10 - Foto de "familia” da Big Hit em comemoracdo a 15 anos de empresa.................. 30
Figura 11 - Estatua de Gangnam StYIE ..o 32
Figura 12 - Bairro da Liberdade (SP) ......ccciioiiie et 33
Figura 13 - Show do BTS na turné Love Yourself Tour: Speak Yourself ..........cccccccevvrnnnnnn 34
Figura 14 - Turné WILD KARD NOBIaSil.........cccocoiiieiiiiece e 34
Figura 15 - Videos no Youtube que falam/remetem a série Round 6 ...........ccooevvvencicniennnn. 35
Figura 16 - Conceito e estilo clipe BTS - Blood Sweat and Tears (2016) .........cccccovevvevveennenn. 38
Figura 17 - Conceito e estilo clipe Got7 - Just Right (2015)........cccoovirininiinienieieieneseseee 38
Figura 18 - Conceito e estilo clipe TWICE - Alcohol-Free (2021) ......c.cccoevvvevieiiieiie i, 39

Figura 19 - Conceito e estilo clipe BLACKPINK - 5555 (DDU-DU DDU-DU) (2018) 39

Figura 20 - MembroS d0 BTS ...ttt 43
Figura 21 - Conceito e estilo de debut dO BTS.......cooiiiiiiiiiieee e 44
Figura 22 - Conceito e estilo do comeback BTS ..o 45
Figura 23 - SNOW Permission 10 DANCE ........ccuiiriiiriiinieiiesieeee et 47

Figura 24 - BTS segurando alguns dos certificados de conquista de recordes do Guinness....48

Figura 25 - Ji-min segurando a Medalha de Meérito Cultural ..............ccocereiiinnieinieneeee 49
Figura 26 - BTS durante a ceriménia recebendo da Medalha e troféu............ccccccoevevveinnnnn, 49
Figura 27 - Lancamento da campanha Love MySelf ... 50
Figura 28 - O grupo ap0s 0 disCurso de RM..........cccueiieiiiiiiiieieece e 51
Figura 29 - BTS no video da ONU €M 2020.........ccceiierieiieiieie e e e e sreesreesee e ssee e 52

Figura 30 - BTS posando com os passaportes diplomaticos recebidos do presidente sul-coreano



Figura 31- BTS em aparicao a sala de iMPreNSa .........ceceeieieeriesiesiieseesie e seesie e e esee e 54

Figura 32 - BTS com o presidente norte-americano Joe Biden...........cccoovvvivenieiiiiininennnnn 54
Figura 33 - Mensagem TAS (1) ...ccvoieieeii ettt sae e nnee e 56
Figura 34 - MenSagem TAS (2).....ceeieieierieiese et 57
Figura 35 - Recorte do videoclipe de Make it Right ............cccoviiiiiiini e 58
Figura 36 - Censo ARMY 1eSUILAA0S (1) ....eivveiueeiiiieieeiesie et eie et 64
Figura 37 - Censo ARMY reSUItAd0S (2).....ceeiuierieiieiiieie e sttt 65
Figura 38 - Censo ARMY reSultad oS (3)......coereeieieiienieiesie ettt 66
Figura 39 - Censo ARMY 1eSUItAA0S (4) ....ccvveiueeieieieieeie ettt 66
Figura 40 - InteracOes no Twitter com a hashtag #TodosPelasVVacinas (ARMY's de roxo).....69
Figura 41- Tweet mostrando 0S trending tOPICS .......ccveiveiieiieii e 69
Figura 42 - Tweets traduzidos € emojiS 0 BTS........cccoviiiiiiinieiee e 88
Figura 43 - Topicos “em alta” nos Estados Unidos 31/05/2022........ccccceevininnenieneenenniennenn 89
Figura 44 - POStAgENS A0 AHTP ..ot 90
Figura 45 - Cultura participativa ARMY .......ooiiiieie st 92
Figura 46 - Mobilizacéo e interesse fandom ARMY (1) ....cccveieiiiiniieniienieee e 102
Figura 47 - Mobilizacéo e interesse fandom ARMY (2) ....ccoooiiiriiniiiiiniieiee e 103
Figura 48 - Mobilizacéo e interesse fandom ARMY (3)...cccvoveiieiiiiiiiieieeeecc e 103
Figura 49 - AtUaCA0 A0 AHTP (1) c.eiiiiiieieeie ettt 104
Figura 50 - ENQUELE AHTP (1) .ooveeiiiieieece ettt 105
Figura 51 - ENQUELE AHTP (2) .oveiiiiie ettt 106
Figura 52 - Postagem de abertura de campanha ..........ccccoeeviieiieie e 107
Figura 53 - Atualizag8o de arreCadaghes .........coveierierierierie ittt 108
Figura 54 - Explicactes SObre 0 a ONG (1) c.voovvevveiieiieiieie e 108
Figura 55 - Explicagtes SODre 0 @8 ONG (2) ..o.veveierierieiiieiisesiesee e 109
Figura 56 - Fanbase subindo a hashtag para divulgacao e arrecadagao ...........c.cccceevevernenne. 109
Figura 57 - InteraGao/resposta AHTP ........ooi i 110
Figura 58 - Elementos indexados no fandom ARMY ... 112
Figura 59 - Logo da ONG parceira na Campania ...........cooeriririeienieseseseeeeeesee e 113
Figura 60 - Projeto do “oceano rox0” do ARMY ......cccoiiiiiiiiiiicic s 114
Figura 61 - A ARMY BOMB e uma das sacolas utilizadas no evento ...........cccccceverervrienn 114
Figura 62 - Exemplo do indexo presente em comentarios (1) ......ccoeeeeveeieeveniicieeseesie s 115
Figura 63 - Exemplo do indexo presente N0S COMENTANIOS (2) .....ocvevververierierenieieeniesesesienes 115

Figura 64 - Hashtags usadas para elevancar 0 assunto/campanha ...........cccccceevveeneeiinecinenn, 116



Figura 65 - Atuacao do senso de comunidade (1) ...ccoocvevvereiieneereeie e 117

Figura 66 - Atuacdo do senso de comuNIdade (2) .....ccoveveereiienienieeee e 118
Figura 67 - Comportamento CHatiVo (1) .....vcoveieeireieiieieeie e 119
Figura 68 - Comportamento CratiVO (2) .......cccueveieiieere i 120
Figura 69 - Comportamento de orgulho/ felicidade (1) .......cccccvvvveiieieiiieii e 121
Figura 70 - Comportamento de orgulho/ felicidade (2)........cccoceveiiiiiininicc e 121
Figura 71 - Comportamento de iNCENLIVO (1) ...veivveiieiieieee e 122
Figura 72 - Comportamento de INCENTIVO (2) ...c.vvververieiiirieriieesie s 123
Figura 73 - Comportamento de preoCUPAGAOD (1) ....ccvvcveiveerieiieieerie e sie e sre e 124
Figura 74 - Comportamento de Pre0CUPAGED (2) ....eveververrerieririeieie st 124
Figura 75 - Comportamento de autoprote¢ao/atagque (1) .......cccevveeveevreieeieerieeie e 125
Figura 76 - Comportamento de autoproteGao/atagque (2) ........ccceververerereresierenie e 125
Figura 77 - Comportamento de se auto vangloriar (1) .....ccccevvvevieeiiieiiie e 126
Figura 78 - Comportamento de se auto vangloriar (2) .......c.ceoeverenenenenieeese s 127

Figura 79 - Os seis comportamentos do ARMY .....cvooiiiiiiiiiiie e 129



LISTADE TABELAS

Tabela 1- Resumo em ddlares das turnés Love Yourself e Love Yourself: Speak Yourself ...46

Tabela 2 - Informagdes campanhas AHTP ........cooiiiiiiiie s 70



SUMARIO

INTRODUGAO........cooiieeeeeteeesteseses e tes s eres st s s st sn st es et s st aneneas 15
1. KPOP,BTSE O ARMY — O QUE SAO? ..ot 19
1.1, A GUEITA S COBIAS......eveueeieiiiteseeiiste ettt r et b et b et b bt nn s 19
1.2. Coreia do Sul e incentivos econdmico-culturais pés-conflito e a Onda Coreana.............. 20
1.3. O caminho da fama d0S 1dOIS...........oiiriiiiii e 36
1.4. BTS — 0 projeto S0b NOva PErsPeCtiVA ...........cceiveiieiieiieiecce et 41
1.4.1. O CONCEITO A0 GIUPO. ... ecviiieiieiieeeie ettt sttt bbbt b et 43
1.5.0 ARMY — o0 que é e qual 0 Seu tamanhOo? ..........cccoeiiiiiieiiie e 59
| T O O 4 TS0 BN 231 ST PP PR 62
1.6.1. A forcado ARMY e afanbase ARMY HELP THE PLANET ..o, 67
2. A CULTURA FANDOMICA .....coooieceseeeeeeeee s teeee s sesasss st ess s s senannens 72
2.1. Midia, conectividade, fandom € artiStas...........cccevrerriiiiieieiei e 72
2.2. Caracteristicas estruturais e comportamentais de fandoms ............ccocvvvereieiineneseens 76
2.2.1. Fandom sobre a logica de “religido” X “religiosidade” ..........cccovevriiiieiiinniiniiennenn 76
2.2.2. A 0rganizagdo fANAOMICA ........cueveriiieiiiiieie e 81
2.3, ALIVISMO €M FANGOM ...t 93
3. METODOLOGIA E ANALISE ......ooivieeceeeecee et sene st en s sn s 97
3.1. Contexto de surgimento da CamMPaNNA.........c.ooereiiriiiniiiene e 99
3.2. A administracao da CamMPANNA ...........coveiuieiieiieie et 104
3.3. Elementos indexados e de engajamento ao fandom ARMY ........cccooiiiiiiiiencninneee, 111
3.4. Mobilizacao dos fés no coletivo/na comunidade...........ccooveerieeneiiecie e 118
CONSIDERACOES FINAIS........oooveieeveeeee et ess st ass st see st 129

REFERENCIAS. ..o oo oo e e e et e e e e et e e e et e e et e et et e e et e e et e es et e e enaaee s 135



15

INTRODUCAO

Esta pesquisa pretende analisar os comportamentos de fandom acionados dentro do
conjunto de fés do grupo de K-pop BTS, 0 ARMY, a partir da campanha de arrecadacdo de
fundos ARMY Help The Pantanal proposta pela fanbase brasileira ARMY HELP THE PLANET
(@ARMY _HTP). Esse recorte tem como objetivo central investigar como as caracteristicas
comunicativas e interativas-culturais encontradas dentro do ambiente fandomico dos ARMY's

contribuem no processo de formacao-desenvolvimento-resultado de projetos sociais.

O que motiva esse estudo pode ser descrito nos ramos pessoais e sociais. O primeiro é
resultante do meu interesse em cultura de fandoms gragas a minha experiéncia/aproximagao
com esse mundo por ser fa e curiosa com o universo relacional que envolve artistas e seus
publicos. Especificamente, quanto ao interesse no BTS e seu fandom, é resultado de eu me
considerar parte dos ARMYs ha mais de 5 anos — espaco onde me surpreendi com o
comprometimento organizacional pregado por eles, seja em relagdo aos produtos

musicais/extramusicais, seja na forma de se comportar inter e extrafandom.

Ademais, pensando no quesito social, entenderas producdes culturais atuais serve como

base para pensar as atuacfes da sociedade em determinado momento sdcio-historico.

Consideramos entdo, 0 BTS (EF2AHETH ou pela extensdo do seu acronimo: Beyond The

Scene (Além da cena) efou Bangtan Boys/Bulletproof Boy Scouts (Garotos a prova de balas). E
um grupo de cantores/dancarinos/rappers que se encontram inseridos na industria do K-pop/pop
coreano (tdo popular mundialmente nos dias de hoje e que movimenta milhares de pessoas a
consumir diferentes producdes asiaticas). Além disso, devido a0 seu enorme Sucesso
(detentoresde mais de 300 prémios recebidos e 400 milhGes de ouvintes mensais, por exemplo),
faz com que seja considerado por muitos, seja por amantes do estilo ou para autores como Sang
(2019 apud BERNARDO et al., 2019), uma peca representativa do género musical. E isso € por
conta da forma de estruturacdo do grupo e/ou pelo engajamento que causam. Eles possuem
como dia de formacdo 13 de junho de 2013, acumulando em 2022, nove anos de carreira e é
composto por sete integrantes: Jin, SUGA, J-Hope, RM, Jimin, V, Jung Kook (nomes
artisticos). Além disso, também sdo conhecidos pela sua atuacdo social: participacdes nas
cupulas da Unicef/ONU e convite para falar sobre racismo/xenofobia na Casa Branca em 2022.

Ademais, seu fandom, atuante do engajamento que citamos, socialmente representa um

momento de conectividade social e é, também, reflexo de uma nova geracdo — seus gostos,
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anseios, presenca cultural e politica no mundo. Entendé-los é dar abertura para um
conhecimento de um nicho grande (composto majoritariamente por mulheres e sendo 49% deles

adultos, de acordo com um senso interno) e que movimenta consideravelmente ambientes que
os individuos no século XXI encontraram para se relacionar: as redes sociais.

Dessa forma, nossa proposta para o capitulo um € inicialmente conceituar e discutir o
meio em que nasce o fendbmeno BTS: o género e a industria do K-pop. Para isso, iniciamos
utilizando autores para contextualizarmos o momento historico-social-econémico da Coreia do
Sul p6s Segunda Guerra Mundial e Guerra Fria e as estratégias de reestruturacdo apos as
consequéncias de anos lutando. Albuquerque (2017), Santos (2016), Bernardo et al. (2019)
foram exemplos de estudiosos que abordam esse momento. Ademais, também utilizamos
Bernardo et al. (2019), Santos (2016), Elberse; Woodham (2020), Bernardo; Lima (2019) para
adentrarmos na historia do surgimento e estrutura do género e suas particularidades. Buscamos
abordar o processo de formacdo de um grupo e introduzimos a histéria, conceito e integrantes

pertencentes ao BTS.

Nesse momento, também, abrimos espaco para falar do fandom: contextualizar quem
sdo, suas idades, géneros etc., ao passo que abordamos os conceitos complexos de fa e fandom
por Driel; Gantz; Lewis (2018), Hills (2015) e Hany (2020). Além disso, exploramos quem é o
ARMY HELP THE PLANET — como, porqué e quando surge. Também colocamos em
evidéncia o projeto que procuramos entender e analisar adiante — o ARMY Help The Pantanal

€ Como se constituiu e ocorreu.

De modo geral, ele foi uma iniciativa que surgiu pelo fomento dos fas que buscavam de
alguma maneira auxiliar a amenizar a situacdo na regido pantaneira durante as queimadas de
2020. Com a lideranca da fanbase ARMY HELP THE PLANET, foi criado uma ligacdo com a
ONG Instituto Homem Pantaneiro e estabelecido uma meta monetaria a ser cumprida pelos
ARMY (30 mil reais). A partir disso, a campanha foi incentivada e engajada por diferentes
setores e individuos do fandom através de projetos e conversacdes que, ao final, auxiliaram na
conquista de ultrapassar a meta, com 52.945,00 reais totalizados dentro do periodo de um més.
Algo que foi, ndo apenas agradecido e apreciado pela ONG, como também foi noticiado
nacionalmente. E, em 2021, premiado pelo site de vaquinhas virtuais — onde ocorreu a

arrecadacdo, Benfeitoria, na categoria ambiental do 1° Prémio do Financiamento Coletivo.

Em adicdo, no segundo capitulo, temos nossa abordagem tedrica sobre as légicas de

conhecer 0 momento midiatico-conectivo-social que € encontrado nas relacdes e ambientes
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entre fas e fas-artistas por meio dos desenvolvimentos de Martino (2019), Thompson (2003;
2018), Neves; Xavier (2014) e Cho; Chung (2017). Em seguida procuramos entender uma
abordagem comum nos estudos de fandom — a comparagdo das movimentacdes fanddmicas
na logica de Hills; Jenkins (2006) sobre os conceitos de “religido” — Durkheim (1995) — e
"religiosidade” — Crossman (2019) e Kiicukcan (2005). Além de considerarmos pontos
propostos por Morin (1957; 1962) e Moreira; Rios (2016) como forma de amarrar e enriquecer

0 tdpico.

E abordado, também, as l6gicas comportamentais, interacionais e estruturais que
rodeiam e movem os fandoms dentro da légica de tribalismo de Maffesoli (1998; 1996) e suas
caracteristicas (Pithan et al., 2007) que foram aplicadas ao fandom ARMY pelos autores Chang
e Park (2019). Em adicdo, é explorado o fandom sobre os estudos de Jenkins (2006a; 2006b)
escritos por Camargo; Estevanim; Silveira (2017) e Costa; Kanyat (2016) para tratar-se do
momento de convergéncia midiatica impulsionado pela web e a producdo cultural e

participativa que vem como consequéncia dela.

Como topico final do capitulo, tratamos das questdes de fas/fandom e sua relacdo com
ativismo social. Incluindo os possiveis motivos de sua existéncia (em geral e no K-pop) e o
conceito em si de ativismo de fa — Kligler-Vilenchik et al. (2012), Brough; Shresthova (2012),
Vimiero (2013), Jenkins (2012); Urbano et al. (2020), Park et al. (2021). Trabalhamos, também,
refletindo sobre como o ativismo fanddmico estd associado a influéncia de célebres e aos
valores culturais pertencentes ao contemporaneo — Franga (2014), Prado (2020), Driessens
(2014).

Como metodologia da pesquisa, nos propomos analisar parte do conteddo da campanha
do ARMY Help The Pantanal através das 100 postagens disponiveis na aba “Principais” da
hashtag #ARMYHelpThePantanal no Twitter e feitas por fas; de tweets realizados pela
organizadora do projeto, ARMY HELP THE PLANET (@QARMY_HTP) — em especial a
postagem de inauguracdo do projeto — e, para entender o contexto, além da leitura de textos
tedricos, observamos postagens encontradas a partir os termos “ARMY” e “Pantanal”. Esse

recorte € essencial para entender a atuagdo do fandomorganizado sobre a perspectiva da cultura
participativa de Jenkins e a observacdo de termos indexados como é proposto por Myers (2002).

Por fim, a nossa dimensao analitica caminhou por um viés base de insercdo dosARMY's
dentro das categorias de Pithan adaptadas a realidade do grupo de fas (Curadores; Produtores;

Compartilhadores/Participantes/Comentadores/Consumidores) e dentro disso, descrever o
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comportamento deles demonstrado na conversacdo durante o periodo de campanha e,
simultaneamente, analisar elementos indexados utilizados pelos ARMYs — que inserem a
realidade fanddmica corriqueira com a que estd em analise, a campanha dedicada ao Pantanal.
Tudo isso nos trouxe em uma ambientacdo que reconhece a unicidade interacional/tribalista do

fandome a importancia do se sentir grupal/um para o sucesso de uma campanha de arrecadacéo
de fundos.
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1. KPOP,BTS E O ARMY — O QUE SAO?

Para muitas pessoas, as palavras "K-pop", "BTS" e "ARMY " s&o termos desconhecidos.
N&o é surpreendente, entretanto, 0 porqué: esses vocabulos, mais do que apenas palavras,
podem ser considerados fendmenos do entretenimento que surgiram na Coreia do Sul a partir
dadécadade 1990 — ou seja, ainda € um assunto novo explorado pela academia, apesar da sua
expansdo no ocidente nos ultimos anos. Como forma de nos situarmos quanto a esses termos e
seus significados mundialmente e com propoésito de simplificar o contexto e caracterizar o
produto desta monografia — a campanha ARMY Help The Pantanal, proposta pela ONG
composta de fas brasileiros doBTS, a ARMY HELP THE PLANET — precisamos voltar, entéo,
no periodo pés-assinatura do armisticio de paz da Guerra das Coreias (1950-1953).

1.1. A Guerradas Coreias

De acordo com Neves (c2022), podemos ver a Guerra das Coreias como fruto de uma
divisdo ideoldgica no periodo da Guerra Fria entre EUA e URSS. De modo geral, essa
separacdo ocorreu por conta daajuda de ambos os lados perante um passado conturbado e de

lutas violentas contra a anexagdo/ocupacao na peninsula da Coreia pelos japoneses em 1910.

Mais especificamente, na Segunda Guerra Mundial, 0s coreanos uniram-se as tropas
norte-americanas para combater a invasdo do povo japonés — que foram derrotados em agosto
de 1945. Todavia, paralelamente a essa vitoria colaborativa com os estadunidenses, a regido
norte da Peninsula da Coreia estava sob ocupacao das tropas soviéticas, que lutavam contra o
exército do Japdo na Manchdria. Assim, com o fim da ocupacdo do Japdo e havendo uma
diferenciacdo em alinhamento de interesses, a regido do norte se estabeleceu sobre um governo
comunista e, o Sul, por um capitalista. Entretanto, o interesse de unificacdo das Coreias e seus
ideais era presente. Assim, gracas ao apoio soviético, Kim Il-sung (Norte) invade a Coreia do
Sul em 25 de junho de 1950.

Resumidamente, o conflito perdura durante trés anos com o apoio daURSS e EUA e,
por conta do desgaste e destruicdo causados em ambas as regides, uma negociacdo de trégua
temporéria é realizada e assinada em 27 de julho de 1953 em Panmunjom. Desde entdo, a
relacdo entre as Coreias ainda é tensa, mas esse acordo e, consequentemente, o fim do conflito
direto, tornou possivel o desenvolvimento e crescimento da regido Sul, que se encontrava

arrasada — fisica, politica e economicamente apos anos em luta.
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1.2. Coreia do Sul e incentivos econdmico-culturais pos-conflito e a Onda Coreana

Inicialmente, o crescimento econdmico sul-coreano esteve ligado de forma direta ao
desenvolvimento sob governos autoritarios®. De acordo com Albuquerque (2017), o movimento
foi fortemente baseado na concentracdo de capital sobre certas empresas escolhidas pelo
governo em atividades de producédo variadas, como automoveis, navios, eletronica etc. Com
grande viés para exportacao, a Coreia

[.] construiu um modelo econémico marcado por forte intervengdo estatal
Consolidou-se uma relagdo muito préxima entre o Estado e 0s grupos empresariais,
em que o primeiro, por meio de incentivos e san¢des, procurou moldaruma estrutura
industrial robusta e competitiva. O controle do setor financeiro deu ao Estado forte
capacidade de promover os setores considerados estratégicos. Uma alta capacidade de
monitoramento, propiciada poruma burocracia capacitada, garantiu que os incentivos
fossem acompanhados de aumento de produtividade, elevacdo na competitividade e
capacidade de exportacdo. Durante as décadas de 1960 a 1980, a implantacdo desse
modelo levou a um rapido e bem-sucedido processo de industrializacdo
(GUIMARAES, 2010, apud ALBUQUERQUE, 2017,p. 8).

Esses incentivos e desenvolvimentos foi o que fez com que a Coreia se tornasse parte
dos Tigres Asiaticos e sediasse, em 1988, a Copa do Mundo. Ja na décadade 1990, o governo
comega a enxergar que o entretenimento também poderia ser uma possibilidade de crescimento
do pais.2 Um dosmotivos para isso é 0 aumento do consumo televisivo e musical desdeadécada
de 1980. Nesse periodo, Santos (2016) afirma que as emissoras KBS e MBC (as duas Unicas
existentes na época e publicas) desenvolvem um star system (sistema de estrelas, tradugéo
nossa) para sua grade de programas: eram contratados compositores, arranjadores e bandaspara
gue pudessem se apresentar ao longo do diae semana.

Outro exemplo que mostra o interesse do Estado em investir na cultura € o surgimento,
em 1992, de um grupo musical [Seo Taiji and boys (1992-1996)] que seria considerado, por
muitos, pioneiro a utilizar-se do género e estrutura que movimenta bilhGes de won?® para a

economia sul-coreana hoje: o K-pop (ou pop coreano).

De acordo com Santos (2016, p. 34), o K-pop € um género hibrido que nasce da
necessidade de mudancas e producles inovadoras para além dos géneros musicais antes

existentes na Coreia do Sul. Assim, esse novo estilo tem como caracteristicas predominantes a

L Iniciado com um golpe de estadoem 1961, o finaldesse periodo autoritario ocorreu apenasno meio/fim de 1987,
com uma revisao da constituicdo do pais, reinstauracdo dos direitos civis e eleigdes diretas.

2 Um exemplo de ato poriniciativa estatalao observaressa possibilidade, foi a fundagdo do Ministério da Cultura
e do Esporte em 1993.

3 Nome da moeda sul-coreana.
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incorporagdo de géneros musicais norte-americanos, como o rap, hip-hop etc.; e a utilizacdo da
lingua inglesa nas cangdes. Acredita-se que essas aderéncias tenham relacdo com a influéncia
vinda da instauracdo de canais por satélite no pais (MTV ASIA e Hong Kong's Star — ambas
fundadasem 1991) e também da volta de novas geragdes de sul-coreanos para o pais de origem:
"[...] havia uma circulacdo constante de coreanos de segunda e terceira geracdo que estavam
voltando a Coreia do Sul, levando consigo os proprios padrdes norte-americanos de consumo

musical".

E nesse cenario que podemos abordar a outra face do termo “K -pop”, na qual ele € visto
como industria. Uma que floresceu gracas a um maior envolvimento governamental quanto a
producdo cultural durante a administragdo do presidente Kim Dae-jung (1998-2003). Isso
porque, em 1999, mesmo em meio a uma crise econdmica em diversas economias asiaticas, o
governo da capital sulista Seul, que ja comecava ver potencial de crescimento com a cultura,
aprova "[...] uma lei que destinava 1% do orcamento da unido a cultura” (BERNARDO et al.,
2019, p. 6). Um aumento consideravel quando se pensa que 0S governos anteriores que
reservavam apenas cerca de 0,3/0,4% do orcamento. Além disso, houve uma aplicacdo de

isencdo de impostos para empresas que investissem em producdes culturais.

Dessa forma, com o incentivo do governo sul-coreano através dessas medidas estatais,
para que se houvesse uma alavancada economica por meio da industrial-cultural, e
considerando 0 momento histdrico em que o género musical nasce — o de necessidade do novo
— desenvolve-se no pais, também, o K-pop como indUstria comercial de particularidades e

termos especificos.

Entendendo isso, € necessario dizer que o K-pop, por ser considerado um género
musical, pode gerar a falsa ideia de que a indUstria se restringe a apenas 0 quesito canto.
Entretanto, na realidade, K-pop € sobre a venda de uma performance — seja ela no vocal, na
danga, na interacdo educadae respeitosa etc. Ser um artista ativo nesse business significa ter
sobrevivido a um processo de intensa selecdo e formacgdo e ser o melhor mdsico que tem

potencial de retorno financeiro a uma empresa.

Pensando em lucro e sucesso industrial, podemos dar destaque, entdo, para empresas
como SM Entertainment, YG Entertainment e JYP Entertainment. Essas trés, em especifico,
viriam a ser chamadas de “The Big Three” ou “As trés grandes” — como explica o artigo “Big
Hit Entertainment and Blockbuster Band BTS: K-Pop Goes Global ” (2020):
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A industria do K-pop era dominada pelas ‘Grande Trés’: SM, YG e JYP [...]. Cada
uma mantinha um recorde, estabelecido durante maltiplas décadas, de criar e langar
atos de idolos de sucesso. idolos das Grandes Trés tendiam a dominar os charts
(ELBERSE; WOODHAM, 2020, p. 2, tradugdo nossa).*

Para colocar em perspectiva, a SM Entertainment nasceu em 1989 sobre a fundacéao de
Lee Soo-Man, pioneiro no desenvolvimento dosistema de producdo de talentos no K-pop, tema
que sera abordado futuramente. Uma empresa que durante suas décadas de funcionamento tem
colocado no mercado diversos grupos e artistas lembrados até hoje. (ELBERSE; WOODHAM,
2020). O grupo H.O.T (1996-2001/2018-2019), em seu album de estreia, We Hate All Kinds of
Violence, vendeu mais de um milhdo de copias. Ademais, o single do mesmo disco, Candy, foi
responsavel pela sua vitoria na categoria Best New Artist na premiacdo coreana Golden Disc
Awards. A primeira vitéria entre mais de 30 que conseguiram até 1999. A empresa também foi
responsavel pela criagdo de grupos como Girl’s Generation (2007-2017/2022) que, ao possuir
um legado musical e de influéncia extenso, as garotas acumularam como lucro, de acordo com
0 Servico de Supervisdo Financeira coreano em 2012, 21.7 bilhdes de won durante trés anos
(aproximadamente 91 milhdes de reais na cotacdo atual®’) — o que as tornou o grupo mais

lucrativo da SM na época.

Além disso, a empresa também ficou conhecida pelo investimento em outros mercados
asiaticos, como Japdo e China. O conjunto EXO (2011-) por exemplo, como uma forma de
focar em diferentes publicos e estilos musicais, possui divisdes grupais dentro de sua
constituicdo primaria, ou seja, subunidades dentro de um grupo — "[....] configuracdes menores
de membros de um grupo, promovidas sob um nome separado [...]” (ELBERSE; WOODHAM,
2020, p. 2, traducdo nossa).® ao originario. Com 12 integrantes iniciais (hoje sdo nove), EXO
possuia as divisdes EXO-K (2011-2015) — com foco nos lancamentos coreanos e constituinte
de seis membros participantes; e EXO-M (2011-2015) — foco nos langamentos chineses e
também constituinte de seis membros participantes. Atualmente, EXO é composto de duas
subunidades: EXO-CBX (2016-), formada com 3 integrantes; e EXO-SC (2019-), composta de
dois membros integrantes.

4 Do original: “The K-pop industry was dominated by the ‘Big Three’: SM, YG, and JYP. [..] Each had a track
record, established over multiple decades, of creating and launching successful idol acts. Big Three idols tended
to dominate the charts”.

5 Dadosde 23/07/2022.

6 Do original: “[...] smaller configurationsofa group’s members, promoted under a separatename[...]".



Figura 1 - Grupo H.O.T paraamusica Candy

Fonte: Soompi (2013)

Figura 2 - Candy Girl's Generation para o aloum Forever 1

Fonte: SM Entertainment (2022)
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Figura 3 - EXO com seus nove integrantes

Fonte: Soompi (2017)

Ademais, a YG Entertainment foi fundada em 1996 pelo ex-artista de K-pop, Yang
Hyun-suk. Seu primeiro grande sucesso foi 0 grupo Big Bang (2006-). Com mais de mais de
10 anos de carreira, 0s quatro artistas (inicialmente cinco integrantes) mantém sua fama e
sucesso até hoje. Devido a ida deles para o cumprimento do servico militar coreano, que é
obrigatério’, e ap6s 4 anos sem producdes como grupo, em margo de 2022, foi langada a misica
Still Life, que atraiu o publico geral e fas, o que fez com que ficassem no topo do chart semanal
do Melon na Coreia por mais de um més. Além disso, a SM também € a casa do grupo feminino
BLACKPINK (2016-) que possuem musicas populares desde o seu inicio em 2016, mostrando
sua influéncia no mercado como artistas. Por exemplo, foram o primeiro grupo feminino de K-
pop a serem headline no festival de musica Coachella nos Estados Unidos em 2019. Também

marcam espaco no cendrio como personalidades de influéncia: algumas de suas integrantes sdo

7 O servico dura 18 meses, sua obrigatoriedade é para todos para homenssul-coreanos e pode ser realizado entre
18 e 28 anos. E conhecido entre 0s coreanos por ser intenso e desafiador mentalmente, ja que ele é realizado, para
a maioria das pessoas, integralmente nas bases militares ¢ possuindo poucas “folgas”. Ou seja, as pessoas quase
nunca votam para suas casas e vivem nos locais os quais foram destinados pelo governo. Essa estruturagdo do
servico € um resquicio da situacdo da Guerra da Coreia — sob armisticio, porém néo finalizada. No cenario da
inddstria musical, ir para o exército € um marco na carreira, pois a pausa torna-se inevitavel aos cantores, que
muitasvezes optam porrealizarem ao final do limite maximo de alistamento (28 anos).
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embaixadoras de marcas de luxo como Dior, Chanel, Yves Saint Laurent, Celine etc.
(ELBERSE; WOODHAM, 2020).

Figura 4 - O grupo BLACKPINK

Fonte: Peter Ash Lee/Rolling Stone (2022)

Figura 5 - Big Bange sua consisténcia no chartdo Melon
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Fonte: allkpop (2022)

A JYP Entertainment também tem mostrado sua importancia no mercado coreano ao

longo dos anos. Ela foi fundadaem 1997 por Jin-Young Park e é a casa de grandes artistas
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como RAIN e do grupo Wonder Girls (2006-2017). No caso do solista, seu terceiro album, It's
Raining (2004) vendeu mais de 1 milhdo de copias na Asia e hoje, além de continuar ativo na
indUstria coreana como cantor, € CEO da J. Tune Entertainment e da R.A.l.N Company.

Ja o Wonder Girls, em especifico, foi o primeiro da indUstria coreana a entrar na lista
norte-americana darevista Billboard: Billboard 100 song chart em 2009 e também foi pioneiro
em tentaradentrar o mercado musical americano, mas sem muito sucesso. Alémdisso, em 2015,
aempresa lancou o grupo feminino TWICE (2015-), que séo conhecidas pelo seu estilo musical
alegre e contagiante. Ademais, sua venda de albuns esta na casa milionaria, além de serem
referéncia quanto a influéncia no mercado japonés musical (ELBERSE; WOODHAM, 2020).

Figura 6 - RAIN em 2021

Fonte: Ryan Yoon (2021)



Figura 7 - Wonder Girls em 2016
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Fonte: Twitter oficial Wonder Girls - @WonderGirls (2016)
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Figura 8 - TWICE ap6sapresentacdo em 2022

Fonte: Twitter oficial TWICE - @JYPTWICE (2022)
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Figura 9 - Logo das "Big Three"

SM I]qPENTERTAINMENT ENTERTAINMENT
ENTERTAINMENT  LEADER IN ENTERTAINMENT

Fonte: allkpop (2020)

Entretanto, apesar da influéncia dessas trés empresas, diversas outras também foram
sendo criadas. De acordo com Elberse e Woodham (2020), muitas dessas companhias possuem
uma falta de recursos econdmicos, 0 que incide na pouca distribui¢do dos produtos e marketing
para seus artistas — conduzindo/levando certos empresarios a optar por encerrar suas atividades
devido ao pouco retorno financeiro depois de alguns anos. Todavia, algumas empresas foram
capazes de criar atos que se sobressairam no mercado e as fizeram crescer. Como exemplo
temos: Cube Entertainment (grupos como BTOB, CLC, PENTAGON (G)I-DLE, etc.); FNC
Entertainment (AOA, P1Harmony, SF9, etc.); e Pledis Entertainment (SEVENTEEN, Fromis
9, NU'EST, etc.). Dentre essas pequenas empresas que se sobressairam, a mais bem-sucedida é
a Big Hit Music, lar dos grupos BTS (2013-), TXT (2019-) e do solista Lee Hyun.

Elberse e Woodham (2020) afirmam que a “Big Hit Entertainment ”® nasceu no comeco
de 2005 pelas maos de Bang Si-hyuk. Anteriormente, Bang trabalhava na JYP desde a década
de 1990, onde se estabeleceu como produtor e compositor de hits para RAIN, Wonder Girls,
etc. Entretanto, ele teve seu campo de trabalho expandido durante a tentativa da empresa de

adentrar 0 mercado norte-americano promovida por Jin-Young Park que abordamos

8 Este é o nome de nascimento da empresa Big Hit Music. A mudanca ocorreu apds uma reestruturagio
generalizada da companhiaem 2021, pois foio momento em que,apdsalgumasempresas de entretenimento terem
sido adquiridasno mercado financeiro pela Big Hitem anosanteriores (como Pledis Entertainment, Source Music,
BE:LIFT etc.), a empresa viu a necessidade de separar quem sdo “artistas da Big Hit” e quem é “artista das
subsidiarias adquiridas”. Também foi uma estratégia que possibilitou a empresa a investir em mercadosalém do
de artistas,como o de criagdo de aplicativos, nesse caso, 0 Weverse.
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anteriormente. Nesse periodo, diversas atividades e detalhes quanto a producdo musical no
cenario coreano comecaram a requerer sua atencdo — ele ja ndo era apenas mais um produtor.
Esse novo momento de responsabilidades comecou a afeta-lo, o que o fez conversar com Park
e concluirem que a melhor deciséo seria com que ele deixasse a empresa e encontrassem outra

forma de trabalharem juntos — o que seria crucial para o surgimento da Big Hit.

Assim, com ajuda de seu ex-chefe, acordaram um contrato. JYP enviaria possiveis
artistas para que pudessem se estabelecer sob a Big Hit e, com isso, todaa producéo do album
e organizacao das celebridades seriam feitas por Bang. Os lucros gerados com esses artistas,

entdo, eram divididos, ao final, entre Big Hit e JYP.

O primeiro artista da Big Hit foi o solista Lim Jeong-Hee, que encontrou algum
sucesso no mercado sul-coreano. Entretanto, quando Lim focou mais no mercado
estadunidense, as receitas cairam e a empresa foi levada a beira da faléncia (BANG

apud ELBERSE; WOODHAM, 2020, p. 7, traducdo nossa). 9

Como uma tentativade evitar esse fato, Bang decidiu migrar para o mercado de boy/girl
groups (ou seja, grupos de cantores compostos ou por garotos, os chamados boy groups, ou por
garotas, denominados de girl groups). Com o auxilio de JYP, sobre um acordo de "empréstimo

de artista”, candidatos para grupo 2AM sdo designados em 2008 a Bang — 0 que permitiu 0
crescimento daempresa e surgimento de outros atos (Lee Chang-min, Homme, entre outros).

Entretanto, em meados de 2011, Bang sofre, novamente, um momento de queda
lucrativa e comeca a se questionar sobre como lancar artistas de sucesso. Ele passa, entdo, meses
rodeando esse questionamento e reformula a empresa com suas descobertas — esse momento
sera abordadomelhor quando tratarmos do grupo BTS (resultado dessa sua reformulacéo e que,

como consequéncia, tornou-se um ato de grande sucesso local e mundial).

Atualmente, Big Hit Music é composta pelos trés artistas anteriormente citados: BTS,
TXT e Lee Hyun. TXT, o ato mais novo da empresa, tem crescido gradativamente e agradado
0 publico coreano e estrangeiro. Além disso, alcancaram a quarta maior venda durante a
primeira semana de lancamento com o mini-aloum minisode 2: Thursday’s Child em 2022
(mais de 1 milh&o de albuns) no chart coreano Hanteo. Também estdo em turné (2022), com
mais de 20 datas em diferentes paises pelo mundo.

9 Do original: “Big Hit’s first artist was soloist Lim Jeong-Hee, who found some success in the South Korean
market. However, when Lim focused more on the U.S. market, Big Hit’s revenues dropped and the company was
pushed to the brink of bankruptcy”.
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Figura 10 - Foto de "familia"da Big Hit em comemoracdoa 15 anosde empresa

P

Fonte: Facebook oficial Biag Hit Music (2020)

Assim, entendendo melhor como a industria do K-pop se formou (influéncia estatal) e
0s resultados advindos disso ao observamos as conquistas das “Big Three "/outras empresas
como a Big Hit, podemos considerar que essas desenvolturas e, consequentemente, 0
crescimento desse mercado, auxiliam na chamada OndaHallyu ou Onda Coreana, que explodiu

no inicio da década de 2010 mundialmente.

De modo geral, Onda Hallyu refere-se a exportacdo da cultura coreana pelo mundo
(tema de interesse para crescimento econdmico desde a década de 1990 como vimos
anteriormente). Essa exportacao inclui, por exemplo, desde videogames, musicas e filmes a até
produtos de beleza. Para dar perspectiva quanto a disposi¢do governamental quanto ao assunto,
consideramos o seguinte ocorrido do ano de 2012: nessa época, 0 até entdo presidente norte-
americano Barack Obama, em visita a Coreia do Sul, reconheceu a Onda Coreana como uma

das prioridades do governo, ou seja, eles visavam lucrar sobre o consumo internacional da
cultura do pais internacionalmente (MARTINROLL, 2021).

Nesse momento, é importante lembrar que a ideia da exportacdo cultural e o interesse
estatal quanto a isso tem como propdsito a desenvoltura de um "soft power" ou "poder brando”

sobre 0 mundo. Joseph Nye Jr, criador do termo, o identificacomo uma forma de exercer poder
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que foge de formas tradicionais de atuacdo (ou seja, Hard Power/“poder bruto”). Esse ultimo,
no caso, refere-se a uma forma de dominacgdo que tende para a economia e avangos militares
(OURIVEIS, 2013).

Assim, o poder brando € uma maneira de regéncia que afeta o dia a dia e as relacGes
humanas e sociais de maneira natural, sem causar resisténcia, o que, em um mundo globalizado
e conectado, € intensificado pela internet (OURIVEIS, 2013). Os Estados Unidos, por exemplo,
exercem um soft power de maneira intensificada ha anos: seus filmes e producdes ditam
momentos da cultura pop e trazem interesse de consumo em diversos campos, além de serem

responsaveis pela atragdo de diversos turistas.

Basicamente o poder brando esta diretamente relacionado a credibilidade do pais.
Quanto mais capacidade de disseminag¢do de poder brando ele dispuser, mais crédito
ele tera perante o sistema internacional, 'o pais que consegue legitimar seu poder aos
olhos dos demais encontra menor resisténcia para obter o que deseja. Contando ele
com uma cultura e uma ideologia atraentes, 0s outros se mostram mais dispostos a

acompanhé-lo.' (NYE, 2002, p. 39) (OURIVEIS, 2013, p. 174).

Assim, a Onda Coreana vem com uma tentativa de estabelecer rentabilidade para a
Coreia do Sul nos ambitos econdmico-social em relagdo ao mundo. E uma maneira de

crescimento e popularizagdo dos valores de uma sociedade em que décadas passadas estava
sendo dominada pelo Japdo e atacada por sua nagao irma, a Coreia do Norte.

Para entendermos o sucesso dessas estratégias governamentais, acionamos a reflexao
de Bernardo et al. (2019, p. 3). Nela, eles colocam o tamanho da onda em perspectiva com dois

dados a seguir: o valor de exportacdo da Hallyu j& passa de 57 bilhdes de dolares atualmente; e
a indastria musical cresceu, de 2001 a 2018, 18% devido, especificamente, ao K-pop.

De maneira mais direcionada, quando consideramos a atuacdo da Onda no Brasil,
devemos levar em conta as transacdes dos dois paises. De acordo com Oliveira e Masiero (2005
apud BERNARDO; LIMA, 2019 p. 8), a relagdo entre eles se deve, primeiramente, ao
reconhecimento do Brasil quanto a Coreia do Sul em conferéncias da ONU. Aléem disso, em
meio ao periodo de governo militar na Coreia, diversos sul-coreanos tiveram interesse em

imigrar para terras brasileiras. Locais como Rio de Janeiro, Parand e Sao Paulo foram foco
dessas locomocaes.

Bernardo et al. (2019) afirma que a comunidade coreana em terras brasileiras € de mais
de 50 mil pessoas aproximadamente e cerca 200 empresas de origem sul-coreana atuando no

pais. Em relagdo ao K-pop, sua popularizacdo no Brasil e no mundo estd diretamente
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relacionada com o crescimento da Onda Hallyu em cooperacdo com a internet. Isso fica claro
quando colocamos em perspectiva essa nova conectividade/marketing digital em combinacéo a
fagulha lancada pelo solista sul-coreano PSY, em 2012, com a mulsica Gangnam Style'0. A
cancdo que explodiu na Coréia primeiramente, ficou em primeiro lugar do Gaon Digital Chart.

No mesmo ano, ela se torna a primeira musica a alcancar 1 bilhdo de visualizagbes na
plataforma YouTube, ultrapassando o hit de 2010, Baby, do cantor canadense Justin Bieber.

Além disso, o impacto de PSY mostra-se como marco no processo da Hallyu. Nao
apenas por ser o primeiro cantor coreano pop a “dar certo” no ocidente, mas pela extensao de
seu sucesso na época. O reconhecimento e os recordes nacionais e internacionais o tornaram
referéncia para o cenario cultural e musical da Coreia. Assim, diversos artistas, que ja
reconheciam seu talento no mercado interno comegam a enxergar sua ascensao externa como
uma possibilidade de futuro no ocidente para outros cantores. Além disso, como uma forma de
saudar o impacto mundial do solista, é construido, no bairro de Gangnam, na Coreia do Sul, —
local reconhecido pela diversidade de estabelecimentos e lojas no pais — uma escultura
remetendo a dancga apresentada no clipe de Gangnam Style.

Figura 11 - Estatua de Gangnam Style

Fonte: ASIWAVE /Knowing Korea (ca. 2012)

Voltando-nos ao Brasil, podemos considerar também a situacdo da presenca asiatica no

pais (de forma generalizada) para entender a demanda de produtos orientais no mercado e,

10 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=9bZkp7q19f0. Acesso em 18 ago. de 2022.
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consequentemente, 0 espaco da crescente Onda Hallyu. Nesse caso, podemos citar como
exemplo que as terras brasileiras possuem o maior polo de concentracéo de japoneses no mundo
apos a propria nacao de origem — mais especificamente, em Sao Paulo. Ademais, € interessante
atestar polos de comunidades asiaticas, também na capital paulista, de chineses e sul-coreanos

advindos de processos emigratdrios, muitas vezes relacionados com a busca de trabalho e
melhores condicdes de vida.

Por conta disso, € visto que existe maior publico para lojas de produtos e de eventos
asiaticos, o que explica a popularidade de bairros como a da Liberdade — SP11, que abriga
centenas de comércios de imigrantes e descendentes de toda a Asia (nesse em especifico, a
presenca japonesa é marcante). Quanto a eventos, podemos chamar atencdo aos shows de K-
pop que tem crescido em procura no pais e em diferentes regibes — eventos que atraem
imigrantes, estrangeiros e nativos. Como exemplo, o BTS realizou o primeiro show de pop
coreano em um estadio no Brasil no Allianz Parque em 2019 com a turné Love Yourself Tour:
Speak Yourself. JaabandaKARD (2016-), ademais, se apresentou no Rio de Janeiro, Sdo Paulo,
Porto Alegre e Recife em sua turné mundial, WILD KARD TOUR (2019) — provando o

interesse nacional e ndo apenas estadual/local.

Figura 12 - Bairro da Liberdade (SP)
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Fonte: Catraca Livre/TransPortal (2022)

11 A existéncia de um bairro com influéncia asiatica ndo apenas representa a presenca de emigrantes, mas também
serve como uma forma de popularizacdo/exportacdo cultural a pessoas ndo asiaticas no Brasil de diferentes
produtos, valores e costumes do continente asiatico e seus paises.
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Fonte: Twitter empresarialoficial do BTS - @bts_bighit (2019)

Figura 14 - Turné WILD KARD no Brasil
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Fonte: Caroline Dadalto/HighWay Star (2019)

A Onda Coreana também se mostra acionada por diversos produtos de beleza coreanos
(desde méascaras e cremes corporais) a também o consumo de filmes e séries coreanas atraves

de servicos de streaming. Round 6 (2021) passou semanas em destaque na pagina principal da
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Netflix Brasil e mundial. Nesse caso, além do conteddo audiovisual que foi consumido,
surgiram desafios que remetessem a série que viralizaram no TIKTOK e YouTube. Fantasias
que representassem 0s personagens da série entraram em catalogo em lojas brasileiras e certas
brincadeiras tradicionais coreanas comecaram a ser conhecidas pelo mundo. Essa é a atuacéo
do soft power: sem resisténcia, milhares de pessoas voltaram-se para conhecer e admirar a
cultura do pais e seus produtos.

Figura 15 - Videos no Youtube que falam/remetema série Round 6

[ Videos

‘YouTube - MrBeast Gaming Bras
& de dez. de 2021
Elenco de Round é participa do Desafio do Biscoito | Netflix ...

YouTube - Netflix Brasi
15 de out. de 2021

DESAFIO ROUND 6! BISCOITO DE ACUCAR VALENDO ...

YouTube - Bruno Correa
5 de out. de 2021

ROUND 6 NAVIDA REAL COM 100 PESSOAS!! ( DESAFIO ...

YouTube - rezendeevil
7 de dez. de 2021

Fonte: Print do Google com resultado da pesquisa “Round 6 desafio” (2022)

Considerando as ideias apresentadas anteriormente, entendemos melhor a historia
coreana, 0s incentivos econdmicos para a valorizagdo cultural mundialmente e como isso
influenciou no surgimento da industria do K-pop e o fortalecimento da Onda Hallyu. Agora,
abordaremos melhor a indUstria musical pop coreana e a forma como se configura, afinal, ela,
por se tratar de um projeto que busca sempre o melhor resultado econémico, estabeleceu-se

sobre um formato de producdo de artistas rentaveis.

Entretanto, para darmos inicio a isso, precisamos esclarecer que esse mercado, assim
como produz expressdes como "Onda Hallyu", também é responséavel pelo surgimento de
diversos outros termos especificos a esse meio. Esses, ndo devem ser enxergados como

conceitos teodricos-académicos, mas sim como palavras populares, com significado direto ao
que se referem. Por exemplo, a palavra idols, em traducéo, idolos.

De modo direto, no contexto do K-pop, ela nomeia as celebridades (musicos) atuantes

no pais. Em especifico, referem-se as pessoas que passam pelo processo de treinamento antes
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de entrarem no mercado musical coreano (que sera abordado a seguir) e, apos completarem ele,

recebem o titulo de idols.

1.3. O caminho da fama dos idols

De forma grosseira, podemos dizer que idols ndo s&o um material bruto, mas sim que
sdo moldados aos possiveis fas. Isso fica claro quando, primeiramente, artistas ndao sdo
encontrados ocasionalmente, levados a assinarem um contrato e apresentados ao publico —
como € possivel pensar na histéria de carreira do canadense Justin Bieber, cantor que surgiu em
épocas semelhantes ao “boom” da Hallyu no mundo. Ele foi descoberto pelo produtor Scooter
Braun através de covers de musicas no YouTube e logo tornou-se um fenémeno em 2010, titulo

que carrega mesmo depois de uma década.

A realidade é que a indUstria coreana, nesse ponto, € mais meticulosa e processual: 0s
futuros artistas passam por um sistema de treinamento para que possam entrar no meio artistico,
sempre focando encontrar os melhores talentos que sejam lucrativos para a indUstria cultural e,

consequentemente, o pais. Elberse e Woodham (2020) separam esse processo em trés partes:
encontrar talentos, treind-los e langa-los no mercado.

Encontrando talentos. Jovens interessados e/ou convidados por meio de olheiros das
empresas, realizam audicdes para serem avaliados pelas suas habilidades. Tais audi¢cdes podem
acumular centenas a milhares de pessoas dependendo do tamanho e popularidade da empresa.
Nelas, eles sdo testados em diferentes areas: canto, danca, atuacao, rap etc. Ademais, de acordo
com Shin (2020 apud ELBERSE EWOODHAM, 2020), entre as caracteristicas mais esperadas
pelas firmas além do talento, tém-se a procura por pessoas que portem a capacidade de cumprir
determinados “papéis” no grupo e que possuam uma atitude de automotivacdo. Com isso, caso
a empresa tenha interesse e veja potencial no concorrente, assinam um primeiro contrato — o
de treineiro ou trainee.

Treinando talentos. "Trainee" é outro termo popularizado dentro da industria musical
coreana e ndo deve ser confundido com o sentido popular brasileiro de "treineiro™ que €
relacionado a posi¢do em concursos publicos ou cargos em empresas. Apesar de que nos dois
paises as palavras remetem a um periodo de aprendizado, ser um trainee de K-pop € associado
a extrema cobranca e atividades diariamente realizadas por horas, sempre em busca de se

aperfeicoar para a industria musical.
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De acordo com Elberse e Woodham (2020), o termo “trainee” equivale a estar em um
momento de treinamento longinquo e viver em constante observacdo/julgamento por parte da
empresa. E um periodo em que experimentam e se aperfeicoam em diversas areas para se
tornarem idols — como as citadas anteriormente, mas também outras especificas, por exemplo,
0 media training. Esse tipo de treino, por exemplo, é um ponto essencial na carreira dentro do
K-pop, pois saber lidar com o pablico e a midia, de forma que seja considerada sempre educada,
respeitosa, ou seja, positiva para a empresa, € muito importante para que a satisfacdo e,
consequentemente, o lucro, ndo sejam perdidos. Assim, até serem considerados suficientemente
aperfeicoados as aparéncias, ndo faz sentido eles serem apresentados oficialmente a possiveis
fas, afinal, ha uma possibilidade de desisténcia por parte deles ou de “corte” pela empresa.
Quando um trainee € apresentado publicamente é quase certo de que ele ou ela entrara para o

mercado musical coreano.

Os programas de trainees foram estruturados como um sistema competitivo de
“consiga ousaia” com avaliagdes frequentes para avaliaro progresso dos trainees. Se
um trainee conseguisse passar do marco de trés meses, eles tendiam a ser “retidos”
por pelo menos um ano para maiores instru¢Ges. Para garantir que eles possam
aprimorarseu oficio para um nivel profissional, a maioria dos idols treinou por pelo
menos trés anos antes de debutar (ELBERSE; WOODHAM, 2020, p. 4, traducio

nossa).12

Conforme o desenvolvimento dos artistas e desligamento de contrato de outros, cada
trainee vai sendo melhor designado a uma possivel carreira pela empresa que se encontra:
alguns, para grupos de K-pop; outros, solistas; e também existem os que acabam sendo

selecionados para a area de atuacao etc.

Essas escolhas de designacdo, pensando especificamente quanto a grupos de K-pop,
estdo ligadas, também, ao estilo de banda que vai se formar. Ou seja, pensando que o K-pop é
um género musical hibrido e uma inddstria com foco na performance, os artistas séo
estruturados pensando em um conceito visual/musical base que vai sendo explorado e/ou

mudado ao longo de novos comebacks!® através de roupas, cores de cabelos, figurinos, letras,

12 pg original: “Trainee programs were structured as a competitive up-or-out system with frequent evaluations to
assess the trainees’ progress. If a trainee managed to pass the three-month milestone, they tended to be retained
for at least a year for further instruction. To ensure they could hone their craft to a professional standard, most
idols trained for at least three years before they made their debut”.

13 Para esclarecimento, “comeback” é outro termo popular da industria (nesse caso também é usado no ocidente
atualmente) e ndo conceituado na academia. “Terum comeback” significa que o artista esta de volta com um novo
projeto — musica, filme etc. No contexto musical coreano,tem-se o langamento de uma musica ou album novo
(fisico ou digitalmente). Também significa que os artistas passardo por um momento de promover esse novo
produto intensamente por cerca de um més em programas de televisdo, radio etc. Apods esse periodo promocional,
ascelebridades ja estdo "aptas" para iniciarem novosprojetos (HANY, 2020).
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composicdo musical, entre outros. Existem diversos tipos de conceitos: fofos, sexy, divertidos,
sentimentais etc., que sdo adotados e moldados a proposta de cada grupo.

Figura 16 - Conceito e estilo clipe BTS - Blood Sweat and Tears (2016)

i
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Fonte: Compilacdo do autorde imagens Big Hit Music (2022)

Figura 17 - Conceito e estilo clipe Got7 - Just Right (2015)

Fonte: Compilacdo do autorde imagens JYP Entertainment (2022)
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Figura 18- Conceito e estilo clipe TWICE - Alcohol-Free (2021)

Figura 19 - Conceito e estilo clipe BLACKPINK - 555 (DDU-DU DDU-DU) (2018)

Fonte: Compilacdo do autordeimagens YG Entertainment (2022)

Também ¢ interessante ressaltar que o processo de trainee, apesar de ser naturalizado

na industria/sociedade coreana, fazendo com que ele seja aceito facilmente por fas nacionais e
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internacionais de K-pop (um claro resultado do soft power da Onda Hallyu), ainda ha certos
momentos em que o sistema é questionado. Muitas vezes isso acontece quando algum artista ja
dentro do mercado fala sobre o seu periodo de treinamento e é honesto sobre as dificuldades e
situacBes enfrentadas nele; ou quando alguma matéria jornalistica que revolve o assunto
“trainee” ganha notoriedade nas redes sociais. Alguns dos pontos ressurgidos sao: as horas de
ensaio (muitos artistas recontam terem trabalhado mais de 12 horas por dia); e dividas
acumuladas/falta de remuneracdo. Tais dividas decorrem do fato de o treinamento e
acomodacdo, em algumas empresas € seus contratos, tornarem-se uma dividaa ser pagada, ja
que as companhias disponibilizam alimentacdo para os trainees durante esse periodo (muitas
vezes regulada para que fiquem dentrodo padréo de beleza coreano, que se revolve a magreza);
e também organizam dormitorios para que morem — geralmente espacos pequenos e simples,
pois o foco ndo é o aconchego, mas sim terem um espaco para viverem.

Quando historias como essas vém a tona, o sistema € criticado, mas a naturalizacao dele
faz com que as criticas validas sejam esquecidas ou postas de lado em oposicdo aos produtos
cativantes apresentados pela indUstria: musicas, artistas e visuais divertidos.

Lancando artistas. O langcamento de artistas € o ponto principal durante as tomadas de
decisdes finais. Como citado anteriormente, ao se ter pessoas bem treinadas, a empresa,
considerando seus planos como indUstria e 0o mercado, trabalha junto com os artistas para definir
detalhes como a visualidade/musicalidade/organizacéo interna dogrupo — quem vai ser cantor,
rapper etc. Além de estabelecer estratégias de marketing para apresentacdo dos futuros idols e
seus produtos musicais durante o seu debut.

Nesse caso, o termo popular daindustria coreana "debut” deve ser visto como "debutar”,
algo que acontece pela primeira vez. Ou seja, se comeback € a volta aos palcos de um artista, a
palavra de origem francesa significa a estreia de um ato no mercado. Ele é contado "a partir da
sua primeira apresentacédo ao vivo" (HANY, 2020, p. 88). Esse costume vem de que programas
semanais musicais na Coreia, além de populares, tornaram-se um lugar para promoc¢do de
artistas. Dessa forma, toda semana/més novos artistas e atos em periodo de comeback se
apresentam nesses espagos em rede nacional.

Apresentado o contexto do K-pop com género, indlstria e sua estrutura/histéria,
podemos abordar, enfim, os artistas do grupo BTS. Essa pequena contextualizacdo se mostrara
necessaria posteriormente quando formos abordar e explorar seus fas dentro da légica
comportamental e interacional promovida por eles no cenario de campanhas sociais, em

especifico, realizadas por fas no Brasil.



41

1.4. BTS — o projeto sob nova perspectiva

BTS (& HTEH14 em romanizagdo!® Bangtan Sonyeondan ou pela extenséo do seu

acronimo: Beyond The Scene (Além da cena) e/ou Bangtan Boys/Bulletproof Boy Scouts
(garotos a prova de balas) ¢ um grupo de K-pop langado em 13 de junho de 2013 sob a gravadora
Big Hit Entertainment — que hoje, como citado anteriormente, foi reformulada com o nome
Big Hit Music e que é pertencente ao conglomerado HYBE. O grupo seguiu 0s caminhos de
formacdo da industria de pop coreano explicada nos tOpicos anteriores e que terdo suas
caracteristicas especificas, como historia e conceito, explicitados a seguir.

Em relacdo ao projeto do grupo, ele foi organizado pelo até entdo CEO da empresa (e
fundador da HYBE, posteriormente), Bang Si-hyuk entre os anos de 2010 e 2013. E preciso
considerar a historia da empresa que citamos outrora: o inicio da década era sinénimo de queda
de lucros para Big Hit, o que levou Bang a considerar os motivos de sua falha em produzir
artistas de sucesso. Yoon, co-chefe executivo da empresa reconta, para o artigo de Elberse e
Woodham (2020, p. 7, traducdo nossa), que passaram por meses em tentativa de analisar o
sistema em que se encontravam: “O que ¢ um idol? O que é esse mercado em que estamos?
Quem sédo os fds e quais sdo suas caracteristicas?”.1® Como resultado dessas incessantes
pesquisas em busca de uma "férmula para o sucesso”, Bang (apud ELBERSE; WOODHAM
2020, p. 7-8, traducdo nossa) complementa que chegaram a um propdsito:

Por exemplo, vocé pensaria que, com o desenvolvimento da tecnologia digital, as
pessoas podem se unir de forma mais facil, masdescobrimos que é maisprovavel que

14 Principais redes sociais do grupo:

Facebook: https://www.facebook.com/bangtan.official;

Instagram: https:/Amww.instagram.com/bts.bighitofficial/;

Site: https://ibighit.com/bts/eng/;

TIKTOK: https://www.tiktok.com/@bts_official bighit;

Twitter:https://twitter.com/BTS_bighit e https://twitter.com/BTS_twt;

Weverse: https://www.weverse.io/bts/feed;

Youtube: https://www.youtube.com/user/BANGTANTYV;

Acesso em: 4 de ago. 2022.

15 De acordo com o National Institute of Korean Language, os principios base da romanizacdosao escrever, através
da pronuncia padrdo coreana, aspalavras nasletrasromanase evitarqualquer simbolo na medida do possivel. Por
isso, nenhuma romanizagdo esta necessariamente certa ou errada, pois depende da escolha preferida para
representar os sons.

16 Do original: ““What is an idol? What is this business we are in? Who are the fans, and what are their
characteristics?’”.
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https://ibighit.com/bts/eng/
https://www.tiktok.com/@bts_official_bighit
https://twitter.com/BTS_bighit
https://twitter.com/BTS_twt
https://www.weverse.io/bts/feed
https://www.youtube.com/user/BANGTANTV
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se sintam mais isoladas. E entdo precisamos encontrar uma maneira de ajuda-las,
inspira-las, cura-las.t’

Com essa necessidade de nutrir um publico cercado pela solid&o e falta de inspiracao,
Bang viu como oportunidade (e também solucdo) captar jovens que queriam refletir alguma
mensagem ao publico. Nesse ponto, a busca por trainees tornou-se reflexo dessa proposta. RM,
0 primeiro artista do grupo BTS a entrar na empresa, é relembrado por Bang (apud ELBERSE;
WOODHAM, 2020, p.8, tradugdo nossa) como um jovem que refletia suas novas expectativas
para um idol: “Uma pessoa tdo jovem, com esse tipo de habilidade musical, tao capaz de colocar

alma em sua musica? Eu s6 senti que eu tinha que debuta-lo>.18

Como citado anteriormente, o projeto do grupo que se chamaria Bangtan Boys, apesar
de abrigar trainees com essa perspectiva inovadora de Bang, ainda seguiu o processo de
treinamento da inddstria normalmente. Por isso, ao final dos processos de preparacdo, sete
homens com nascimento entre 1992 e 1997 estavam escolhidos para debutar.l® Em ordem
decrescente??, Kim2! Seok-jin (Jin)?2, Min Yoon-gi (SUGA)?Z3, Jung Ho-seok (J-Hope)?**, Kim
Nam-joon (RM)?®, Park Ji-min (Jimin)2®, Kim Tae-hyung (V)? e Jeon Jung-kook (Jung kook)?8.

17 Do original: “‘For instance, you would think that with the development of digital technology, people can come
together more easily, but we found that it is actually more likely that people will feel more isolated. And so we
need to find a way to help them, inspire them,and healthem.””.

18Do original: “‘A person this young, with thatsort of musical skill, so able to put his soul into his music? | just
felt I had to debut him.””.

19 Essa escolha das pessoas vai sendo ao longo do processo de treinamento e conforme pessoas se encaixam com
a proposta criada pela empresa. No caso de BTS, a ideia do grupo foi contribuida/influenciada, também, pelos
trainees (RM/SUGA) e sua interacao/gosto pelo rap.

20 A escolha pela ordem decrescente é por conta da importancia dada pela sociedade coreana em relagdo aos mais
velhos e por maiorfacilidade.

21 De acordo com a tradicdo coreana, ossobrenomes devem ser apresentadosantesdo nome em si. Assim, com o
objetivo de segui-la, todos os nomes coreanos dos artistas e dos subsequentes cidaddos coreanos estdo sendo
apresentados naordem: sobrenome e depois nome. Respectivamente, esta disposto 0 nome de nascimento e 0 nome
artistico entre parénteses.

22 |nstagram pessoal: https://www.instagram.com/jin/. Acesso em: 4 de ago. 2022.

23 |nstagram pessoal: https://www.instagram.com/agustd/. Acesso em: 4 de ago.2022.

24 Instagram pessoal: https://www.instagram.com/uarmyhope/. Acesso em: 4 de ago. 2022.

25 |nstagram pessoal: https://www.instagram.com/rkive/. Acesso em: 4 de ago. 2022.

26 |nstagram pessoal: https://www.instagram.com/j.m/. Acesso em: 4 de ago. 2022.

27 |nstagram pessoal: https://www.instagram.com/thv/. Acesso em: 4 de ago. 2022.

28 |nstagram pessoal: https://www.instagram.com/jungkook.97/. Acesso em: 4 de ago. 2022.
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Figura 20 - Membrosdo BTS

Fonte: Adaptado de Facebook oficial Big Hit Music (2022)

1.4.1. O conceito do grupo

A nova proposta de Bang para a sua empresa era trazer um grupo que mostrasse
mensagens que representassem/refletissem os artistas em diferentes ambitos — seja no cunho
sentimental, critico, opinativo etc. — e que fossem expostos ao publico através das masicas.
Isso, combinado ao fato de alguns dos trainees existentes na Big Hit, como RM e SUGA,
possuirem um histoérico de producao e apresentacdo de can¢des de rap na cena underground do
pais, 0 CEO buscou combinar e ressaltar essas caracteristicas (rap e interesse ha mensagem) em
seu mais novo projeto em construcao, o BTS. Assim, a proposta inicial era ter foco em musicas
de hip-hop/rap e ter um conjunto composto apenas de rappers. Emrelacdo a parte visual, o foco
a ser alcancado era o cenario de rap norte-americano das décadasde 1990/2000. Entretanto, por
conta de outros trainees como Jung kook, Jin, Jimin e V possuirem maior afinidade nas areas
de canto e terem demonstrado bom progresso durante os treinamentos, a empresa Big Hit
acabou por alterar a ideia de “apenas rappers” ¢ decidiu incluir vocalistas. Mesmo assim, o
conceito visual-musical permaneceu o mesmo, principalmente devido a participacdo dos

rappers na composicao e escrita das musicas do grupo desde o comego.

Ao longo dos anos, o grupo explorou diversos outros conceitos e estilos musicais que

acompanhavam a sua jornada como pessoas e artistas em ascensdo — alguns comebacks com
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sons mais pop, outros mais eletrénicos etc. Com centenas de musicas presentes em mais de 19
albuns??, os sete conquistaram milhares de fas ao redor do mundo de maneira que leva a alguns
especialistas a separar o K-pop, de acordo com Bernardo et al. (2019, p. 12), em antes e depois
do BTS.

“0O que o mercado de kpop tem que enxergar com o fendmeno BTS é que existe um
relacionamento e uma comunicagéo voltada aos fas que ¢ estratégica, bem pensada”,
diz Sang. “Antes ndo tinha esse relacionamento, mashoje os grupos olham para os
fas", completa”.

Figura 21 - Conceito e estilo de debutdo BTS

Fonte: Big Hit Music/ BTS wiki (2013)

29 Considerando até julho de 2022.
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Figura 22 - Conceito e estilo docomeback BTS

Fonte: Big Hit Music (2022)

Essa estratégia é fruto dareformulacdo que Bang realizou no inicio de 2010. Essa nova
forma de comunicacdo e interacdo, em conjunto com os estudos de agdes e vivéncia em espagos
de fés, € o que auxiliou no sucesso do grupo hoje. Isso também é os que torna tao interessante
aos seguidores do BTS (chamados de ARMY'), quando pensamos na sua interagdo com o grupo
e em seu tamanho e forca para iniciar/realizar projetos sociais. Como forma de finalizar esse
tdpico, entdo, trabalharemos o tamanho/sucesso do BTS hoje, o qual justifique a focalizago
neles na presente monografia e também apresentaremos a sua relagdo com os seus fas, que seréo

destrinchados de forma mais especifica no topico seguinte.

Como modo representativo do sucesso do BTS, o dividiremos em dois topicos: nimeros
e influéncia politica/social.

Nameros. A ideia numérica é ampla, mas focaremos nos numeros diretamente

relacionados as turnés e streams (se refere a quantidade de visualizagdes, "assistidas", "ouvidas"
em algo).

Quanto a "turnés", a Gltima de escala mundial foi a Love Yourself Tour (2018-2019) e
sua continuacdo, Love Yourself: Speak Yourself Tour (2019). Realizada em apenas estadios pelo
mundo e em 13 paises, de acordo com a revista americana Billboard (2019), apenas a

continuacdo (Love Yourself: Speak Yourself Tour) arrecadou mais de 116,6 milhdes de ddlares
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e vendeu 976.283 ingressos, 0 que é uma média de 5.8 milhdes deddlares e 48.814 deingressos

por show. Colocando-0s 0 em segunda posicdo dentre as maiores turnés seguindo relatorios de

16 de novembro de 2019 conforme o site Touring Data.

Tabela 1- Resumo em délares dasturnés Love Yourself e Love Yourself: Speak Yourself

BTS WORLD TOUR: LOVE YOURSELF

Regiao

mm/dd/aa Cidade Pais Espaco Presenca % Receita
L Seul  |coreia do Sul Seoul Olympic Stadium 90,000/90,000 100% $8,524,155
Los Angeles Staples Center 56,220/ 56,220 100% $8,847,240
Estados
Oakland Unidos Oracle Arena 10.743/10,743 100% $1,737,750
Fort Worth Fort Worth Convention Center 17,452 /17,452 100% $2,908,880
Hamilton Canada FirstOntario Centre 35,574/35574 100% $4,957,155
Newark Prudential Center 25,236/ 25,236 100% $4,213,120
Estados
Chicago Unidos United Center 27,880/27,880 100% $4,264,960
Nova lorque Citi Field 34,327 /34,327 100% $4,754,168
~ono205 | Londres Inglaterra The 02 Arena 31,475/32,278 97.5% $4,943,140
10/132018 Amsterda Holanda Ziggo Dome 13,893/13,893 100% $2,250,970
1916202 | Berlim | Alemanha Mercedes-Benz Arena 2438424384 100% | $4305329
10192018 Paris Franca AccorHotels Arena 28,149/ 28,149 100% | $4579172
11/13/2018
111472018 Téquio g Tokyo Dome 95,939/95,939 100% $9,276,590
Japao
Osaka Kyocera Dome Osaka 109,679/109,679 100% $10,601,063
Taoyuan Taiwan | B Il Stadium 50,144/50,144 100% $8,712,748
Nagoya 33950 Nagoya Dome 79,621/79,621 100% $7,692,562
Singapura Singapore National Stadium 39,946 / 39,946 100% $7,061,854
27010 Fukuoka Japao Fukuoka Yahuoku! Dome 72,801/72,801 100% $7,035,557
Hong Kong AsiaWorld-Expo 46,630/ 46,630 100% $9,025,860
Bangkok I Taillandia Rajamangala National Stadium 121,264 /137,800 88% $15,070,360
TOTAL 1,011,357/1,028,696 | 98.30% | $130,762,633
LOVE YOURSELF: SPEAK YOURSELF
Pasadena Rose Bowl! 113,040/ 113,040 100% $16,557,515
Chicago Estados Soldier Field 88,156 / 88,156 100% $13,345,795
Unidos
East Rutherford MetLife Stadium 98,574 /98,574 100% $14,050,410
5/19/2019
Séo Paulo Brasil Allianz Parque 84,728/84,728 100% $7,712,318
Londres Inglaterra Wembley Stadium 114,583/114,583 100% $13,545,702
Paris Franca Stade de France 107,328/107,328 100% $13,728,598
s Osaka Yanmar Stadium Nagai 101,554/101,554 | 100% | $9,832,610
7/13/2019 Japao
JIAR010 Shizuoka Shizuoka Stadium 107,153 /107,153 100% $10,486,317
10/11/2019 Riad Arabia Saudita King Fahd International Stadium 31,899/37,141 86% $4,381,560
10/26/2019
Seul Coreia do Sul Seoul Olympic Stadium 129,268/129,268 100% $12,109,026
TOTAL 976,283 99.50% | $115,749,851

Fonte: Adaptado de Twitter @Charts_K (2019)

Em 2021, BTS se tornou o ato nimero um em relacdo a turnés ao se analisar diferentes

fatores, como lucro e ingressos vendidos. No caso, existe a aproximacdo de 188,5 milhGes de
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dolares arrecadadose mais de trés milhGes bilhetes vendidos incluindo shows pagos presenciais

e on-line (Touring Data, 2022).

Figura 23 - Show Permission to Dance

Fonte: Big Hit Music/The Atlantic (2021)

Quanto a stream, de acordo com IFPI Global Data (2022), a musica Butter (2021)3° do
grupo foi a quarta com a maior quantidade de streams no mundo, arrecadando mais de 1,76
bilhdes até o momento da criagcdo da lista. Também foi a mdsica mais vendida digitalmente nos
Estados Unidos em 2021, 1,89 milhGes, de acordo com a Billboard (2022). Em sua péagina
oficial da plataforma de stream Spotify (jul/2022), o grupo detém cerca de 43,1 milhGes de
ouvintes mensais.

E necessario reforcar, por exemplo, que esses ndimeros (ndo necessariamente 0s citados,
mas em geral em sua carreira), fizeram/fazem com que eles batam recordes, dentre os quais 23
sdo reconhecidos pelo livro de recordes mundiais, o Guinness. Alguns adicionados no livro na
edicdo de 2022 sdo:

e Maior quantidade de pessoas assistindo a uma premiére no YouTube (3.9

milhdes no apice com o video musical de Butter);

30 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=WMweEpGlu_U. Acesso em: 24 de jul. 2022.



https://www.youtube.com/watch?v=WMweEpGlu_U
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Video musical mais assistido dentro de 24 horas no YouTube (108.200.000

visualizagcbes — Butter).

e Mdsica com maior quantidade de streams nas primeiras 24 horas no Spotify
(11.04 milhdes —Bultter).

e Atocom maior quantidade de streams na plataforma Spotify (16.3 bilhdes).

e Maior quantidade de "nameros 1" no chart de vendas digitais da Billboard (18

semanas - com a musica de 2020, Dynamite 31).

Figura 24 - BTS segurando alguns dos certificadosde conquista de recordes do Guinness

Fonte: Guinness World Records (2021)

Influéncia politica/social. Em relacdo a influéncia politica citaremos trés marcos na
carreira do grupo. O primeiro ocorreu em outubro de 2018, quando os sete integrantes
receberam o Prémio Hwagwan, que é uma ordem de mérito concedida pelo governo sul-
coreano.

Portilho (2018) descreve que a entrega foi justificada pelo primeiro-ministro Lee Nak-
yeon devido ao "[...] esfor¢o do grupo em disseminar a cultura e a lingua coreana ao redor do
mundo" (PORTILHO, 2018). Nesse caso, tornaram-se 0S mais jovens a terem recebido a
Medalha de Mérito Cultural.

31 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=gdZLi90WNZg. Acesso em: 24 de jul. 2022,


https://www.youtube.com/watch?v=gdZLi9oWNZg

Figura 25 - Ji-min segurando a Medalha de Mérito Cultural
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Fonte: Twitter pessoal oficial BTS - @BTS_twt (2018)

Figura 26 - BTS durante a cerimdnia recebendo da Medalha e troféu

Fonte: allkpop/SBS News (2018)
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Ja 0 segundo marco sdo as participacdes do grupo em atividades com a Organizagao
das Nacdes Unidas (ONU). Até o momento (jul./2022) possuem trés apari¢cbes na Assembleia:
em 2018, 2020 e 2021. A sua primeira tem relacdo com o programa "Geracéo sem Limites",
uma parceria com a Unicef, instituicdo a qual o grupo possui ligacbes gracas a campanha que
fundaram conjuntamente em 2017: a LOVE MYSELF Campaign, a qual o foco € lutar contra a
violéncia cometida a criangas e aos adolescentes pelo mundo.

Figura 27 - Lancamento da campanha Love Myself
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Fonte: Unicef (2017)

Seguindo o mesmo publico-alvo deatuacédo, a campanha da"Geragao sem Limites" “[...]
tem como objetivo aumentar as oportunidades e investimentos para criangas e jovens, entre 10
e 24 anos" (REDACAO VAGALUME, 2018). Nesse evento, através das palavras de RM, o

grupo abriu uma discussdo®? sobre amor-préprio:

Eu sou Kim Nam-joon, e também RM do BTS. Eu sou um idolo e um artista vindo
de uma cidade pequenada Coreia. Como a maior parte daspessoas, eu cometimuitos

32 Discurso de RM na Assembleia  Geral da ONU legendado.  Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=0_PfnonFrBw. Acesso em: 26 jul. 2022.



https://www.youtube.com/watch?v=0_PfnonFrBw
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e diversos erros em minha vida. Eu tenho muitas falhas, e tenho medo de inimeras
coisas, mas eu vou abragara mim mesmo o mais forte que puder. E eu estou
comecando a meamar, gradualmente, pouco a pouco. Qualé o seu nome? Fale por si
mesmo. Obrigado!33 (RM, 2018).

Figura 28 - O grupo apo6so discurso de RM

Fonte: Billboard/Entretetizei (2018)

Ja em 2020, o grupo foi convidado virtualmente, também em colaboracdo com a Unicef,
para discutir questdes como a pandemia do Covid-19. Os sete, através deum video publicad o34,
discursaram juntos sobre as dificuldades desse momento e a necessidade de nos mantermos

unidos em situagdes como essas.

Agora, mais do que nunca, nds devemos tentar lembrar de quem somos [...]. N&s
devemos tentar amar a nés mesmos e imaginar o futuro. O nosso amanha pode ser
escuro, doloroso, dificil, e n6s podemostropecarou cair, masasestrelas brilham mais
forte quando a noite estd mais escura. E se asestrelas estdo escondidas, vamos deixar
que a luz da lua nos guie. E até mesmo se a lua estiver escura, que 0S N0SS0S rostos
sejam a luz que nos ajude a encontraro nosso caminho.Vamosreimaginar o mundo.

33 Traducdo do discurso de RM na Assembleia Geral da ONU na integra por Caroline Piazza e Nalu Riveira
Disponivel em: https://bangtan.com.br/discurso-de-rm-para-a-organizacao-das-nacoes-unidas/. Acesso em: 20 set.
2022.

34 Discurso na integra do grupo para a Assembleia da ONU em 2020 legendado. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=_doyYGU42mU. Acesso em: 26 jul. 2022.



https://bangtan.com.br/discurso-de-rm-para-a-organizacao-das-nacoes-unidas/
https://www.youtube.com/watch?v=_doyYGU42mU
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Nés estamos amontoados e cansados juntos, mas vamos sonhar novamente (RM,
2020).35

Figura 29 - BTS no video da ONU em 2020

unicef

Fonte: UNICEFESPANOL (2020)

Em 2021, o grupo foi selecionado como Enviados Especiais pelo presidente sul-coreano
Moon Jae-in para discursar na 76% Assembleia Geral da ONU quanto aos Obijetivos do
Desenvolvimento Sustentavel (ODS). O grupo discursou em conjunto e focou em transmitir
"[...] uma mensagem de esperanca frente aos desafios que 0s jovens devem continuar
enfrentando ao longo dos préximos anos" (GOTLIB, 2021).

“Tivemos a sensac¢do invasiva de pavor de que nosso tempo no mundo é limitado.
Acabamos de falar sobre as coisas que lamentamos e estremec¢o em pensar sobre 0
luto sobre a Terra. Todos concordam que a mudanga climatica é um problema
importante, mas falarsobre a melhor solucio pode nao ser facil. E um topico sobre o
qualé dificil tirar conclusdes,” refletiu J-Hope (GOTLIB, 202136).

35 Traducdo na integra no discurso do grupo para a Assembleia da ONU por Gustavo Balducci (2020). Disponivel
em: https://capricho.abril.com.br/entretenimento/a-vida-continua-vamos-continuar-vivendo-diz-bts-em-discurso-
na-onu/. Acesso em: 26 jul. 2022.

36 Gotlib (2018) traduziu apenasrecortes do discurso. O video o disponibiliza na integra. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=bvrZ1RLEEe4&ab_channel=SandraJang. Acesso em: 26 jul. 2022.



https://capricho.abril.com.br/entretenimento/a-vida-continua-vamos-continuar-vivendo-diz-bts-em-discurso-na-onu/
https://capricho.abril.com.br/entretenimento/a-vida-continua-vamos-continuar-vivendo-diz-bts-em-discurso-na-onu/
https://www.youtube.com/watch?v=bvrZ1RLEEe4&ab_channel=SandraJang
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Figura 30 - BTS posando com os passaportesdiplomaticos recebidos do presidente sul-coreano

Fonte: KPOPPOST/Twitter empresarialoficial do BTS - @bts_bighit (2021)

Por fim, como terceiro marco, temos o convite ao grupo pelo presidente norte-americano
Joe Biden3’ para uma visita a Casa Branca por conta do més da Heranca dos asio-americanos,
havaianos nativos e povos das ilhas do Pacifico (AANHPI) em 2022. Nesse encontro, 0s sete
conversaram com o presidente quanto ao aumento de crimes de édio direcionado aos asiaticos
devido a pandemia do Covid-19 e a importancia do combate a casos como esses. A visita foi
disponibilizada em formato de video®® e o grupo também fez uma aparicdo na sala de
imprensa®?, comentando sobre o tema. A vice-presidente estadunidense, Kamala Harris,

também conversou com 0 grupo:

— Quando nds vemos 6dio e preconceito... [eles sd o feitos] para deixar[em] as pessoas
assustadase [...] se sentirem sozinhas. E, por consequéncia, sem poder. Quando vocés
falam sobre isso, vocés falam para as pessoas de um modo que as faz recordar que
elas ndo estdo sozinhas — disse Kamala (GZH, 2022).40

37 Na pagina seguinte (imagem 32), o presidente norte-americano ¢ o grupo fazem com as mios um “coragio
coreano”, simbolo popularizado com a onda Hallyu e o K-pop.

38 BTS — Casa Branca (legendas). Disponivelem: https://www.youtube.com/watch?v=ubC1EvgPErs. Acesso em:
26 jul. 2022.

39 BTS — sala deimprensa (legendas). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uhbQiFwAcj8. Acesso
em: 26 jul. 2022.

40 Trecho traduzido por GZH (2018) e adaptado pornés para melhorentendimento.



https://www.youtube.com/watch?v=ubC1EvgPErs
https://www.youtube.com/watch?v=uhbQiFwAcj8

Figura 31- BTS em apari¢do a sala de imprensa
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Fonte: CNN Brasil/SAUL LOEB (2022)

Figura 32 - BTS com o presidente norte-americano Joe Biden
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Fonte: EXTRA/Twitter empresarial oficial do BTS - @bts_bighit (2022)
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Por fim, quanto a relagdo doBTS com o0 ARMY/, podemos assumir, a partir de situagdes

que abordaremos, que se resumem em palavras como "gratidao” e “prote¢do”. Neste momento,

ndo abordaremos a relacdo fa-artista de modo genérico que considera um viés mais critico,

levando em conta, por exemplo, os avangos midiaticos e fendmenos como a parassocialidade,

pois serdo temas discutidos no capitulo seguinte; o foco aqui serd apenas no grupo e seus fés.

Gratidao. O grupo sempre se mostrou grato aos fas em relacdo a posi¢do que chegaram

em suas carreias e pelo amadurecimento que conquistaram através dos anos. Ja os fas,

demonstram esse sentimento por diferentes aspectos; um deles que é recorrentemente

encontrado seria 0 pensamento de como os artistas "mudaram suas vidas para melhor".

Um exemplo que representa a gratiddo do grupo em relacéo aos fasfica claro no discurso

apos eles receberem o prémio*! na categoria de Artista do Ano na premiagdo American Music
Awards (AMA) de 2021.

Esqueci 0 que eu ia falar. Obrigada AMAs e estamos honrados por estarmos neste
palco com artistas incriveis. N6s estamos honrados. Obrigado por isso, eu estou
nervoso. Sim, eu estou nervoso. Quatro anos atras, fizemos pela primeira vez uma
apresentacdo ao vivo neste palco, AMAs. Foi [com a mausica] ‘DNA’ e nés
estdvamos... nds estdvamos muito animados e nervosos na hora, e tem sido uma
jornada longa e incrivel desde entdo, mas ninguém poderia apostar nas chances de
estarmosaqui recebendo este prémio. Exceto..., exceto vocés, ARMY. Exceto vocés.
7 garotos da Coreia, unidos pelo amor a musica, encontraram o amor e 0 apoio do
ARMYs do mundo todo. Tudo isso é um milagre. Sério, nunca vamos desvalorizar
isso. Muito obrigado, n6s amamos todos. Queremos dar essa honra a vocés pessoal.
Obrigada HYBE, Big Hit, Staff, todas as pessoase... ok, vou passar o microfone!”
(RM, 2021).42

Quando agratidao dos fas para com o grupo, diariamente é possivel encontrar pequenas

mensagens escritas por fasem diferentes redes sociais. Coletamos algumas do Twitter:

Queridos BTS, sou grata todos os dias por ter vocésem minha vida. A maneira como
vocés me levantam me ajudam em tempos dificeis. A maneira como vocés estdo k&
para comemorar triunfos também. Estou com vocés para a vida. Vamos continuar
correndo juntos! Com amor, ARMY (@DliriousDfer, 2022, tradug¢do nossa).

41 Discurso de agradecimento legendado. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=cNp3WIn-_ha.

Acesso: 26 jul. 2022,

42 Traducdo por POPline e adaptacdo nossa para melhor entendimento. Na fintegra, disponivel em:
:https://portalpopline.com.br/confira-traducao-discursos-bts-ama-

2021/#:~:text=Jimin%3A%20%E2%80%9C0Obrigado%20ARM Y% 2C%20e,sentir%20%E2%80%9Csuave%20c

omo%20manteiga %E2%80%9C. Acesso em: 26 jul. 2022.
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Figura 33 - Mensagem fas (1)

< Tweet

r%‘ DliriousDfer 7 is making Bad Decisions @ Of=Z=

@DliriousDfer

Dear BTS, | am grateful everyday to have you in my life.
The way you lift me up and help me through difficult
times. The way you are there to celebrate triumphs as
well. I'm in this with you for life. Let’s keep running
together! Love, ARMY

ﬂ:\ fawzul”

you ever see a picture and go...
yeah... im in this bts shit for life

Fonte: Conta @DliriousDfer no Twitter (2022)

Citagdo: ‘Por favor, use-me, por favor, use o BTS para se amar, porque vocés me
ajudam a aprendera me amar,todos os dias’. ~RM

Eu ressoo com essa citacdo e 0 BTS tanto, porque eles me trouxeram tanta alegria e
felicidade para minha vida e, gracas ao BTS, eu estou aprendendo lentamente a me

amarnovamente Q2 (@AasiyahsArchive, 2022, traducéo nossa).
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Figura 34 - Mensagem fas (2)

& Tweet

@ Aasiyah.norman &
FAxzahofochve

Quote:"Please use me.please use BTS to love yourself,
Cause you guys help me learn to love myself,
everyday"

~RM

| resonate with this quote and BTS so much as they
have brought me so much joy and happiness into my
life and Thanks to BTS iam slowly leaming to love
myself again. @

Fonte: Conta @AasiyahsArchive no Twitter (2022)

Protecdo. E também um sentimento que se mostra incentivado entre o grupo e os fas,
como é comprovado pela fala de RM apresentada durante uma live*3 realizada em novembro de
2016 pelo aplicativo coreano Vlive: "NOs protegeremos VOcés e VOCcés nos protegerao aconteca

0 que acontecer no futuro” (RM, 2016).

Mais especificamente, o grupo mostra isso ao evitar falar dos fas de maneira negativa,
mesmo que, assim como qualquer relacdo (e especialmente na fa-artista), acontecam situacoes
delicadas. BTS fala do ARMY como companheiros na jornada de sua carreira, amigos que
permaneceram ao seu lado e nunca o abandonaram. E possivel ver isso através do videoclipe
damusica Make it Right (feat. Lauv)*4, em que um garoto (representando o BTS, de acordo com

fas) e uma garota (representando o ARMY') caminham de maos dadas por pessoas que os olham

43 BTS Live: & EtAHEHP &), Disponivel em: https://www.vlive.tv/video/17355. Acesso em: 27 jul. 2022.

4 BTS (HEtAHAEH  'Make It Right  (feat. Lauv)' Official MV. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=eXBu09fwe3l&ab_channel=HYBELABELS. Acesso em: 27 jul. 2022.
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rindo e apontando (representando os que duvidaram da jornada dos artistas e fas, os haters, a
indGstria musical americana e sua resisténcia com musicas estrangeiras etc.). E uma metéfora
que explora o lago sentimental entre fa-artista em meio as diferentes dificuldades. Também ¢é
possivel ver o sentimento sendo representado pela fala de RM na entrevista®® para Access
Hollywood em 2017: “Os fas ndo me machucam, eu machuco a mim mesmo”. (RM, 2017,

tradugéo nossa).

Figura 35 - Recorte do videoclipe de Make it Right

Fonte: BTS (2 Bt~ A EH 'Make It Right (feat. Lauv) Official MV - 2m42s (2019)

Os fas também mostram o seu lado protetivo regularmente nas redes sociais. A forma
com que explicitam isso pode ser questionada se considerarmos a moralidade e modo de agir,
pois ela acaba por ser feita, por uma parcela de pessoas, de maneira agressiva verbalmente em
determinadas ocasifes. Ademais, esse lado protetivo é mais visivel quando os artistas sofrem

atos de racismo em diferentes locais do mundo/situagoes.

Em 2021, por exemplo, um radialista alemao foi alvo decriticas por fas quandorealizou
comentarios racistas apés o BTS ter feito um cover da mdsica Fix You, da banda inglesa

Coldplay. Matthias Matuschik (2021, traducdo nossa)*6, radialista dacompanhia de radio alema

45 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=B0O8dhgN8eP4&ab_channel=Access. Acesso em: 27 jul.
2022.

46 A seguinte e subsequentes “traducdio nossa” quanto a esse assunto é referente ao inglés-portugués e ndo a aleméo-
portugués. Os créditos dessa sdo atribuidos a matéria escrita por Rising (2021). Disponivel em:
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Bayern 3 comparou o grupo ao Covid-19 em uma transmissdo ao vivo: “[BTS ¢] algum virus
de baixa qualidade que espero que haja uma vacina em breve também”. Logo em seguida, ele

ironiza as criticas que sabia que receberia ao dizer:

Eu ndotenho nada contra a Coreia do Sul, vocés ndo podem me acusarde xenofobia
s6 porque essa boyband é da Coreia do Sul... eu tenho um carro da Coreia do Sul. Eu
tenho o carro maislegal por aqui. (MATUSCIK, 2021,traducao nossa).

Ele, por fim, finaliza dizendo que o0 BTS “q[...] estara tirando umas férias na Coreia do
Norte pelos proximos 20 anos” (MATUSCIK, 2021, traducdo nossa).

Fas alemées, mas logo em seguida, do mundo todo, criticaram a estacdo de radio e o

radialista, apontando o racismo nos comentarios dele:

‘Eu sei qual estagdo de radio ndo vou ouvir mais, tchau @Bayermn3’, escreveu o
usuério @fairesvmnsem um post em alemao que incluia o 4udio dos comentarios de
Matuschik. ‘Eu realmente ndo preciso de racismo dessa forma em 2021°. ‘Isso ndo ¢
apenassobre o #BTS, é sobre tantos asiaticos que estdo lidando com um racismo
extremo, especialmente devido a pandemia’, tuitou Hansl Chang, uma sul-coreana
que mora na Alemanha. (RISING, 2021, traducéo nossa).

Como resposta, a estacdo minimizou o problema dafala doradialista como sendo apenas
uma opinido irdnica com uma animagao exagerada que “[...] machucou 0s sentimentos dos fés

doBTS” (RISING, 2021, tradugao nossa), ignorando a problematica racista e o direcionamento

da fala de Matuschik.

Enfim, entendido um pouco da relagdo do grupo e seus f&s, assim como a criagdo da
banda e seu sucesso, comegaremos a abordar o fandom em si, para melhor entender quem séo
as pessoas por tras da relagdo de gratidao, protecdo e de acdes como campanhas de arrecadagéo,

como é a ARMY Help The Pantanal.

1.5. O ARMY — o que é e qual o seu tamanho?

Tendo o nome em forma de acrénimo, 0 ARMY surgiu em 9 de julho de 2013 com o
objetivo de nomear o conjunto de f&s do grupo BTS. Destrinchando a sigla, temos “Adorable

Representative M.C of Youth” — Adoraveis Representantes M.C (mestre de ceriménias*’) da

https://apnews.com/article/germany-radio-apologizes-kpop-bts-058022ac915733eb 7f86a4070cef3066.  Acesso
em: 27 jul. 2022.

47 «“M.C” é uma expressdo oriunda do rap. Na histéria do género, os mestres de cerimoniaseram os que “agitavam”
e “guiavam” as festas deruas, incentivando batalhas de danga erap.
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Juventude. Além disso, “army” em inglés significa, também, “exército” e essa brincadeira de
utilizar o duplo sentido — ARMY (f&s) e army (exército), ou seja, muitas pessoas que “lutam”
por um propdsito, tem sido algo que a midia acatou para se referir ao grupo de fds do BTS. Por
isso, ndo ¢ estranho ver artigos que utilizam essa forma estrutural “O ARMY /exército do

BTS...”, por exemplo.

Para pensarmos sobre quem sdo 0s ARMY's também podemos considerar qual € o seu

tamanho. Com isso, adentrarmos na ideia de dificuldade classificatoria que os termos “fa” e

“fandom” possuem, o que torna dificil delimitar exatamente seu tamanho.

Para demonstrar a insuficiéncia da concreticidade da palavra f&, por exemplo, podemos
tomar como base a coletdnea composta por multiplas descrigcdes e de diferentes autores sobre o
"ser f&" no meio esportivo gque esta presente no artigo Unpacking What It Means to Be—or Not
Be—A Fan (DRIEL, GANTZ e LEWIS, 2018, p. 2-3). Nele é discorrido sobre fanship*®, um
conceito que descreve a existéncia de uma afei¢cdo multidimensional, ou seja, a criagdo de lagos
emotivos que afetam certos componentes comportamentais nas pessoas. 1sso é explicitado
qguando essa afetividade faz com que individuos acompanhem times ou pessoas nas
redes/noticias e, simultaneamente, compartilnam experiéncias proprias sobre o objeto (ou
fenbmeno) que, em algum nivel e forma, relacionam-se consigo. Ao mesmo tempo, ha uma
diferenca entre pessoas com interesse casual ("eu gosto dos Bulldogs*®") e fés ("eu sou um
Bulldog") que pode ser relacionada, entre outros fatores, com identificacdo e identidade social.

Ja sobre a possivel definicdo de fandom, o autor do livro Fan Cultures (2002), Matt
Hills, em entrevista a Clarice Greco (2015, p. 151), desenvolve que definir fandom é algo
problematico, mas Cornel Sandvoss, em suas palavras, ousa realizar essa tarefa. Hills conta

que, para Sandvoss, fandom:

[...] fala sobre o consumo regular, o investimento emocionalnasnarrativasculturais.
A ideia é que ele seria habitual, uma rotina ligada a autoidentidade de algum modo.
Porém, isso se situa num nivel de envolvimento emocionale sua definicdo de ser um
f& pode requerer ambas as coisas. Penso, na verdade, que o termo fa — embora seja
utilizado, em quaisquer discursos que seja inserido e qualquer tipo ou espécie de
fandom que seja — simplesmente ndo pode funcionar como uma categoria ou termo
inteiramente delimitado. Creio que o fandom é sempre um conjunto ou conceito vago;
ndo ha nunca uma demarcacéo clara dele como uma categoria.

48 De acordo com o site Fursciense (s.d, traducdo nossa), a ideia se fanship esté ligada a extenséo de identificacio
que uma pessoa possuicom determinado interesse.
49 Bulldogs é o nome do time de futebolamericano que representa a Universidade da Gedrgia competivamente.
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Entretanto, pensando no contexto especifico do K-pop e na Coreia, a autora Dunia

Shabib Hany (2020, p. 111), discorre sobre sua visdo do termo:

Na Coreia do Sul, o fandom € uma entidade organizada, muitas vezes com registros
formais de associados, que reline pessoas cujo propdsito em comum é apoiar
incondicionalmente seus idolos e ajuda-los a conseguir vitérias em programas
musicais e em grandes premia¢desanuais. Além de comparecerem a quantos eventos
dos seus bias®? for possivel, fas com mais dinheiro sdo consumidores assiduos de
albuns e produtos licenciados, vendas que ajudam diretamente a impulsionar a
popularidade dosgrupos e contam pontosem determinadas votages.

Com base nesses excertos, temos duas visdes: termos indefinidamente explorados por
alguns autores, mas com elementos correlatos ao sentimento de identificagéo e ao envolvimento
sentimental; e uma visdo contextualizada dentro do cenario do K-pop. A partir dessas ideias
complementares, consideramos os fatores de investimento emocional/identificacdo dos fés e
fandom como sendo algo que pode se refletir nas redes sociais e seus niumeros, COmo No €aso
doBTS, em que isso acontece de maneira consideravel. Afinal, “acompanhar”, “seguir”, apesar
denem sempre significarem identificacéo, representam, ao minimo, interesse em algum aspecto
davida/imagem/profisséo etc. da pessoa. Por conta da anélise futura ter foco em uma das redes
que apresentaremos agora e elas serem algo de importancia na Onda Coreana, como trouxemos
anteriormente, colocaremos em evidéncia as redes sociais do grupo®! presentes no site da
gravadora para traduzirmos a reflexao apresentada pelos autores de forma mais concreta, com
nameros que mostrem essa forma de presenca e engajamento. Mesmo assim, entendemos que
eles sozinhos ndo necessariamente representam os individuos/agfes/sentimentos dos fas e

fandom (o que os fazem ser quem sao).

Em principio, é necessario estabelecer que existem as redes sociais monitoradas e com
sua atividade realizada pela empresa (E) que os emprega e as redes sociais pessoais, que eles
utilizam/tem controle pessoal (P). De acordo com seu site oficial, 0 grupo possui contas nas

redes de origem estadunidense: Twitter (E e P)%2, Facebook (E)®3, Instagram (E e P)°4, YouTube

50 Hany (2020) descreve bias como sendo um termo popularem inglés que no contexto significa um (ou mais)
membro(s) preferido(s) de um grupo que uma pessoa tenha.

51 Dadosaproximados de setembro de 2022. Foram citadasapenasas redes sociais listadas oficialmente no site da
empresa. Disponivel em: https://ibighit.com/bts/ena/. Acesso em: 20 set. 2022. Outras, como o TIKTOK, foram
desconsideradas.

52 S50 contasseparadas. A empresarial é continuamente ativa e a pessoal teve seu fluxo diminuido apdsa criagio
de contaspessoaisno Instagram em 2022.

53 Com fluxo maisesporadico, é mais utilizada nos dias dos aniversarios dos membros para postagem de fotos.
54 A empresarial possui fluxo de postagens inconstantes. Ja as redes sociais pessoais, criadas em 2022, foram as
primeiras contasque o grupo fez individualmente. Cada artista possuipresenga corriqueira diferente.



https://ibighit.com/bts/eng/

62

(E*)%5; e também nas redes regionalizadas no oriente, como o Sina Weibo — China (E e P)®,
YOUKU — China (E)®’, Daum Cafe — Coreia do Sul (E e P)%8, Weverse — Coreia do Sul (E

e P)%9. Por fim, também possuem um blog (E e P)°. Dados observados:

o Twitter: 41,3 milhdes (E) e 47,4 milhGes (P) de seguidores;
e Facebook: 20 milhdes de seguidores;

e Instagram: 67,8 milhdes de seguidores;

e YouTube: 70,7 milhdes de seguidores;

e Sina Weibo: 5,5 milhdes (E) e 922 (P) mil seguidores;

e YOUKU:0seguidores;

e Daum Café: 1,3 milhGes de seguidores;

e Weverse: 17 milhGes de seguidores;

e Blog: sem dados quanto a seguidores, visitantes desde sua criagdo: 67 milhdes
de visitas;

Todavia, atras desses nUmeros existe a pergunta: quem sdo 0s ARMYs?

1.6. “O Censo ARMY?”

Um elemento que é facilmente encontrado nas redes sociais — tratando-se do fandom
doBTS — é o orgulho que os fas sentem da aparente pluralidade de pessoas que pertencem a
sua comunidade, seja de idade, género, étnico-racial etc., o que faz sentido quando
consideramos a Onda Coreana e a expansédo e promoc¢éo do K-pop pelo mundo. Ademais, essa
ideia também é uma perspectiva dos artistas, como prova essa fala de RM em uma live de abril
de 2022:

[..] BTS ndo éapenassobre os sete garotos; [...]. E uma grande onda que consiste em
varias pessoas; e o que eles ignoram ¢é a existéncia do ARMY... diferentes racas,

5 Quase sempre contém videos editados pela empresa, entretanto, ocasionalmente, sdo postados videos
produzidos/vlogs pessoais de cada artista - quem realiza a postagem em si, entretanto, ndo se sabe.

56 A gerenciada pela empresa parece ter foco maior quando ha novos comebacks. A pessoal teve como Ultima
postagem em 2020.

57 Até 0o momento, marco de 2022, ndo0 ha nenhuma postagem no perfil.

58 Divide-se a mesma conta para empresa e membros. Depois do surgimento do Weverse (2019), o grupo postou
poucasvezese possui como Ultima postagem em 2020. A parte empresarialatua em periodosde comeback.

59 Como o Weverse surge como uma alternativa para o Daum Cafe, hd uma mesma conta para os mdsicos e a
atuacdo da Big Hit Music. Ambos possuem atividade constante.

60 No comeco de sua carreira, o grupo utilizava-o para postar fotos, videos, etc. Ha anos ndo se tem alguma
atividade dos musicos nessa plataforma. Hoje, a empresa geralmente publica quando ha langcamento de alguma
musica - seja comeback, cover, langamento solo etc.
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géneros - tantos tipos de pessoas que sao, realmente, significativamente envolvidas
nonomeBTS[..]. (RM, 2022, tradugéo nossa).t!

Sendo assim, certos fds, como uma forma de explorar e, até mesmo provar essas
afirmagdes, em 2020, tiveram a iniciativa de criar um censo em busca de conhecer as milhdes
de pessoas que se autodenominam parte desse fandom. Foram obtidas quase meio milhdo de
respostas. Entretanto, esse € um numero muito pequeno para tomar como base representativa
geral, quando colocamos em propor¢cdo a média anteriormente apresentada entre a quantidade
de perfis que seguem o grupo. As respostas apresentadas podem apenas nos daruma perspectiva

e sanar certas curiosidades.

O processo de coleta ocorreu entre 9 de julho e 30 de setembro de 2020 atraves de um
formulario do Google. A equipe organizadora do censo promoveu a pesquisa no Twitter, a Unica
rede social onde possuem uma conta oficial para o censo. Através dele e com o auxilio da
hashtag #ARMYCENCUS, a equipe postou e propagou o formulario, que foi compartilhado por
diversas pessoas em diferentes paises durante 0s meses que se seguiram a abertura do
questionario. Depois do seu fechamento, os resultados foram compartilhados em
@ARMY Census e em um site®2 criado para o projeto. E interessante afirmar que a equipe, que
apresentaremos a seguir, tem consciéncia dadificuldade deum censo global — n&o apenas pela
quantidade discrepante de pessoas que sdo integrantes do ARMY, mas que ndo responderam o
censo, mas também por conta de desafios como a contaminacdo de data (respostas dadas por

ndo fas/feitas em tom de brincadeira) e “duplicagem” de respostas enviadas.

Considerando isso, abordaremos as fundadoras do projeto — todas se autoproclamam
ARMYs. A equipe inicial era composta por Roxana Ciocirlea (@OWOL_movie — ndo mais
afiliada o projeto) — graduada em psicologia e gerente de TI; membros da conta
@ResearchBTS (ndo mais afiliados ao projeto) — produzem videos relacionados a data
coletada no Twitter quanto ao BTS; e Chaviva Grover (@amidocumentary) — filmmaker de
documentarios. Ademais, membros posteriores e que atualmente sdo afiliados ao projeto (2022)
juntamente a Grover, tem-se: J, Ze S (@BTS_iTunesZA) — trés mulheres sul-africanas que

juntas, compartilham a conta em questéo para auxiliar no desempenho dogrupo BTS nos charts

61 Do original: ““[..] BTSisn’t just aboutthe 7 boys.It's a huge wave consisting of various people; and what they
ignore is the existence of the ARMY... different races, different genders - so many different types of people are
meaningfully involved in this name BTS [...].”. Disponivel em:_https://www.vlive.tv/post/1-28711248. Acesso
em: 21 abr. 2022.

62 Disponivel em: https://www.btsarmycensus.com/. Acesso em: 28 jul. 2022.
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do iTunes sul-africano; e Kate Ringland (@liltove) — PhD em informatica e professora
assistente na Universidade da California.

Ja relacionado a pesquisa e suas descobertas, primeiramente podemos considerar que
nesta pequena parcela de fas que responderam ao questiondrio — em sua maioria Sao
pertencentes a Indonésia (20%), ao México (10,6%) e aos Estados Unidos (8,4%) — foi
possivel observar uma proximidade percentual entre fds menores de 18 anos (50,31%) e adultos
(49,69%). Dentre eles, 21.450 pessoas responderam que possuem filhos.

Figura 36 - Censo ARMY resultados (1)

TOP 10 paises com o maior numero de respondentes no ARMY Census de 2020

EUA Egit RL’lssia
DE ON DE O 33,891 (8.4%) 5,7511?@‘) 15%0 (4%) Coreia do SuI
ARMY E? 14,996 (3.7%

MeX|co : ll Filipinas
ARMYs podem 42,819 (10.6% P
ser encoﬂtrados \j 18,461 (4.5%)
em
1 00 ' %

Peru
20,988 (5.12%

india
paises e 15,440 (3.8%)

ISES Indonési
territoérios Bra5|l canesia

8,413 (2.1% N w ARMY
CENSUS

Fonte: Adaptado de BTSARMY Census (2020)
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Figura 37 - Censo ARMY resultados (2)
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Fonte: Adaptado de BTS ARMY Census (2020)

J& em relagdo ao género de identificacdo, 86,34% se autodeclaram do sexo feminino.
Em contrapartida, 11,3% assinalaram pertencer ao sexo masculino; 0,74% sdo nao-binarios;
1,32% preferiram ndo informar tal dado; e 0,3% foram consideradas respostas invalidas.
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Figura 38 - Censo ARMY resultados (3)
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Outros resultados interessantes disponibilizados sdo: um a cada cinco fas possuem
algum nivel no ensino superior. E, além disso, tratando-se da diversidade racial, 0s
organizadores  perceberam que houve uma falha em disponibilizar  mais
"categorias'/identificacfes no formulério - o que fez com que essa categoria ndo tenha sido
estatisticamente exposta ao final.

Figura 39 - Censo ARMY resultados (4)
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1.6.1. A forcado ARMY e a fanbase ARMY HELP THE PLANET

A partir dos dados anteriores, podemos considerar que o fandom é grande e possui uma
certa perspectiva de pluralidade. Entretanto, a revista norte-americana TIME (2020), também
aborda um outro tipo de caracterizagcdo do grupo: a sua forca. Ela cita resultados numéricos
conquistados por eles: recorde da maior quantidade de pessoas assistindo uma live de show ao
vivo; mais de 300 milhdes de votos na categoria Top Social Artist na premiacéo Billboard Music
Awards em 2017; e mais de 100 milhdes de views em um videoclipe em seu dia de estreia com

a cancdo Dynamite. Em suas palavras,

Os ARMYs se destacam de outros fandoms pela forma comose mobilizaram com um
nivel de organizagdo incomparavelimpulsionado pelo desejo de ver os sete membros
do BTS deixarem sua marca em territérios anteriormente desconhecidos por qualquer
outro ato pop da Coreia do Sul (MOON, 2020, tradugdo nossa).

Entretanto, nessa mesma matéria, com o nome de “Inside the BTS ARMY, the Devoted
Fandom With an Unrivaled Level of Organization®” (2020), que busca entender os
movimentos dos ARMY's em relacdo a organizacdo dos fas para assuntos que os interessam e
afetam o grupo BTS, é abordado essa forma de devogédo (como explicitado no titulo) em relacdo
a tdépicos como 0 poder de “combater problemas do mundo real”. Essa categoria cita, por
exemplo, a fanbase norte-americana do Twitter On In a ARMY (2018-), que possui foco em
campanhas de doagdes para ONGs ao longo dos anos e foi uma das responsaveis por auxiliar

fés na proposta de replicar o valor de doacdo de um milh&o de dolares realizado pelo grupo para
0 movimento Black Lives Matter em 2020.

De acordo com o livro K-pop - a fantastica fabrica de idolos (2020), fanbase é um
conceito popular e deve ser entendido, atualmente, como algo que engloba a defini¢do de fansite
(site/blog dedicado a postagens de noticias e informagdes sobre determinado artista) e fanpage
(uma péagina em redes sociais com 0 mesmo objetivo de um fansite). Ou seja, € um espago

“base” para se compartilhar dados e materiais de um célebre.

Ademais, essa forga estrangeira na area de doacdes foi inspiracdo, assim, para a fanbase
brasileira ARMY HELP THEPLANET (AHTP). Ela é nosso objeto de estudo sobre a perspectiva

de interacBes/comportamento fanddémico e como eles influenciam no processo de formacao-

63 Por dentro do ARMY do BTS, o fandom devoto com um nivelincomparavel de organiza¢io” (tradugiio nossa).
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desenvolvimento-resultado, ou seja, no engajamento de projetos sociais promovidos pela

conta.

A fanbase brasileira ARMY HELP THE PLANET (AHTP) teve seu surgimento no
segundo semestre de 2019 e se classifica como um movimento social que atua sobre o titulo de
ONG no Brasil. Eles trabalham por meio de campanhas de doacOes para instituicoes
beneficentes através de suas redes sociais e de conscientizacdo sobre temas em alta; o dinheiro,
entretanto, nunca “passa pela mao” da ONG, pois as campanhas, que sdo feitas fazendo uso de
sites de arrecadacdo e PIX, possuem o direcionamento direto para as instituicdes selecionadas
pela AHTP. Como forma de provar esse fato, as instituicdes enviam comprovantes de
recebimento que se tornam publicos no site da ONG.

Desde sua criacdo, a AHTP tem mostrado sua importancia através do impacto de
movimentacdo nos campos social e ambiental a partir do digital (seja por meio de debates ou
acOes propriamente ditas). 1sso pode ser representado, por exemplo, pelos interesses para
parcerias com a ONG que surgiram ao longo dotempo. Uma delas, foi com o movimento Todos
pelas Vacinas, que é

"[...] uma iniciativa realizada por 21 entidades e grupos cientificos do paiscom o
objetivo de agregar e difundir conteidos multimidia sobre as vacinas contra o
coronavirus e ampliar o apoio a campanha de vacinacgédo e a ciéncia" (MATHEUS,
2021).

A ideia por tras do convite, de acordo com uma das organizadoras desse projeto, a
bidloga Ana Beatriz Ramos de Oliveira, foi justamente pelo histérico previamente apresentado
por fas de K-pop em alcancgar pessoas e compartilhar assuntos nas redes sociais:

Eu lembrei dos K-poppers®® ajudando o Pantanal no ano passado. Quando eles
entraram, a campanha foila pra cima nos trending topics6°. Dessa vez pensei: a gente
tem que falar com eles. Os K-poppers tém um alcance muito alto. E um universo
paralelo. Eles estdo sempre ajudando nas campanhas. E toparam, responderam
prontamente e, muito gentilmente, se prontificaram a ajudare prepararam varios
materiais de divulgacdo. Foram muito fofos e solicitos (OLIVEIRA, 2021 apud
QUEIROGA, 2021).

64 Nome popularpara designar pessoas que gostam/sio fasde K-pop.
65 Conhecido no Brasil por “em alta”. E uma se¢do no Twitter que categoriza assuntos mais comentados ou em
“relevancia” para cada usuario em formato de lista.
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Nesse caso, por exemplo, a parceria com 0s ARMY s resultou no desejado por Oliveira
— 0 alto lugar nos trending topics, a interacdo, o debate sobre a vacinagdo e seus beneficios
diante um Brasil ca6tico na pandemia do Covid-19.

Figura 40 - Intera¢desno Twitter com a hashtag#TodosPelasVacinas (ARMYs de roxo)

Fonte: O GLOBO/Rafael Calabria (2021)

Figura 41- Tweet mostrando ostrending topics
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Ademais, a AHTP possui diversos voluntarios pelo Brasil realizando, ocasionalmente,
campanhas de voluntariado de maneira presencial estabelecidas pela ONG. Entretanto, nesse
trabalho focaremos em analisar o comportamento e interacdes de fandom sob uma de suas
campanhas movimentadas on-line. Entre algumas delas estdo: ARMY Help The Amazon, ARMY
Help The Pantanal, ARMY Help Manaus, ARMY contra a fome (doac&o); e Tira o titulo ARMY
(conscientizagao).

Tabela 2 - Informacdes campanhas AHTP
ARMY

ARMY HELP ARMY HELP = ARMY TIRA O
THE AMAZON e MANAUS S TiTULO
[setf2016) et {jan.f20:21] Pl (abr.f2021)
seti202 Jan.f=0=1) {jun.f2021) e
Periodo de
duracso 2 mesas 1 miés 1 miés 1 miés 13 meses
{aproximado
Mo & sazonal Mao & sazonal M&oé sazonal MEo é sazonal  M&o & sazonal
Modalidade Dioacéo Doacdo Dioacdo Dioacdo Conscientizacao
UMIDOS
Instituicso de Insfituta OMG — COMTHRA
desfing aos T Moradia e COoOVID18,
fundos el usinl P;‘ﬁ;f:i‘m Cidadsania do {Fiocruz | .
amecadados Amazonas Unidos contra
a Covid-18)
“Dhjetivo de
“Financiamento difundir, de
de reforma da forma
— . bass de simplificads,
FI‘IﬂI‘H:IEl!'nEI’I‘tG incéndios & - . “Financiamento  informacéo e
do plantio de - Financiamento e T
400 &rvonas apoio de T fos dec:eslaﬁ conscienfizacao
nativa em Ares suprimentos e basicas para sobre assuntos
it = para combate tadd pEsSSCas em relacionados a
g - de | VA ao fogo e -:tu vulnerabilidade polifica.
na regiao Amazonas”. . .
trancame=fnica” duranfe os as (ARMY HELP social’. democracia,
~°  gueimadas ds [(ARMY HELF  wofo & aspectos
[(ARMY HELP THE PLAMET. .
THE PLANET. 2020 no 2021) THE PLAMNET. pmhn:us_ para
2018) Fantanal”. ’ 2021). ocbitengao do
’ {ARMY HELP titulo de eleitor”.
THE PLAMET. [ARMY HELPF
2020). THE PLAMET,
20211

52 845 00 raais

59 216,30 reais

60.202,00 reais -

Fonte: Propria (2022)

Sendo a segunda campanha com maior retorno de arrecadacdes, logo apés a ARMY
contra a fome, a ARMY help the Pantanal sera o nosso foco. Ela foi realizada em setembro de
2020 e foi escolhida para esse trabalho por conta de ser, na opinido da autora, a primeira a
alcancar um alto numero de arrecadagfes e também por conta da movimentacdo nas redes
sociais ter sido marcante. Foram arrecadados 52.495,00 reais em 1 més. Com destino e parceria
com o Instituto Homem Pantaneiro (uma das principais organizacdes de prote¢do e preservacao

da regido do Pantanal no Brasil), ela foi criada como uma campanha de emergéncia com o
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propdsito de combater os incéndios que foram recorrentes no local naquele ano. Impulsionada
pelas redes sociais, analisaremos a forma de organizagcdo e comportamento fandomico durante

esse periodo que levaram ao sucesso da campanha.
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2. ACULTURA FANDOMICA

Anteriormente tratamos dos conceitos de f& e fandom como forma de explicar e
contextualizar o ARMY. Reafirmamos aqui que, tratando-se de cultura de fandom, estamos
abordando um tema extremamente plural e com diversas possibilidades de ramificagdes. Como
base para nossa andlise comunicativa iremos nos debrucar sobre algumas caracteristicas da
cultura fanddmica.

2.1. Midia, conectividade, fandom e artistas

Primeiramente, quando falamos de fandom e artistas, delimitar a que era temporal e
tecnoldgica que nos situamos é de extrema importancia para compreender melhor as

relagcBes/vinculos criados em perspectiva do desenvolvimento midiatico-social.

Pensando nisso, de acordo com Martino (2019), € interessante que seja demonstrado a
diferenca relacional entre topicos ocorrida desde meados da década de 1990. Historicamente,
anteriormente a essa data, as pesquisas em comunicagdo necessitavam de uma diferenciacédo
entre midia e sociedade como termos complementares, mas separados quanto ao restante da
sociedade ("midia e sociedade"). Ou seja,

Os “meios de comunicagdo” eram instituicdes, particulares ou estatais, produtoras de
um tipo de mensagem — a “comunica¢do de massa” — dirigida a um publico quase
totalmente desprovido de condigfes de divulgar suas proprias mensagens para akm
de um circulo relativamente restrito de pessoas” (MARTINO, 2019, p. 6).

Entretanto, conforme nos aproximavamos do fim do século, as midias iriam se
mesclando ao espaco e ao tempo — "televisdo”, "programas de radio" etc., tornam-se rotina na
vida das pessoas. Por conseguinte, a ideia de midiatizacdo surge com uma forma de deixar “de
pensar em termos de ‘midia e’ [...] para trabalhar a ‘midia com’ ou ‘midia na’ sociedade”

(MARTINO, 2019, p. 6).

Adentrando nesse contexto, Thompson (2003) desenvolve estudos sobre como essas
novas modalidades transformaram, entdo, os modos de se comunicar. 1sso porque a forma
interativa causa uma dissociagdo doambiente fisico de forma que diferentes individuos, mesmo

que ambientes espaco-temporais distintos, possam interagir uns com os outros. Para ele,

O uso dos meios de comunicacao proporciona, assim, novasformasde interacdo que
se estendem no espaco (e talvez também no tempo), e que oferecem um leque de
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caracteristicasque as diferenciam das interac6es face a face (THOMPSON, 2001, p.
77-78).

Além de que esses novos meios de comunicacdo proporcionam, em adicéo, o que ele
chama de “agdo a distancia", que “permite que individuos dirijam suas agdes para outros,
dispersos no espaco € no tempo, como também responderem a agBes e acontecimentos
ocorridos em ambientes distantes” (THOMPSON, 2001, p. 78).

A partir desse pensamento de que as mudancas tecnoldgicas transformaram e criaram
formas distintas de nos comunicarmos e nos aproximamaos, encaramos 0 cenario tecnoldgico-
comunicativo atual (a internet e as redes sociais) sobre a questdo social-efetiva dos seres
humanos. Neves e Xavier (2014, p. 11), desenvolvem que o mundo on-line é um objeto

tecnologico que “se configura como a invengdo tecnoldgica que mais teve ferramentas

adaptadas para 0 uso na sociabilidade e afetividade dos seres humanos”.

Ha uma conectividade que permite o sentimento de pertencimento grupal e acesso ao
mundo facilmente (pensa-se assim, em comunidades on-line, fandoms etc.). Criar e desfazer
relacdes é simples como apertar um botéo. Seguindo os pensamentos de Bauman (2011), Neves
e Xavier, (2014, p. 11) encaram que essa facilidade de se relacionar e conectar-se com 0s outros
pode “promover a sensagao de nao estar sozinho nunca mais, pois, a qualquer momento, pode-
se apertar uma tecla e o ‘mundo’ se apresenta na sua tela. No mundo on-line, ninguém jamais

fica fora ou distante; [...]”, pois existe uma praticidade de contato constante.

Essa possibilidade comunicativa, canalizada pelos dispositivos eletrénicos, é o que
Thompson (2018) categoriza como Interagdo mediada on-line. De modo geral, ela ndo € restrita
ao dispositivo que é responsavel por conectar as pessoas, mas sim a interacdo que € criada por
eles, de maneira que exista um grau de interatividade dialdgica, ou seja, "muitos para muitos",
gracas, justamente, por se estabelecerem em ambientes cibernéticos. Pensando em nosso
contexto, de comunicacdo/comportamento entre fds — e nesse caso, podendo até mesmo ser
entre artistas e seus fas, em certos momentos — assimilamos que essa forma interativa é
motivada pelas consequéncias sentimentais promovidas pela facilidade de contato na
internet/redes sociais. Ela também permite o florescimento dos fandoms atuais € move as

relacbes aproximativas Unicas entre os fas e os artistas ao redor do mundo por meio de
mensagens, lives, comentarios em posts etc.

Pensando mais diretamente na relacédo artista-fas, ela se tornaum pouco mais complexa

dentro do campo midiatico atual. E necessario delimitar a diferenca entre apenas a relagio fas-
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fas por uma questdo de visibilidade. Isso pois, a0 mesmo tempo que em toda relacdo
comunicativa existe a utilizacdo de uma persona® especifica a um ambiente, quando
consideramos a exposicdo de pessoas "comuns™ na internet, ou seja, que ndo sdo celebridades
e que ndo possuem alcance de, as vezes, mais do que dezenas de pessoas, a persona € "mais
relaxada”. Isso acontece porque a falta de pablico em grandes escalas, misturada com a
possibilidade do anonimato em ambientes cibernéticos, traz conforto para a incorporagdo de
uma persona menos restrita e regulada a nogéo de exposicdo de partes da personalidade que sao

mais pessoais e privadas.

Para esclarecimento, pensa-se “persona” como sendo a imagem que uma pessoa quer
retratar em um local especifico; o que ndo significa mentir sobre ser quem vocé €, mas sim ter
controle na amostragem de partes de vocé que se julga adequado — ou ndo — a um
momento/espaco). Essa ideia € fruto do pensamento do psiquiatra e psicoterapeuta Carl Gustav
Jung (1875-1961), que “percebeu que nés agimos de maneira diferente em cada ambiente
social, de que precisamos ser aceitos para pertencer ao grupo, e temos que nos adaptar
dependendo da circunstancia” (ALMEIDA, 2011).

Entretanto, quando pensamos na exposi¢éo e relacdo de personas de celebridades com
fas/fandoms, justamente por estarem em uma posicao de célebre e terem sua imagem, alcance
e reputacdo construidos perante suas atitudes e opiniGes atuantes dentro da sociedade, essa
comunicacdo se torna mais cuidadosa por uma questdo de seguranca pessoal da propria pessoa

detentora de fama.

E, ao presumirmos isso, juntamente com os pensamentos de Morin (1962), que
considera a necessidade dos nao-célebres em se identificar com as celebridades, suas
personalidades e as interacdes atuais, as quais sdo mais intimas, reciprocas, abertas e frequentes
por conta do desenvolvimento da era das redes sociais (CHUNG; CHO, 2017), é quando

entendemos que existe a producéo de relagdes diferentes para as vias de fas com celebridades
e de célebres com seus fas.

As duas relacbes sdo verdadeiras em suas unidades de existéncia e também
influenciadas pelo que é trazido por Bauman (2011), Neves; Xavier (2014) e Thompson (2018).
Ao mesmo tempo, ndo devem ser interpretadas por uma visdo necessariamente negativa, mas
sim como resultante do desenvolvimento do mundo contemporaneo.

66 A palavra vem de sua utilizagdo no teatro grego e significa “mdascara”. Sua origem se deve, pois, cada
personagem era construido através da utilizagdo de uma méascara por parte do ator (ALMEIDA, 2011).
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Cho e Chung (2017) afirmam que pela presenca das celebridades nas redes sociais e em
outras plataformas para comunicacdo pessoal constantemente, existe a revelacdo do que
chamamos anteriormente de "recortes™ de suas vidas pessoais. Acontece assim, 0 engajamento
comunicacional com os fas dentro dos limites pré-estabelecidos da persona, espago em que se
é revelado detalhes de sua vida pessoal, seus pensamentos e sentimentos. Dessa forma, o que
antes da era digital era dificultado e controlado diligentemente por especialistas em
comunica¢do com a midia — uma relacdo mais unilateral — hoje, estabeleceu-se um vinculo
com maior interatividade e reciprocidade: por um lado uma vida é compartilhada e de outro ela
é seguida e comentada. A distancia entre esses dois lados diminuiu e tem-se a sensacdo da

criagdo de "lagos de amizade", com ressalvas.

Consideramos a visdo de uma celebridade quanto aos seus fas: ha uma afirmacéo de
relacdo através dos recortes diarios feitos pelas suas redes sociais, lives, leitura e resposta de
comentarios feitos por fas (poucos em comparagcdo aos existentes, se considerarmos uma pessoa
muito famosa) etc. Tudo isso, dentro de uma logica que busca preservar, a0 mesmo tempo que
expOe em partes, seus pensamentos e vivéncias intimas e privadas. Nao existe o "conhecer bem"

seus fas no nivel intimo, apenas como algo grupal, no caso, os fandoms.

Entretanto, os limites dessa persona e também o do “ser um amigo” na vida real com
fés torna-se, muitas vezes, turvo aos dois lados. Tanto para saber o que deve ser privado ou néo,
guanto para entendera natureza e extensdo dessa amizade, que é superficial em muitos aspectos,
pois s6 o lado e vida das celebridades realmente é conhecido. Ambos sdo consequéncias da

vivéncia direta e diaria com a abertura possibilitada pelas redes sociais.

Se enquanto na via relacional de artistas com f&s existe um menor conhecimento davida
do publico e exposicdo de informagbes sobre eles para serem amigos intimos na visdo das
celebridades, na via dos fas com célebres, a intimidade é expandida ao maximo devido a
exposicdo da persona das celebridades e a dificuldade delimitadora de privacidade. E nesse
ponto que adentramos a ideia de que se € criado uma relacdo intima com o célebre. Na academia

esse fendmeno é chamado de uma relagéo parassocial.

“Relagdes parassociais” (Horton & Wohl, 1956) referem-se a relacionamentos
intimosentre o publico e ascelebridades. As relagdes parassociais surgem quando 0s
individuos sdo repetidamente expostos a uma persona de midia, e os individuos
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desenvolvem um senso de intimidade, amizade percebida e identificacdo com a
celebridade (Horton & Wohl, 1956) (CHO; CHUNG, 2017 p. 3, traducdo nossa).5”

Dessa forma, podemos concluir esse topico entendendo a comunicagdo contemporanea
e suas complexidades advindas de um mundo tecnoldgico e social avancado e diariamente
utilizado. E, quanto a fas e celebridades, os detalhes tornam-se ainda mais especificos devido a
utilizacdo das redes sociais, as diferentes personas de uma pessoa (junto a dificuldade de
delimita-la) e a criacdo de um senso de aproximacdo intima de amizade e identificacdo mutua.
Essas caracteristicas criam, entdo, vias de relacionamentos reais e verdadeiros, mas turvos
guanto as expectativas e sentimentos de ambos os lados. Entendé-los, portanto, € uma forma de
validar o mundo cultural atual que engloba fas, midia e celebridades que procuramos explorar

aqui.

2.2. Caracteristicas estruturais e comportamentais de fandoms

Ao iniciarmos a seguinte sessdo, veremos como ela se tornaré essencial para a realizacdo
da analise na monografia. 1sso, pois, para entender o comportamento e interacbes ocorridas
sobre a perspectiva de producdo de engajamento dos ARMY's na campanha ARMY Help The

Pantanal, nos necessitamos compreender como os fas e seus respectivos fandoms agem ao
tratarem de seus objetos de interesse corriqueiramente.

2.2.1. Fandom sobre a logica de “religiao” X “religiosidade”

Anteriormente, abordamos os conceitos de fandom e fa de modo geral e especifico no
contexto do K-pop. Neste topico gque iniciamos temos como propdsito abordar as incertezas
trazidas pelas defini¢des ndo contextualizadas no cenario de pop coreano. N0sso objetivo aqui
é aprofundarmos em uma categoria recorrente durante os estudos de fandom. Nesse ponto,
procuraremos entender o que move os chamados fandoms/fés, o que nos dara perspectivas ao

pensarmos na organizacdo fandémicado ARMY posteriormente.

Diversos autores tentam entender os fas, o porqué que se organizam e se comunicam
sobre/em nome de um objeto ou pessoa de interesse; portanto, estamos adentrando uma

exploracdo dos substratos subjetivos nesse topico. Justamente por ser algo pertencente ao

67 No original: “‘Parasocial relationships’ (Horton & Wohl, 1956) refers to intimate relationships between
audiences and celebrities. Parasocial relationships arise when individuals are repeatedly exposed to a media
persona,and the individuals develop a sense of intimacy, perceived friendship, and identification with the celebrity
(Horton & Wohl, 1956)”.
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campo da ndo objetividade, os termos, para cada autor, dentro de uma tentativa de

racionalizacdo, podem se diferenciar facilmente.

A partir disso, pensaremos como 0s dois autores, Jenkins e Hills, se expressam no livro
Fan Bloggers and Gamers: Exploring Participatory Culture (2006) sobre os conceitos de
“religido” e “religiosidade” para explicar as movimentagdes, agdes ¢ formas de expressdo
dentro dos fandoms. Por serem conceitos complexos e com diferentes formas de pensar nos
campos filosoficos e socioldgicos, a forma de trata-los torna-se plural nos estudos de fandom.
Hills (2002), por exemplo, utiliza-se de Durkheim (1995) para exemplificar uma visdo de
religido, ao mesmo tempo que demonstra pontos de outros estudiosos que acabam por variar as
classificacdes do sociélogo®®. Jenkins (2006) também aproxima esse termo a forma de
experiéncia Unica de cada pessoa durante suas vidas. Por conta disso, nosso objetivo aqui é
tomar os termos como base ao ponto de podermos diferencia-los durantea discussdo entre Hills
(2006) — um homem que se mostrara com maior fervor sobre a nomenclatura baseado em
termos que racionalizam as a¢des fand6micas a questdes do meio religioso — e Jenkins (2006)
— que se porta de maneira mais relutante a nomenclaturas pré-existentes quanto a esse meio e

favorece a pensamentos que rodeiam a dificuldade da lingua para expressao.

Consideramos, assim, "religido" perante o conceito de Durkheim (1995, p. 44, traducéo

nossa):

N&s chegamos, assim, a seguinte definicdo: Uma religido é um sistema unificado de
crengas e praticas relativas a algo sagrado; isto é, coisas separadas e proibidas —
crengas e praticas que se unem em uma Unica comunidade moral chamada Igreja,
todos aqueles que aderem a elas. O segundo elemento, portanto, ocupa um lugar em
minha definicdo que ndo € menosessencial do que o primeiro: ao mostrarque a ideia
de religido é insepardvel da ideia de igreja, ela transmite a no¢ao de que a religid o
deve ser uma coisa eminentemente coletiva.®?

Ademais, Crossman (2019) sumariza que "religiosidade"” tem sido tratada no campo

sociolégico como uma forma de analisar a consisténcia e intensidade da pratica ao exercicio da

68 A base de curiosidade, ele utiliza autorescomo Berger (1967) e Luckmann (1967) que focam em uma via mais
antropoldgica do que a institucional apresentada por Durkheim.

69 No original: “We arrive thus at the following definition: A religion is a uned system of beliefs and practices
relative to sacred thing; thatis to say, things set apartand forbidden—beliefs and practices which unite into one
single moral community called a Church, all those who adhere to them. The second element thusholds a place in
my definition that is no less essential than the first: In showing that the idea of religion is inseparable from the idea
of a Church, it conveysthe notion that religion mustbe an eminently collective thing”.
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fé de uma pessoa ou grupo. E temsido medida por estudiosos atraves da analise de perguntas e

dados das crencas religiosas das pessoas, sua presenca em servicos religiosos etc.

N&o importa como definamos religido, ela tem muitos aspectos e dimensoes.
Conforme apontado por Wearing e Brown, a questdo da dimensionalidade
permaneceu uma questdo persistente na anlise de crengas, atitudes e comportamentos
religiosos. Nas Ultimas duasdécadas, soci6logos e psicologos que estudam a religido
gastaram tempo e energia considerdveis na conceituacao e medigdo do compromisso
religioso. As discussfes sobre a natureza do compromisso religioso passaram de
argumentos simples e reducionistas como [por exemplo] se a religiosidade é um
fendmeno unitario ou uma questdo multidimensionalpara questdes mais sofisticadas
culminando na sintese de varios trabalhos tedricos que foram desenvolvidos para a
analise desse complexo fendmeno (KUCUKCAN, 2005, p. 62).70

Apdbs discorrermos esses pontos, podemos voltar ao debate entre Jenkins e Hills (2006)
em que procuram entender entre si sobre qual seria a possivel melhor matriz classificatoria
sobre as ocorréncias subjetivas que formam, movem e sustentam os fandoms.

A discussdo se inicia com a recapitulacdo de uma critica do autor David Giles no livro
Illusions of Immortality: A Psychology of Fame and Celebrity (2000) quanto hd um incémodo
de Jenkins (1992) ao uso da palavra “religido” para falar da/comparar a conexao fa-produto
midiatico — ou seja, ndo usando como medida uma pessoa-celebridade. Em relacdo a isso,
Hills conta que Giles explicita que ha uma diferenca entre fas de produtos midiaticos e
celebridades: os fas de celebridades séo fas de um individuo e que, em sua concepcdo, hd uma
ocupacao central na vida daqueles que os acompanham, demandando maior atencéo e devocao.
Entretanto, acredito que apesar das diferencas existirem, os pensamentos de Hill e Jenkins
(2006) quanto ao topico "religido™ X "religiosidade” sdo sim cabiveis ao universo fanddmico

atual de pessoa(s)-celebridade.

Ademais, Hills comenta que Jenkins, em trabalhos de 1992, acredita que se utilizar dos
termos “devoc¢ao religiosa”/“religido”/“devotos religiosos” ou vocabulos derivados que
remetem a alusdo comparativa de fandom com religido é trazer um sentimento patoldgico a

nocdo defa; o que se difereno que relata de Giles (2000), no qual ele vé como uma possibilidade
de uso morfoldgico justa.

70 No original: “No matterhow we define religion, it has many aspects and dimen-sions. As pointed out by Wearing
and Brown the question of dimensionality remained a persistent question in the analysis of religious beliefs,
attitudesand behaviors.In the last two decades sociologists and psychologists of religion have spent considerable
time and energy to the conceptualization and measurement of religious commitment. Discussions on the nature of
religious commit-ment moved from simple and reductionist arguments as whether religiosity is a unitary
phenomenon ora multi-dimensional matter towards more sophisticated issues culminating in synthesis of various
theoretical frame-workswhich were developed for the analysis of this com-plex phenomenon”.
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Quando Hills comenta da discordancia, Jenkins (2006) explica que a base dareligido é
a fé e a capacidade de crer, ou seja, hd uma fundamentacgdo na literalizacdo sentimental. Ao
mesmo tempo, a mitologia traz valores éticos e morais que sdo absorvidos e
rearticulados/recontados etc., para trazer alguma “moral da histéria”. Entretanto, por ser uma
mitologia, ndo necessariamente isso € visto como verdade. Em sua concepcéo, tratar fandoms
como religido tira essa capacidade de separar mitos de verdades literais, ou seja, assume a ideia
que fas ndo conseguem separar a realidade da ficcdo criada em seus espagos de convivio.
Entretanto, Hills, como resposta, também traz uma perspectiva quando a ‘“elevacao”,

“adoragdo” de certos textos/narrativas, (apud JENKINS, 2006, p. 18, traducdo nossa):

O que é importante para os fas, entretanto, é que esses valores sdo encontrados em
uma categoria muito especifica de textos, o que implica, de certo modo, que esses
textossao elevados, que eles sdo numinosos. Esses textos captama atengdo dos fasde
certa maneira; eles atraem atencéo e, portanto, a fé que o fa sentiria em determinado
universo narrativo, basicamente é fixada nesse universo.”*

Jenkins (2006) reitera, porém, que ndo é um relacionamento exclusivo — os fas sdo
como ndmades e tém a capacidade de compartilhar e misturar diferentestextos importantes para
si e de diferentes universos. Algo que as religides, de modo geral, ndo aprovam. Afinal, ndo se
poderia pertencer a religido muculmana e judaica ao mesmo tempo, mas é possivel ser fa de

diferentes séries e artistas, simultaneamente.

Depois dessa exposicao, Hills (apud JENKINS, 2006, p. 20, tradugdo nossa) também
cita nessa entrevista o ponto de vista trabalhado em seus estudos e como prefere, também, se

afastar da literalidade do termo “religido” e prefere o termo "religiosidade":

Existe algum tipo de impulso, que poderia ser sobre algum tipo individualizado de
procura por significado [...]. Estou sugerindo que existe um individuo culturalmente
contextualizado que procura por algum tipo de autenticidade, conex&o, significado
além do puramente semiético. [...] E que sentido vocé poderia dar aos féds que se
baseiam em discursos religiosos para tentar entender a no¢ao de que fandom é mais
do que apenas palavras, e mais do que a semidtica? Pois, se estamos em um espago
efetivo tdo grande, talvez procuramos por discursos que tentam validar essa
experiéncia. [...] 'Eu sei que vocé ndo consegue entender a intensidade do meu
interesse por esse texto, entdo pense dessa forma,'[...].72

"1 No original: “What's important to fans, however, is that these values are found in a very specific set of texts,
which implies in a sense thatthese texts are elevated, that they are numinous. These texts hold the fans'attention
in a certain way; they compel fan attention, and therefore the faith that the fan would feel in a certain narrative
universe is very much fixed on thatuniverse”.

72 No original: “There is some kind of impulse that might be about a kind of individualized search for meaning
[...]. I'm suggesting that there is a culturally contextualized individual search for some kind of authenticity,
connection,and meaningbeyond the purely semiotic. [...] And what sense could you make of fans who themselves
draw on religious discourses to try to make sense of the notion that fandom is about more than just words, and
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Nesse ponto, Jenkins (2006) se mostra mais aberto ao termo, entretanto, ainda é receoso
pela aproximagdo do proprio vocdbulo com a palavra “religiao”. Ele vislumbra a palavra como
sendo a possibilidade de uma experiéncia que ocorre e que se encontra no campo de mudar, em
certos aspectos éticos e morais, a vida de uma pessoa através do seu produto cultural. E nesse
momento que ele chega a uma forma interessante de classificar as experiéncias fanddmicas que
se voltam a outra perspectiva: as vivéncias e motivos de fas, talvez, figuem presos em uma ma
classificacdo/expressdo pela insuficiéncia da linguagem ao nos referirmos sobre situacdes de

intensa emogao e que movem os fandoms e f&s em suas estruturas de convivéncia.

Ademais, também acho pertinente acrescentar a visdo de Morin (1957;1962) para pensar
religido e religiosidade como fendmenos que podem ser vistos como consequéncia dos avangos
culturais modernos. Para ele, nesse caso, ha a visualizacdo/transformacao de célebres em deuses
e deusas por meio de uma industria cultural massificada — em que nela os consumidores, em
nosso caso, os fas, também se encontram e atuam. Sua visdo pode ser relacionada com 0s
autores anteriores por conta que, assim como a cultura, de maneira geral, possui um conjunto
de normas, simbolos, mitos e imagens que sdo absorvidas pelos individuos (MORIN, 1962), os

fandoms, que sdo parte da cultura midiatica, carregam essas caracteristicas consequentemente.

Assim, para Morin (1962), a midia possui a "[...] capacidade de transformar algo pifio
em um grande evento”. (MOREIRA; RIOS, 2016, p. 4). Nesse caso, se relacionarmos isso com
0s pensamentos discutidos até entdo quanto a maneira com que os fandoms e suas formas de
aderir, viver e se expressar dentro do mundo fandomico acontecem, poderemos entender o
porqué o fenomeno de “endeusificacdo” existe para Morin. Religido e religiosidade tornam-se,
logo, consequéncia desse fendmeno que transforma humanos em figuras de elevacao por fés e

seus fandoms. Em suas palavras:

A imprensa de massa, a0 mesmo tempo que investe os olimpianos de um papel
mitoldgico, mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a substancia
humana que permite a identificacdo. (MORIN, 1962, p. 101 apud MOREIRA, RIOS,
2016, p. 4).

Portanto, considerando tudo que foi anteriormente falado, € possivel entender o
substrato subjetivo paraa movimentacdo fand6micapensado através de uma ldgica comparativa

com “religido”/’religiosidade”, apesar das ressalvas apresentadas pelos autores advindas de

about more than the semiotic? Because if we're in such an affective space then perhaps we look around for
discourses to try to validate that experience. [...] ‘I know you can'tunderstand the intensity of my interest in this
text, so think of it asthis, [...]”".
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uma consequéncia midiatica que é fruto do contemporaneo. Porém, também podemos
considerar outras logicas, tanto como a anterior apresentada por Jenkins (2006) quanto a outras
comparacfes nao aqui abordadas. Assim, visto formas exploradas pela academia para entender
racionalmente (e melhor) sobre o topico de o que move os fandoms e f&s, possuimos
possibilidades comparativas quanto a conceitos que podem ser Uteis ao adentrarmos, entéo, em
teorias que focam, mais concretamente, em como eles se organizam no geral e, futuramente,
em ramos como o ativismo, que nos dard base para analisar o projeto de arrecadacdo ARMY

Help The Pantanal.

2.2.2. A organizacdo fandémica

Pensando quanto a questdo de organizacdo de fandoms e, em especifico o fandom
ARMY, aciono novamente o artigo da TIME (2020). Nele, 0 ARMY é apresentado como um
grupo de extrema organizacdo interna. Esse elemento, em diferentes graus, ja foi/é visto em
outros grandes fandoms dos anos 2000/2010 — retomados aqui pela proximidade temporal com
0 surgimento do grupo BTS — como € o caso da banda inglesa One Direction e o da cantora
norte-americana Lady Gaga. Nesse caso, essa caracteristica pode ser desenvolvida dentro da
noc¢do de tribalismo que é trazida em trabalhos de Michel Maffesoli. Em especifico, esse ramo
de pensamento é conectado aos fds do BTS no artigo The Fandom of Hallyu, a Tribe in the
Digital Network Era - The Case of Army of BTS (2019) por Chang e Park.

Maffesoli (1995; 1997; 2001 apud PITHAN, 2007) entende que o tribalismo pode ser
visto como algo cultural que reune, por identificagdo, individuos. Em seus estudos ele assume
os termos “tribo” e “tribalismo" de forma metaférica pensando em relagcdes tecidas na
socialidade (CHANG; PARK, 2019). Para ele, tal conceito (socialidade) concentra-se na ideia
que uma pessoa ou persona

[...] representa papéis, tanto dentro de sua atividade profissional quanto no seu selo
dasdiversastribos que participa. Mudando o seu figurino, ela vai,de acordo com seus
gostos [...] assumir o seu lugar, a cada dia nas diversas pecas do theatrum mundi
(MAFFESOLI, 1998, p. 108).

Essa forma de mudangca de personas representa o enquadro de vivermos um
“neotribalismo”. Isso, pois, a nossa estrutura cultural atual nos imprime a vivéncia dentro de
um momento de fluidez e dispersdo dasociedade e suas praticas (MAFFESOLLI, 1998). Como
forma de complementar, apresentamos também a definicdo de McCallum (1999 p. 3) quanto ao

termo: “Socialidade é um estado moment&neo na vida social de um grupo, definido pelo
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sentimento de bem-estar e pelo auto-reconhecimento como um grupo de parentes em plena

forma”.

Maffesoli (1998, p. 112) também assume uma instancia de que hd uma importancia
sentimental na constituicdo das comunidades tribais quando analisa que, permanecer em um
grupo, é mais do que reunir individuos: “Comunidade de ideias, preocupacfes impessoais,
estabilidade da estrutura que supera as particularidades dos individuos, eis algumas

caracteristicas essenciais dogrupo que se fundamenta, antesde tudo, no sentimento partilhado™.

A partir disso ele propGe que a visdo de considerar a verbalizagdo apenas como uma

forma de lago social é ultrapassada. A unido esta no ndo-verbal e verbal, assim, ele apresenta a

teoria do “lago de reciprocidade™:

Trata-se, de algum modo, de um laco em que o entrecruzamento das agdes, das
situacdes, e dos afetos, formam um todo. Dai a metafora: dindmica da tecelagem, e
estatica do tecido social. Assim, tal como a forma artistica se cria a partir da
multiplicidade dos fendmenos reais ou fantasmaticos, também a forma societal
poderia ser uma criacao especifica, partindo dos mindsculos fatos que sdo os fatos da
vida corrente. Esse processo faz, portanto,da vida comum uma forma pura,um valor
em si (MAFFESOLI, 1998,p. 114).

Ademais, ele assume que individuos se encontram e estabelecem tribalmente na

espontaneidade, no “juntos “a toa”:

No quadro do paradigma estético, que me é caro, o lidico é aquilo que nada tem a
ver com finalidade, utilidade, “praticidade”, ou com o que se costuma chamar
“realidade”. E, ao invés, aquilo que estiliza a existéncia, que faz ressaltar as
caracteristicas essenciais desta. Assim, a meu ver, o estar-junto é um dado
fundamental. Antes de qualquer outra determinacéo ou qualificacdo ele consiste nessa
espontaneidade vital que assegura a uma cultura sua forga e sua solidez especificas.
Em seguida, essa espontaneidade pode se artificializar, quer dizer, se civilizar e
produzir obras (politicas, econdmicas, artisticas) notaveis. Sempre serd necessario,
entretanto, mesmo que seja apenas para apreciar suas novas orienta¢des (ou re-
orientacdes), retornar a forma pura que € o “estar-junto a toa” (MAFFESOLI, 1998,
p. 115).

Além da sensacdo de identificacdo e espontaneidade, ele complementa que “[...] o
sentimento de pertencimento tribal pode ser reforgado pelos desenvolvimentos tecnolégicos”
(MAFFESOLI, 1996, p. 139, tradugdo nossa)’®. O autor continua o raciocinio com o
pensamento de A. Moles, que sugere que podemos estar entrando em um “novo modelo deuma

vila global”. Nesse ponto, Maffesoli (1996, p. 139, traducdo nossa) acredita que isso se deve as

diferentes interatividades do mundo atualmente. Por exemplo, a TV a cabo e elementos do

73 No original: “[...] the feeling of tribal belonging can be reinforced by technological developments”.



83

computador, “[...] podem gerar uma matriz comunicacional em qual variados grupos irdo
aparecer, ganhar forga e morrer; grupos que remetem em algo as estruturas arcaicas de vilas,
clds ou tribos. A grande diferenca notavel [...] é, [...] a alta temporalidade dessas tribos”.”* E
essa visdo, baseada em sua percepgdo do final de 1980 pelo estudioso, acabou por ser apenas

intensificada gracas aos modelos tecnolégicos do final dos anos 2010 (CHANG, PARK, 2019;
PITHAN 2007).

Pithan (2007, p. 4) explica que esse fato acontece porque dentro do substrato cultural —
que esta sempre em mudanca e modificacdo por conta de uma producdo imaginaria individual
e coletiva — € o local onde as relagfes e interagGes sociais acontecem. E é por conta disso que
certos temas como movimentos sociais, crencas e cabiveis coletivos, como os fandoms e outros,
acabam por ndo serem suficientemente abordados somente pela razéo, ideologia ou contetdo.

Assim, o imaginario torna-se um ponto de capacidade de expansdo também.”®

A construcdo do imaginario individual se d&, essencialmente, por identificacdo
(reconhecimento de si no outro), apropriagédo (desejo de ter 0 outro em si) e distor¢ao
(reelaboracdo do outro para si). O imaginario social estrutura-se principalmente por
contéagio: aceitacdo do modelo do outro (l6gica tribal), disseminacédo (igualdade na
diferenca) e imitacgdo (distincdo do todo por difusdo de uma parte). [...] O imaginario
explica o “eu” (parte) no “outro” (todo). Mostra como se permanece individual no
grupo e grupal na cultura (SILVA, 2003,p. 13-14 apud Pithan 2007, p. 4-5).

E esse imaginario tribal, que coloca os individuos em uma atmosfera de partilha,
fazendo-os adotar comportamentos que viabilizam uma identidade e evidéncia dentro de um
grupo que os retira da soliddo, também contribui para uma “organicidade performatica”. Ou
seja, faz com que haja uma necessidade performativa — “[...] adotar comportamentos, adquirir
objetos simbdlicos, assumir posi¢cdes ideoldgicas [...]” (PITHAN, 2007, p. 5) torna-Se uma

espécie de norma no mundo dos fandoms, por exemplo.

De forma mais especifica, Chang e Park (2019, p. 268, traducdo nossa), em sua
pesquisa, partem do pressuposto que os fandoms, através das intimidades relacionais
digitalmente, “[...] passam gradualmente do reino das relacbes pessoais e da experiéncia

individual para uma crescente simpatia com questdes sociais e até politicas, que se conectam

74 No original: “may create a communicational matrix in which groups with various goals will appear, gain strength
and die; groups which recall somewhat the archaic structures of village clans or tribes. [...] The only notablke
difference[..] is [...] the very temporality of these tribes”.

5 O imaginario que aquié acometido também € semelhante ao “além do semidtico” tra zido por Hills (2006).
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organicamente com as experiéncias do BTS e os membros do ARMY 76>, A partir disso, eles
buscam entender as experiéncias do grupo e f&s a partir da reconfiguracdo do publico e do
privado, do pessoal e do politico dentro de quatro dimensdes analiticas em um espaco social
potencializado comunicativamente e sem precedentes. (CHANG; PARK, 2019). Abordaremos,

entdo, suas classificacdes que explicitam caracteristicas neotribalistas dosestudosde Maffesoli.

De modo geral, eles configuram a primeira esfera como sendo “intimidade digital”.
Nessa, eles abordam a conversacdo e troca intima entre artista e fa. Baseado nos textos de
Maffesoli (1998; 1996), pode ser caracterizado como um reflexo da “ética participativa dos
atributos das midias sociais de expressividade e socialidade" (CHANG; PARK, 2019, p. 269,
traducéo nossa).”’

A sensacdo de pertencimento trazida pelos minigrupos contribui para esse fendémeno,
pois 0s membros se sentem seguros em compartilnar com 0s seus “iguais”/sua tribo — seja
entre fds para com os fas ou fa-artista/artista-fa. Nesse ponto, redes sociais como o Twitter,
Weverse, Instagram, TIKTOK, Facebook etc. sdo espacos de milhares de postagens entre 0s
ARMY s todos os dias, assim como publica¢bes do grupo, que compartilham sobre suas vidas,
sentimentos e duvidas. E é, através dessas trocas sentimentais, que as linhas entre publico e
privado se ultrapassam e se reconfiguram (CHANG; PARK, 2019).

Como segunda esfera apresentada por Chang e Park (2019), existe “a ndo social
socialidade”.”® Eles a classificam como a “emergéncia de uma forma qualitativamente nova de

socialidade, uma que procede dos gostos e agendas pessoais do individuo, [...]” (CHANG;
PARK, 2019, p. 269, traducéo nossa).”®

Nesse meio, Chang e Park (2019) utilizam os conceitos de “socialidade” e de “social”
(MAFFESOLLI, 1998). Esse ultimo o qual refere-se ao fato de que “um individuo podia ter uma

funcdo na sociedade, e funcionar no &mbito de um partido, deuma associagdo, de grupo estavel,

78 No original: “gradually proceed from the realm of personalrelations and individual experience to an expanding
sympathy with social, and even political, issues that organically connect to the experiences of BTS and ARMY
members”.

T No original: “[...] participatory ethic of social media attributes of expressiveness and sociality”.

78 No titulo os autores classificam a esfera como “a nio social sociabilidade”, entretanto, logo em seguida eles
comecam a se referir como “a nio social socialidade”. Como o conceito “socialidade” aparece no texto de
Maffesoli(1998), mastambém em Change Park (2019) o termo “sociabilidade” surge apenasduasvezesdurante
todo o texto e tem o segundo tépico sendo referido a “a ndo social socialidade” diversas outras vezes, iremos
considerar “sociabilidade” como um erro de digitagdo. Para clarificagdo, no texto original: “sociability” seria
“sociabilidade” (tradugdo nossa) e “sociality” seria “socialidade” (tradugdo nossa/termo encontrado em Ma ffesoli
(1998)).

79 No original: “[...] refers to the emergence of a qualitatively new form of sociality, one which proceedsfrom the
individual’s personaltastesand agenda[...]”.
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etc.” (MAFFESOLI, 1998, p. 108). Também é possivel tracarmos, apesar de nédo citado por
eles, uma relacdo com essa esfera para o trabalho de ideias vistas na teoria do “lago de

reciprocidade” e no pensamento de “estar juntos a toa”. Para os escritores:

As pessoas desempenham quanto papéis tiverem nas variadas tribos das quais
participam, alcancando solidariedade através da construgdo e mantendo um consenso
emocional predisposto na formacdo e reforma de intimidades. Essas intimidades
criam, entdo, um caminho para o consenso sobre questdes sociais, um processo que
os féds experimentam como espontaneo e poderoso. (CHANG; PARK, 2019, p. 272,
traducdo nossa).80

E esse fato, adjacente com a caracteristica do neotribalismo, que ndo se baseia na
instituicdo social e sim pela experiéncia coletiva do presente (discutido em MAFFESOLI, 1998,
p. 112), sdo o que definem a “ndo social socialidade”, vista através de comentérios e reacoes
feitas por ARMY s que se sentem conectadose impactados com musicas, letras, videos, atitudes
etc., do BTS.

Aqui, ndo-social socialidade ndo é o fendmeno explicado pelo social (a instituicao),
mas pode ser entendida como o resultado de uma socialidade definida por fatores
emocionais como paixao, gosto e intimidade pessoal (CHANG; PARK, 2019, p. 272,
traducgdo nossa).8!

Em terceiro ponto para analise, temos a “transnacional localidade”, ou seja, a forma com
que os fas e artistas propagam orgulhosamente elementos da sua realidade e cultura ao mesmo
tempo que se utilizam de outros elementos culturais externos em suas abordagens e se
relacionam com eles em suas realidades. Essa mistura cultural, promovida através de masicas
e batidas sdo respondidas com uma pluralidade de interpretaces baseadas no local cultural do
receptor/comunicador.8? E apresentado, assim,

[..] um contexto de diversidade no hibridismo de um novo localismo na esfera
cosmopolita. Dessa forma,o0 ARMY [...] [mostra] novostipos de localizagdo de uma
cultura importada. (CHANG; PARK, 2019, p.274,traducdo nossa).83

80 No original: “People perform as many roles as the various tribes in which they participate,achieving solidarity
by building and maintaining emotional consensus built on forming and reforming intimacies. These intimacies
then create a pathway to consensus on social issues, a process fans experience as spontaneous and powerful”.

81 No original: “Here, non-social sociality is not the phenomenon explained by the social (the institution) but can
be understood as the result of a sociality defined by emotional factors such as passion, taste, and personal
intimacy”.

82 Toma-se como exemplo fas brasileiros que criaram um desafio de sambarsobre a musica “EGO” porachara
batida semelhanteao ritmo brasileiro.

83 No original: “[...] a context of diversity in the hybridity of a new localism in the cosmopolitan sphere. [...] In
this way, ARMY simultaneously overcomes parochialism and assimilation while showing new types of
localization of an imported culture”.
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Como quarta instancia, a “organizagdo sem organiza¢ao” vem a tratar da forma que os
fandoms, no caso os ARMY, organizam-se de forma flexivel e que geram reacfes espontaneas
entre si e para com o BTS. Como explicam Chang e Park (2019, p. 276) “E importante lembrar
que o modelo organizacional de fandoms ndo é baseado na racionalidade modernista
(Maffesoli)’®4 e que, é por isso que 0 “consenso é mais o resultado de um ‘ajuste afetivo’ a
posteriori do que uma regulagdo racional priori” (Maffesoli, s.d. apud CHANG; PARK, 2019,
p. 276).8

Ademais aos estudos tribalistas, outro pensamento organizacional é desenvolvido por
Jenkins ao longo dos anos. O autor considera os termos “cultura de convergéncia” e “cultura
participativa” para relacionar o mundo midiatico atual e a sociedade interativa. Como

consequéncia, podemos compara-los entdo a estrutura e comportamento do ARMY.

Trabalhando o0s conceitos juntos, Jenkins (2006a, 2006b apud CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017) considera que vivemos em um mundo em convergéncia as
midias, ou seja, ele vé que existe uma necessidade de participar, opinar com e sobre produtos
de midia. Esse fator se torna apenas mais impulsionado pelas redes sociais, pois se baseia em

um contexto de aumento participativo e interferéncia de publico.

Gragas a conexdo digital abre-se espacgo para falar-se de um sujeito ativo, participativo
e com maior poder de escolha e de interferéncia sobre as midias (LEMOS, 2004 apud
CAMARGO;ESTEVANIM;SILVEIRA, 2017). Jenkins acredita que nesse novo cendrio existe
uma facilitacdo aos consumidores para apropriacao e recirculacdo dos contetdosde midia. E,
ao realizarem isso, ou seja, darem sentido e caminhos diferentes dos previstos, ha a produgéo
de cultura e sociabilidade (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017) com as midias e 0s
publicos.

Pensa-se isso, pois entendemos que a sociabilidade “tem a ver com a constitui¢ao social
e moral de ‘relatedness’ (o estado de estar relacionado)” (MCCALLUM, 1999, p. 1 grifo
nosso). Ou seja, é um estado caracteristico advindo dos processos sociais de um grupo e suas
acOes. Assim, a producdo de cultura e sociabilidade sdo consequéncias de nos colocarmos como
sujeitos movidos pelas midias (convergidos) e voluntariamente reunidos em espacos digitais

(afetados pela socialidade) que nos permitem expandir e explorar as midias na producéo de

84 No original: “It is important to remember that the fandom’s organizational modelis not based on modernist
rationality (Maffesoli)”.
85 No original: “‘consensus is more the result of a posteriori ‘affectual adjustment’ than an a priori rational

995

regulation™.
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contetdosextraplataformas. Jenkins externa que as redes produzem uma facilidade no processo
daalternancia do receptor em emissor/produtor de contetdo e midia por contadaweb, que tem
“potencial associativo e agregador, o que facilita a apropriacao dos sujeitos e a utilizagao dessas
ferramentas, a partir de demandas proprias de cada grupo de sujeitos”. (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 108). 86 Pensa-se entdo, nessa nova forma de se ter-se
cultura realizada das midias digitais: a cultura da convergéncia advinda das parodias,
comentarios, compartilhamentos, escritura de textos etc. (GARSON, 2019) feitas através de

contetdos como filmes, musicas, livros, séries etc.

A Internetabriu um novo espago pUblico de discussdes sobre os contetdos midiaticos
e a web tornou-se um importante mostruario para a produgio cultural de base. [...]
Antes da web, amadores podiam escrever histérias, compormusicas, ou fazer filmes,
mas eles ndo tinham um ponto de encontro onde podiam exibir seus trabalhos akm
dos seus circulos imediatos de familia e amigos (Jenkins, 2006, p. 555 apud
CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017,p. 109).

E é justamente essa producdo constante de conteddos, resultante da convergéncia
midiatica (vivemos um meio que induz nosso desejo de compartilhar e facilita a possibilidade
através dos avancos tecnoldgicos), que entendemos a existéncia da cultura participativa, pois

os produtos criados e compartilhados nas redes se tornam uma espécie de cultura das redes,

muitas vezes nichada e contextualizada ao tempo e espaco.

Assim como nas pesquisas de Jenkins, nosso foco sdo os fas e, dentro desse meio, as
produces nichadas se envolvem e surgem de diferentes formas. Para ele, como exemplo,

Fasde um popularseriado de televisdo podem capturaramostras de dialogos no video,
resumir episodios, discutir sobre roteiros, criar fanfiction (ficcdo de f&), gravar suas
préprias trilhas sonoras, fazerseus proprios filmes — e distribuir tudo isso ao mundo
inteiro pela Internet JENKINS, 2009, p. 44 apud COSTA; KANYAT, 2016, p. 2).

Pensando na comunidade de fas do BTS, devemos considerar a organizacgéo interna do
fandom ARMY quanto as plataformas que se desenvolvem. O Twitter, por exemplo, por anos
tem mostrado destaque em iniciativas interativas/participativas. Voltando a TIME (2020), eles

apresentam que a forma produtiva-participativa de cultura também pode se expandir dentro da

l6gica da reproducdo e popularizacdo de informacdo. Pensa-se, por exemplo, em contas

86 Nossa proposta entende que é necessario explicitar e diferenciar-se de um sistema determinista do receptor
passivo neste momento que pode encaminhara descricdo tedrica. O mundo pré-digital também é ativo. Nao apenas
no processamento informativo, mastambém nas producdes, entretanto, na maioria das vezes, em pequena escala
e dependente aosaparelhos menosinstantaneoscomo a internet.
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dedicadas a traducdo de produtos e entrevistas dos artistas. Seja coreano-inglés, inglés-
portugués etc., ha um processo de producdo cultural através da utilizacdo das palavras dentro

da incorporacdo das nuances da lingua e elementos identificadores aos falantes (emojis, por

exemplo).
Figura 42 - Tweets traduzidose emojis do BTS
: [rest] cafe 7 army

QG B-armys” J[#== @Qg_Barmys - 12 h @ ‘ ‘
w04, s 0 BTS e é uma grande honra ser convidado para a casa EMOJI GUIDE (@BTS twt ver.)
branca assuntos importantes sobre crimes de hate anti-
asiatico, inclusdo asidtica e diversidade. [+] % = Namjoon

% = Seokjin

«+ = Yoongi

1l 339 D 2.038 3 = Hoseok
* = Jimin

QG B-armys” ){**~ @Qg _Barmys - 12 h S Taehyung
&' : ndo é errado ser diferente. A igualdade comega quando nos abrimos e Y = Jungkook
abragamos todas as nossas diferengas

Fonte: Compilacdo do autorde imagensdo twitter @Qg_Barmys e @cafe_army (2022)

Além do mais, eles expdem a questdo da coordenacdo dos fds em levantar
hashtags®’/termos nas redes sociais com algum objetivo em mente ou apenas espontaneamente
como reacdo. Toma-se como exemplo quando os ARMY's se empenham para levantar as
musicas do grupo em algum chart musical ou para comemorar e comentar algum fato. Nesse
processo ha a producdo cultural através das perspectivas de um fato, nas apropriacdes de

contextos, na atualizagéo/criagdo de memes etc.

87 Levantarhashtags é o ato colocara hashtag e, consequentemente, 0 assunto na area de tpicos mais comentados
no Twitter. 1sso acontece quando a hashtagé usada em diferentes postagens por muitas pessoasao mesmo tempo.
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E, como terceiro ponto apresentado pela TIME (2020), eles consideram a capacidade

de organizar, levantar fundos e falar sobre problemas sociais e atuais no mundo. Topico que se

relaciona com nosso objeto, 0 ARMY HELP THE PLANET, no qual é possivel ver a produgéo

cultural através da fabricacdo de contetidos para explicar temas aos fas (seja sobre o processo

de votacdo brasileira ou formular “tira dtvidas” sobre 0 Covid-19). Ademais, também na

prépria manifestacdo em busca de "mutirdes de doacbes”. Nesse ponto, a producao cultural se

insere na promogdo de causas e engaja, no nicho fanddmico, elementos de conscientizagao e

participacdo politica de individuos reunidos por algo a parte, como nesse caso, o BTS.
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Figura 44 - Postagensdo AHTP
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Fonte: Twitter @ARMY_HTP (2022)

Todas essas formas participativas citadas sdo plurais e diferenciam-se entre si. No
capitulo Qualidade na fic¢ao televisiva e participacdo transmidiética das audiéncias, escrito
por Maria Immacolata Vassallo de Lopes et al. e pertencente ao livro Qualidade na ficgdo
televisiva e participacéo transmidiatica das audiéncias (2011), por exemplo, h&d uma sec¢éo para
desenvolvimento do topico “reagdo transmidiatica” em relagdo aos consumidores de
telenovelas brasileiras. Apesar de serem produtos diferentes daqueles que estdo sendo tratados
nesta pesquisa, é possivel reaproveitar certas coloca¢fes quanto a tipos de usuarios nas redes
sociais e suas formas participativas quanto a midia de interesse.

No capitulo, a cultura fandémica é explicita nos resultados de uma pesquisa realizada
pelo Ibope/Nielsen (2010) quanto a novela Passione (2010-2011) em cinco subgrupos:
Curadores; Produtores; Comentadores; Compartilhadores; Espectadores. Os quais sao

explicados de maneira direta, com verbos que resumem as acGes recorrentes em cada
agrupamento. Esses sdo (LOPES et al., 2011, p. 162):

e Curadores: editam, moderam, influenciam;

e Produtores: publicam, mantém, criam;

e Comentadores: avaliam, comentam, participam;
e Compartilhadores: divulgam, entre pares;

o Espectadores: assistem, leem, ouvem;
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Com base nisso, tratando mais especificamente do BTS, podemos explorar alguns dos
grupos citados de maneira a viabilizar um encaminhamento dentro da analise do fandom
ARMY.

De maneira geral, por se tratar de uma adaptacdo especifica para rede social Twitter, a
categoria “Espectadores” foi retirada e as ideias daparticipagdo “silenciosa” — assistir (videos)
e ler postagens — foram adicionadas aos grupos de Comentadores/Compartilnadores como
“Participantes”. Esses, 0s dois, Comentadores/Compartilhadores, que também se fundiram por
conta dos mecanismos de compartilhamento com comentério da plataforma e devidoao fato
de que a maneira principal que entenderemos a forma comportamental do fandom ARMY é
através de comentarios feitos, das conversas, da divulgacdo e avaliacdo da
campanha/pensamentos de quem escreve — elementos que se mostram de maneira unida entre
o0s usudrios dessa andlise de forma geral, mas ainda mais especificadamente, no contexto da
campanha ARMY Help The Pantanal. Por fim, também adicionamos aos
“Comentadores/Compartilhadores/Participantes”, os “Consumidores” por entendermos que 0
consumo ¢ feito de modo geral pelo fandom — desde assistir e ver materiais originais ou nao,
a até comprar coisas (falsificadas ou ndo). Essa categoria aparece para representar o fandom

independente do momento da campanha.



Figura 45 - Cultura participativa ARMY
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2.3. Ativismo em fandom

De acordo com Kligler-Vilenchik et al. (2012), existe um discurso recorrente na
academia e também demodo geral, que o publico jovem aparentemente se mostra desconectado
davida publica. A ideia é que jovens focariam a maior parte do seu tempo em viver a vida nas
redes sociais/internet em oposi¢cdo a querer conviver e se envolver com suas comunidades —
buscando mudancas politicas, sociais e o desafio deenfrentar as hegemonias existentes, ou seja,
atuar e promover o ativismo (BROUGH; SHRESTHOVA, 2012). Entretanto, os autores
também assumem que existe uma nova leva de estudos que apontam que as novas geracoes

buscam formas civis e politicas de engajamento através de seus interesses pessoais e em
ambientes que eles se relacionam — no caso, as redes sociais.

E assim, ao considerarmos a cultura popular e os desenvolvimentos de Jenkins quanto
a cultura participativa, Kligler-Vilenchik et al. (2012) assume que esses dois ramos ndo causam

o0 desengajamento jovial, mas sim tornam-se um elo para que essas pessoas se mobilizem para
agir sobre diferentes a¢des sociais.

Considerando a raiz da existéncia do fa-ativismo, trazemos Jenkins (2012) e sua

definicdo do termo:

formas de engajamento civico e participacdo politica que emergem de dentro da
prépria cultura fa, frequentemente em resposta a interesses compartilhados pelosfas,
e que usam com frequénciaa propria infraestrutura pré-existente de praticase relacdes
de fase sdo usualmente enquadradas através de metaforas emprestadas da cultura
populare participativa (JENKINS, 2012 apud VIMIEIRO, 2013 p. 8).

A ideia de que surge e se mantém dentro de uma propria infraestrutura vem justamente
pelo investimento intenso em textos no fandom e a necessidade de discutir e deliberar sobre
eles — anteriormente abordado por n6s com Hills. E com isso, também devemos considerar a
fortificacdo das acOes ativistas propostas pelos fas por conta de que compartilnam experiéncias

midiaticas semelhantes. 1sso, justamente por terem interesse em uma mesma coisa, 0 que gera
um senso de comunidade que € somado pelo desejo deajudar generalizado (PARK et al., 2021).

Outro ponto importante a se considerar no ativismo de fds é o papel pregado pelas
celebridades quanto aos seus valores e a¢des. Isso advém daimportancia cultural colocada sobre
0s célebres (a elevacdo deles) e como esse processo é um reflexo direto da sociedade atual e
seus valores emergentes, que também séo encontradosnas celebridades e passados aos publicos

através de sua presencga na cultura. Seja de maneira a expor produtos culturais ou através da



94

presenca e atuacdo nas redes sociais e midias diversas. Esse € um fenémeno reflexivo da
combinagdo dos metaprocessos de celebrificacdo e celebritizacdo que atuam nos campos
cultural, social e valorativo de um momento histérico especifico que afeta a sociedade
(PRADO, 2020). Voltando-nos aos fas, sua influéncia expbe ao f& possiveis valores de

incentivo ao ativismo em diferentes topicos.

Como proposito de esclarecimento, entendemos celebrificacgdo como a mudancga no
individual, ou seja, 0 processo em que pessoas comuns tornam-se famosas e figuras publicas.
Ja a celebritizacdo, nos assumimos como um metaprocesso (porque ha uma dificuldade de
demarcar a ele um inicio ou final claro) no cenario social. E o processo histérico-cultural-social
que segue, molda e afeta a figura dos célebres por conta do seu posto deelevacdo pela sociedade
(DRIESSENS, 2014, grifo nosso).

Dessa forma, quando topicos e situacdes atualmente valorizados contemporaneamente
e que sdo pregados por celebridades sdo expostos aos fas, em especifico, 0s seus ativismos
politicos e sociais, acaba-se gerando uma atitude de reforco, fortalecimento e aprimoramento
desses valores culturais para com os fas. 1sso € por conta de sua credibilidade resultada da
elevacdo do publico com o célebre que gera confianca no que se € dito — mesmo que, citando
novamente, isso ndo signifique a existéncia de uma passividade dos fas quanto a mensagem

recebida.

Assim, ao considerarmos as mensagens empregadas pelo BTS e os valores encontrados

nela, temos uma influéncia no quesito ativismo fandémico dos ARMYS.

Os valores do BTS ressoam com os fds, mas sdo mais sutilmente encontrados nas
mensagens e nos comentarios sociais dentro da musica deles, onde "mensagenssobre
juventude, sonhos, luta e amor proprio [sdo] faceis para se relacionar e se identificar”
[56]. Uma grande parte do poder do BTS € a autenticidade percebida do grupo aos
olhos dos fés que fortemente se conectam com os membros por meio de experiéncias
vividas compartilhadas, inspirando-os a acreditar que eles também podem superar
obstaculossemelhantesaosdeles [42, 56] (PARK et al., 2021 p. 3, tradugdo nossa).58

Além disso, Park et al. (2021) também acredita existir uma relacdo entre a filantropia
do ARMY com a necessidade do grupo de fés de se conectar a imagem do BTS. Ou seja, 0

grupo procura manter uma imagem positiva para si diante da propria comunidade de féas ao

88 No original: “BTS’s valuesresonate with fans, but are more subtly found in the messages and social commentary
within their music, where “messages about youth, dreams, struggle, and self-love [are] easy to relate to and identify
with” [56]. A big part of BTS’s appealis the group’s perceived authenticity in the eyes of fans who strongly
connectwith the membersthrough shared lived experiences, inspiring them to believe thatthey too can overcome
similar obstacles [42, 56]”.
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mesmo tempo em que procura refletir uma imagem positiva dos célebres. 1sso se estende desde,
por exemplo, a construcdo de habilidades e ao conhecimento e cuidado com a cultura coreana
e aestrutura do pop coreano que os rodeiam (pois na industria jornalistica do pais hd o costume
da cobertura das comunidades de fas pelas midias locais). O ARMY é, assim, a face do BTS:
“De acordo com Lee [48], os ARMY's miram em ‘ser fas exemplares a imagem do BTS, que
sempre se esforgam para serem morais e com boa influéncia”” (PARK et al., 2021, p.3, tradugdo

nossa).8?

E ao considerarmos essa dindmica, € onde apresentamos 0 “senso psicolégico de
comunidade” — psychological sense of community (PSOC). Ele, que independe do contato face
a face, € adepto as tecnologias midiaticas atuais e pode ser mais uma das explicacdes para a
participacdo na comunidade. Encontrado até mesmo na prépria forma pronominal do discurso,

como usar 0 "'nds", o conceito é caracterizado como

[..] “uma forte faceta das comunidades de interesse” [62]. PSOC foi fortemente
encontrado mesmo com ‘a falta de proximidade geografica e auséncia de contato
regular face a face’ [62]. Além disso, foi encontrado que o PSOC pode “prever a
participagdao geral em uma comunidade colaborativa”. (PARK et al., 2021, p. 3-4,
traducdo nossa).?0

E um elemento importante a se considerar quando pensamos na capacidade e contexto
ativista a qual estamos adentrando.

Por fim, encerraremos este topico contextualizando que 0 mundo do ativismo no K-pop
ja € uma ldgica antiga e se tornou mais grandioso por conta da internet. Anteriormente, citamos
o influxo célebre e os valores contemporaneos que ajudavam na influéncia positiva para acéo
de fas nos ramos social e politico, mas também é interessante falar que a atuacéo ativista de fas,
muitas vezes, ¢ mais do que “fazerem por si mesmos”, pois existe a cultura de realizar doagdes
e outros atos com 0 nome dos idols, o que cria o sentimento duplo de “doar por uma causa” ¢
“doar pelo nome que representamos”, seja esse o do fandom ou do artista, 0 que pode ser um

fator que afeta campanhas e seu surgimento/desenvolvimento.

Doac6esde sacosde arroz decoradoscom fotos dos k-idols, porexemplo, se tornaram
uma pratica tio comum entre os fas, que tém uma denominacao propria, "Fan rice”, e

89 No original: “According to Lee [48], ARMY aims ‘to be exemplary fansin the image of BTS, who always strive
to be wholesome and good influence’”.

90 No original: “‘PSOC can be a strong facet of communities of interest> [62]. Strong PSOC was found ‘in the
absence of geographic proximity, even in the absence of regular face-to-face contact’ [62]. Furthermore, PSOC

was found to ‘predict general participation in a community collaborative’ [61].”
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existem empresas na Coreia do Sul especializadas em doagdes de arroz. (URBANO
etal, 2020, p. 186).

O ativismo fanddmico, assim, é um reflexo das caracteristicas grupais/tribais/de
comunidade que vemos unir pessoas sobre um determinado interesse especifico. Da mesma
forma, ele ¢ intensificado por valores sociais “em alta” (que podem ser propagados pelo célebre
em si, ou ndo), ademais ao que Park (2019) trabalha sobre ser um “desejo de ajudar
generalizado”, que vive na humanidade e o senso psicolégico de comunidade, que afeta o
desenvolvimento grupal em determinada sociedade.
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3. METODOLOGIA E ANALISE

A pesquisa pretende entender como a o comportamento do fandom ARMY se posta
perante a comunicacdo dentro da campanha do ARMY Help The Pantanal. Para isso, foi feitaa
contextualizacdo do universo do K-pop e do BTS, de maneira a introduzir os f&s do grupo.
Ademais, também fizemos um aprofundamento tedrico que aborda desde a nocdo de fas e
fandom, em especifico, nos espagos virtuais. Essa preferéncia ocorreu, pois entendemos o alto
fluxo de movimentacdes dos ARMY's como fruto de uma conectividade/interatividad e global,
seja dos fas entre si, seja com relagdo ao grupo. Assim, vemos a importancia de tratar os fas e
suas atuacGes dentro desse universo cibernético, correlacionando-os com o contexto
comunicativo, ja que a internet e as redes sociais sdo, hoje, parte de uma nova rotina e também
modificadores da forma interativa atual.

Dessa maneira, concentraremos nossa analise do grupo ARMY na rede social Twitter
por duas razdes. Primeiramente, porque o ARMY HELP THE PLANET nasceu nessa rede e sua
conta possui uma grande atividade e interacdo (também é o local onde teve sua conta
"verificada"! em 2022). Tornando-se, assim, o melhor espaco para observar as movimentacoes
comunicativas em relacdo a companha do Army Help The Pantanal e suas relagdes com 0s

comportamentos fand6micos.

Em segundo, temos o fato de o Twitter é, em si, uma rede social. Rede, em especifico,
"[...] passou a representar um sistema ou pontos ligados em uma interface de gestao sobre o
espaco e o tempo [...]" assim, em diferentes areas de estudos, "rede" passou a "designar linhas
imaginérias para organizar fluxos logisticos de transporte, de comunicacao e de distribui¢do de
recursos em geral” (ZENHA, 2017/2018, p. 21). Castells (2011 apud ZENHA, 2017/2018) faz
uma comparagdo com redes sociais e neurdnios, pois os dois tecem relagdes com pessoas, ou
seja, 0 social. "Para Castells (2011), o processamento entre todas essas redes so é possivel pela
comunicacdo, fendmeno social fundamental através do qual as mentes funcionam" (ZENHA,
2017/2018, p. 22).

Dessa maneira, as redes sociais podem ser vistas como uma forma de representar e atuar
os relacionamentos de afetividade atualmente, suas interacbes com pessoas proximas ou outros
grupos diversos (MUSSO, 2006 apud ZENHA, 2017/2018). Participar de uma rede social

91 Ser verificado significa receber ao lado de seu nome em seu perfil um selo azul confirmando ser um perfil
“oficial” de algo. E dado a pessoas, companhias etc., com relevancia e que possuem alto trafego ou possuem perfis
falsossendo criados para personificara conta original. Para recebe-lo é preciso passarpor uma aprovacao do site.
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demanda o estabelecimento de "interacdo o com o grupo, compartilhando suas afinidades e
interesses comuns™ (ZENHA, 2017/2018, p. 24).

Esse estabelecimento de interacOes pode ser feito de diferentes maneiras nas redes
sociais em geral: através de "curtidas” de "compartilhamentos”, de conversas em chats, posts,
comentarios etc. No Twitter, ndo seria diferente. Entretanto, a maneira com que recortamos
para observarmos as interacdes comunicativas dentro da campanha foi a partir do slogan da
empresa: "What's happening?" ("O que esta acontecendo?"). A frase que representa a rede é
uma pergunta direta que abre caminho para desenvolvimento e questionamento retérico ou néo,
ou seja, ele abre espaco para uma conversa. Fandoms se estabeleceram em espacgos on-line e no
Twitter através da conversacao sobre seus topicos de interesse. Para isso, nds nos utilizaremos
de dois mecanismos que abordam uma interacdo direta entre pessoas na rede: postagens e

comentarios.

Nossa proposta metodoldgica aqui, entéo, é observarmos as caracteristicas fandémicas
através da coleta de material e, subsequente a isso, analisa-los. Por se tratar de uma campanha
que envolveu centenas de pessoas, procuramos entendé-la em dois aspectos gerais que serdo
subdivididos na andlise conforme os resultados. Primeiramente, veremos o contexto em que a
campanha do ARMY HELP THE PLANET, o ARMY Help The Pantanal, surge (vistos através
da discussdo bibliogréfica e também com a anélise do material coletado nas pesquisas no
Twitter com os termos “ARMY” e “Pantanal”). Em segundo, adentrando a teoria da Cultura
Participativa de Jenkins, utilizaremos as nossas categorias anteriormente criadas (Curadores;
Produtores; e Compartilhadores/Participantes/Comentadores/Consumidores) como guias para
entender como o fandom se movimenta através da situacdo que se encontram, dos contetdos e
das conversagdes propostas. Nesse ponto, procuraremos, juntamente com relacdo aos outros
conteudos tedricos anteriores, observar como a caracteristica da indexacdo (Myers, 2002) é
importante para entender a comunicacdo e o pensamento de grupos atuantes em meio a uma

movimentacdo fandGmica externa ao objeto de interesse central da comunidade.

A ideia de “indexacdo” esta relacionada com 0 pensamento de que as palavras, em
determinado contexto, variam/expressam um significado especifico. “[...] elas adquirem seu
sentido por indicarem uma situacdo imediata” (MYERS, 2002, p. 283). Assim, abordando o
contexto, entendemos como os Iéxicos tornam-se relevantes para a estrutura comportamental
fand6mica.
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Como a base de conteddo é extensa e multivocal, além da explicacdo do contexto,
observaremos e tragaremos relagdes quanto & segunda vertente citada (abordagem da Cultura
Participativa). 1sso sera feito através da leitura de postagens da conta @ARMY _HTP durante
o0 periodo da campanha e, com mais foco, na postagem oficial de abertura da ARMY Help The
Pantanal e seus consequentes comentarios nela (181). A escolha desse material foi feita
justamente para entender como os f&s se portaram desde o inicio com o projeto que ultrapassa
diretamente o propdsito de um fandom: interagir sobre e em prol de um assunto em especifico
(BTS); e também é por conta do alcance da postagem quanto a interagfes. Além disso, também
nos propomos observar das 100 postagens disponiveis®? na aba “Principais” da hashtag
#ArmyHelpThePantanal — que foi criada pela organizadora do evento, a ARMY HELP THE
PLANET para identificacdo — e, a partir disso, fazer uma curadoria para as que adentram o
tema/tempo da campanha do ARMY Help The Pantanal. Nossa intencdo € entender a atuacao

do fandom para além da conversacdo presente na sessdo de comentarios com a AHTP: seu
comportamento e interagoes.

3.1. Contexto de surgimento da campanha

Em 2020, devido as mudancas climaticas mundiais e a uma estiagem avassaladora na
regido pantaneira do Brasil, o volume de chuvas ficou, de acordo com o0 WWF-Brasil (2020),
50% abaixo do normal. Isso fez com que ndo houvesse chuvas suficientes para encher as areas
alagadicas normalmente. Emadicdo a isso, por contade o bioma ser localizado em um territério

isolado, o local ficou com maior fragilidade quanto a ocorréncia de incéndios.

Deve-se entender que inundacgdes na regido do Pantanal ocorrem naturalmente como
uma forma de renovar a pastagem nativa; ja os incéndios ocorridos em meados de 2020, ou
seja, pouco antes (e também durante) do periodo de seca, estdo relacionados "[...] ao
desmatamento a limpeza e a reforma das pastagens" (WWF-BRASIL, 2020). Sao técnicas
ultrapassadas da agropecudria que colocam em risco um bioma que ja vem sendo degradado

pela acdo humana atuante de diferentes maneiras.

A situacgdo critica das queimadas foi perceptivel em maio de 2020, quando "os registros
de satelites ja& mostravam que as queimadas no Pantanal nos primeiros quatro meses do ano
haviam sido as piores dos ultimos 10 anos" (WWF-BRASIL, 2020). Com passar dos meses, 0

aumento do fogo foi progressivo, acumulando, de acordo com o INEP em novembro de 2020,

92 Durante a pesquisa, apenas 100 postagens aparecem nesta aba no site, por isso se devea escolha do nimero.
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"[...] a pior marca da historia para os 10 primeiros meses de um ano. Entre 1 de janeiro e 31 de
outubro de 2020, o Pantanal j& acumulava mais de 21 mil focos de queimadas. O aumento foi
de mais de 380% em comparacdo a 2019 [...]" (WWF-BRASIL, 2020). De acordo com o
Laboratdrio de Aplicagdes de Satélites Ambientais (Lasa) da UFRJ, o fogo consumiu 28% do
bioma (WWF-BRASIL, 2020).

Conforme esse momento critico na area pantaneira tomou conta dos jornais e da internet
através de videos/imagens locais e relatos das pessoas nas redondezas, houve uma comogéo
generalizada com a situacdo que ia se agravando com o passar dos dias. Milhares de pessoas
comegaram a procurar maneiras de ajudar a regido através de doacdes de dinheiro, materiais e
voluntariado a ONGS. No Twitter, hashtags como “#DefendaPantanal” e “#PayforPantanal”
foram levantadas no Brasil em meio a discussbes da situacdo local. Ativistas e pessoas
influentes incentivaram o debate a continuar em meio as doacdes pedindo pela acéo

governamental no caso®,

Simultaneamente, essa reposta nacional também foi se dividindo em grupos e
comunidades menores, como 0 ARMY, pois mesmo dentro nogdo de socialidade e a “mascara”
assumida para portar-se em uma tribo — nesse caso, comportamentos e expectativas de
discussdo serem voltadas primeiramente para 0 BTS — existe a convivéncia em outras tribos e
grupos diversos no dia a dia (a sociedade, de modo geral) — familia, amigos, colegas de
trabalho. Essa convivéncia social multipla, que nos permitem a interagir com diferentes
assuntos e temas, além de nos conduzir a acionar diferentes personas sociais que afetam
opinides, visbes de mundo e perspectivas diarias no substrato cultural, estd sempre em

expansao.

Assim, ndo é surpresa que um evento de escala nacional com consequéncias
preocupantes a todos os individuos brasileiros em algum nivel (mesmo que seja na producao de
sentimentos de preocupacao) altere também, em alguma escala, o substrato cultural coletivo.

Refletindo, assim, interesses e perspectivas dasociedade (tomada de atitudes, como doacdes e

93 E necessario lembrar que, em paralelo a esse momento de grande comocao, também surgia uma onda de
negacionismo, descrédito e ma atuacdo porparte do governo brasileiro quanto a situa¢do na regido. O que acabou
por impulsionar asag¢éescomunitariasna rea por parte da populacdo, advindasde um sentimento de “se eles ndo
fazem, nos fazemos”. Ademais, é bom ressaltar que muitos desses momentos foram protagonizados pelo
presidente Jair Bolsonaro que,além de ignorar o fatoragropecuario como causa, também culpou osindigenas pelas
queimadas e a propria acao natural da flora: “Pega fogo, né? O indio taca fogo, o caboclo, tem a geragdo
espontanea. La na Amazonia, no Pantanal,a temperatura média é 43 graus. Ano passado, quase ndo pegou fogo,
sobrou uma massa enorme de vegetais bons para isso que estd acontecendo agora” (BOLSONARO, 2020). O
Jornal da Folha de Sao Paulo discute essa declaragdo em um editorial cujo titulo resume, em muitos aspectos, a
visdo governamental apresentada no caso. Ele é intitulado de “Fantasia de presidente”. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/opiniao/2020/09/fantasia -de-presidente.shtml. Acesso em: 05 de out.2022.
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debates) para o ciclo tribal fandémico do ARMY. Consequentemente, no inicio do més de
setembro, vemos um processo de conversacdo interno ao ARMY sobre a possibilidade de se
fazer algo para ajudar o local, seja assinar peticdes e/ou realizar uma campanha para
arrecadacdo de fundos. Nesse ponto, vemos refletida a organizacdo interna da cultura
participativa dos ARMYs quando a fanbase ARMY HELP THE PLANET reconhece as
conversagdes que ocorrem no fandome de maneira generalizada sobre “fazer alguma coisa/uma
campanha” para o Pantanal; e, a0 mesmo tempo, manifestam-se sobre os pedidos de uma
organizacao realizada por eles para fazerem algo, como comunidade, para o bioma — ja que
assumiram um papel relevancia quanto a sua posicao de “Curadores” do fandom devido a sua

participacdo on-line em projetos sociais passados, como é o caso do ARMY Help The Amazon
em 2019, com mais de 8 mil reais arrecadados.
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Figura 46 - Mobilizagdo e interesse fandom ARMY (1)
L barbie trambiqueira
@SOPEKOSMOS
armys, aqui tem uma série de peticoes pra assinar
sobre o quem vem acontecendo no Pantanal! &

super rapido e simples e vocé ainda pode ajudar
divulgando pra mais pessoas!!

@ lalanis @8 @badgirlalanis - 12 de set de 2020
peticdes pra vocé assinar sobre o0 pantanal em chamas; thread.

Mostrar esta sequéncia

Fonte: Conta @SOPEKOSMOS no Twitter (2020)



Figura 47 - Mobilizagdo e interesse fandom ARMY (2)

julia ®
¥y @gcfparkjk

armys nosso fandom € imenso e acho poderiamos
usar nossa forca pra mobilizar mais pessoas sobre

as queimadas que estdao acontecendo no pantanal...

vou deixar algumas peticoes que podem ajudar
#DefendaPantanal

9:07 PM - 12 de set de 2020 - Twitter for iPhone

MT Retweets 9 Tweets com comentdrio 299 Curtidas

Fonte: Conta @gcfparkjk no Twitter (2020)

Figura 48 - Mobilizagdo e interesse fandom ARMY (3)

May hiatus
T @IPurple_ExolLs
o fandom army €& tao grande e ja ajudamos tantas
causas, nao custa nada a gente ajudar o Pantanal
tbm, eu moro Aki e a meses ta tendo queimada e

25% do Pantanal ja foi destruido e muitos animais ja
morreram, pessoas de Corumba nao consegue mais

9:03 AM - 13 de set de 2020 - Twitter for Android

T Retweets 15 Curtidas

Fonte: Conta @IPurple_ExoLs no Twitter (2020)
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Figura 49 - Atuacdodo AHTP (1)

Army Help The Planet &
@ARMY_HTP

A campanha esta cadastrada diretamente para os
dados bancarios da ONG.

E estamos totalmente cientes sobre o pantanal. A
campanha saira em breve. Por favor aguardem so mais
um pouco.

12:56 PM - 15 de set de 2020 - Twitter Web App

2 Retweets 11 Curtidas

Fonte: Adaptado conta @ARMY_HTP no Twitter (2022)

3.2. A administragéo da campanha

Apos o interesse inicial e pedidos/sugestdes de acdo como grupo, a conta do ARMY HELP
THE PLANET, como principal fanbase de assuntos quanto a doag@es e campanhas pré-meio
ambiente, iniciou a organizacdo para a formulacdo da campanha. Seguindo a ideia de que a
organizacdo fandomica busca pela concordéncia interna (e tende a seguir por ela), o primeiro
passo foi o estabelecimento numérico de interesse. Assim, a AHTP, tomou parte nessa
conversagao a partir deuma enquete, que possuiu resultados porcentuais positivos (mesmo com
um ndmero de votos pequenos quando se coloca em perspectiva a movimentacdo ocorrida

durante a campanha). Os resultados, assim, demonstram o alinhamento de interesses que €
descrito por Pithan (2007) quanto a organicidade de performance.
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Figura 50 - Enquete AHTP (1)

Army Help The Planet £

DARMY_HTP

Se fizermos uma campanha voltada para o pantanal
em nome do Army, assim como fizemos para a
Amazonia no ano passado (#ArmyHelpTheAmazon),
voceés apoiariam?

Podemaos contar com vocés?

#PayForPantanal SOS PANTANAL

Sim a7.8%
NAD 0.7%
Q campanha pra Amazonia? 1.6%
10 de A
202 Retweets 10 Tweets com comentsdric 345 Curtidas

Army Help The Planet € @ARMY HTP - 10 de set de 2020

Em nome do ts_twt e #BT

Tl

Fonte: Compilacdo de tweets @ARMY_HTP no Twitter (2020)

Nesse ponto, com o interesse mostrado em numeros, a fanbase passou pelo processo
interno de escolha da ONG, o Instituto Homem Pantaneiro. Entretanto, a AHTP volta-se para
o fandom através de uma outra enquete quando existe a questao do valor: “quanto, como grupo,
devem ter como meta inicial?” E interessante observar a resposta nesse momento, pois ocorre
uma discrepancia entre resultado da enquete e a escolha da fanbase. Enquanto o resultado da
pergunta almejou 50 a 100 mil reais (com quase 4000 votos), a meta inicial foi, realmente, de

30 mil reais.

Esse ocorrido pode demonstrar a influéncia do “senso psicolégico de comunidade” do
ARMY quanto a sua crenga na capacidade de participacdo na campanha — eles acreditam que
conseguiriam o maior valor por conta do seu senso de “serem um” lutando para uma causa que
acreditam. Ao mesmo tempo, demonstra a necessidade curadora/administrativa na cultura
participativa do ARMY. A fanbase iniciar por um valor mais baixo ndo significa que

desacreditam do fandom, afinal, se fosse o caso, a iniciativa de tentar algo ndo iria ser
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concretizada e sequer teria um valor de meta quase quatro vezes maior que a sua campanha
com maior sucesso até entdo (aproximadamente 8000 reais). Na realidade, ela demonstra a
lideranca de organizadores em observar o cenario atual (quanto as pessoas participantes nas
enquetes poderiam transformar em dinheiro real). Ou seja, mostra a responsabilidade de

curadoria de um projeto viavel ao publico e seu interesse também.

Figura 51 - Enquete AHTP (2)

Army Help The Planet £
@ARMY_HTP

SOBRE a Campanha para o PANTANAL com dados
bancarios DIRETAMENTE para a ONG

1. Honestamente é simbodlico mas nao é significativo
pro tamanho do problema.

3. Uma ajuda significativa.

4. Realmente faz alguma diferenca efetiva.

Estamos estudando o interesse do fandom pra essa

causa
1-3a 10 mil 22,6%
2-10 a 50 mil 32,2%
3-50a100 mil 45,2%

3.886 votos - Resultados finais

10:66 PM - 12 de set de 2020 - Twitter for Android

Fonte: Conta @ARMY_HTP no Twitter (2020)

Com as decisbes tomadas, a postagem de lancamento e inicio da campanha ocorreu em
16 de setembro de 2020 com arrecadagdes sendo encaminhadas diretamente a ONG pelo site
de “vaquinhas on-line” Benfeitoria. A partir desse momento, o processo participativo da AHTP

foi feito através do acompanhamento das doagdes, valores e postando atualizacGes sobre
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qualquer novidade (incluindo apresentar e tirar davidas sobre a ONG escolhida). Além disso, a
conta também foi responsavel por responder comentarios das pessoas (interagindo), procurar a
propagar a campanha com a ajuda de outros ARMY s levantando a hashtag criada por eles —
#ArmyHelpThePantanal e, ao final da campanha, fazer a prestacdo de servigos em seu site?* —

mostrando que a ONG, de fato, recebeu as doagdes feitas através da Benfeitoria.

Com aproximadamente 1 més de duracao para a realizacdo da campanha e milhares de
interacdes sobre o assunto [s6 na 12 postagem: 7985 retweets (compartilhamentos); 905 tweets
com comentario (compartilhamentos que tiveram algo escrito por quem compartilhou) e 10.3
mil curtidas] foram arrecadados a Instituichio Homem Pantaneiro, para ajudar logisticamente
0s que estavam combatendo o fogo nas areas do Mato Grosso do Sul, 52.945,00 reais.

Figura 52 - Postagem de abertura de campanha

Army Help The Planet @

@ARMY_HTP

P @bts_twt M) Bem-vindos ao
wHelpThePantana

Em parceria com o INSTITUTO HOMEM PANTANEIRO
esta aberta a campanha de arrecadagcédo #BTSARMY
em apoio a PANTANAL

DOE AQUI:
& benfeitoria.com/armyi

neipthepan...

(E possivel doar qualquer valor a partir de R$10,00).

VISTO A GRAVIDADE DAS ATUAIS QUEIMADAS NO

PANTANAL E APOS UM PERIODO DE PESQUISAS,

DECIDIMOS FAZER UMA CAMPANHA
ozmmwtonﬁnm

BRIGADISTAS DO ,WE&WENESE
Mmoﬂu DIFICULDADES DEVIDO A
sn'mn'um lﬁmﬁmims

Lt NECESSIDADES,

l
i
I

7.986 Retwests 906 Tweets com comentério 10,3 mil Curtidas

Fonte: Conta @ARMY_HTP no Twitter (2020)

9 Link para arquivos comprovando os recebimentos e relatérios providos pela ONG. Disponivel em:
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1GgtEIKZ-CFgJbYOC7ZINIH20Yef5D YH Acesso: 22 set. 2022.
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Figura 53 - Atualizacdo de arrecadacdes

ki Army Help The Planet §
*  @ARMY_HTP

[ATUALIZACAO] Em 24 horas da campanha
#ArmyHelpThePantanal arrecadamos ﬁ; @BTS TWT

R$ 5.015,00 PAGOS
R$ 5.119,00 ESTIMADOS | PENDENTES

A META FINAL para cumprir nosso objetivo é de R$
30K. Estamos a 50% da META 1

DOE: benfeitoria.com/armyhelpthepan...

NAO DEIXEM OS BOLETOS VENCEREM! @
L & }

ylllllﬂllm d

| 1 5.015,00
#ARMYHELPTHE | arrecadado
PNTANAL | meta RS 10.000,00

WE ALREADY RAISED =]

50%

6:49 PM - 17 de set de 2020 - Twitter Web App

Fonte: Conta @ARMY_HTP no Twitter (2020)

Figura 54 - Explicacdessobre 0 a ONG (1)

Army Help The Planet £ @ARMY_HTP - 16 de set de 2020
Em resposta a @ARMY_HTP

Q Instituto Homem Pantaneiro (IHP) opera desde 2002 na protegéo € na
conservagao do Pantanal Sul-Mato-grossense. £ uma organizagao civil sem
fins lucrativos com sede em Corumbé / MS.

CONFIRA O SITE DO IHP:
é’institutohomempantaneiro.org.br

0 Instituto Homeny =
Pantanelrn tem nomo
obletive proteger as
“ Aress de
40 PETMEHANTS
J3 ragiac oo
> da Bacis do Alto
AR, Varias
e Gnirme 8o

Asplar nepte

Q 1 1 473 Q 1051 h

Fonte: Conta @ARMY_HTP no Twitter (2020)



Figura 55 - Explicacfessobre 0 a ONG (2)

O Instituto Homem Pantaneiro (IHP) opera desde 2002 na protecéo e na
conservacao do Pantanal Sul-Mato-grossense. E uma organizagao civil sem
Fins lucrativos com sede em Corumba / MS. O IHP atua como gestor da Rede
de Protegao e Conservacgao da Serra do Amolar e como articulador politico-
institucional junto aos poderes municipal, estadual e federal. Algumas de
suas principais responsabilidades na protecao e cpnservav;ﬁo abrange:
Gestao das agoes da Rede do Amolar: Gestao de Areas, Monitoramento
Ambiental, Fiscalizag3ao, Comunicagio, Prevengao e Combate a Incéndios,
Acoes Socioeducativas, Capacitacao e Treinamento, Pesquisa Cientifica e
Acoes Estratégicas.

O dinheiro arrecadado ira diretamente para a conta bancaria do IHP. E sera
designado para as areas atingidas, custeando APOIO LOGISTICO no combate
aos incéndios. Financiando a na reforma de uma instalaciao em que os
brigadistas serao alocados. Formacao e contratacao de brigadistas;
Equipamentos de protecao e de trabalho.

Fonte: Print na pagina da campanhassite da Benfeitoria (2020)

Figura 56 - Fanbase subindo a hashtagpara divulgacdo e arrecadagéo

Army Help The Planet &

M @ARMY HTP

W Pessoal, fiquem atentos faremos um novo mutirao
para a visibilidade no Pantanal.

HOJE*=
19H AS 21H © (brasilia)

Ser4 mutirao de divulgacio e ARRECADACAO!

Guia: @WFVOTING e @ARMY_HTP
~\)

Mwtrrao

#ARMYHELPTHEPANTANAL

e —

HORARIO:
19AS21

2:20 PM - 16 de set de 2020 - Twitter Web App

249 Retweets 19 Tweets com comentério 477 Curtidas

Fonte: Conta @ARMY_HTP no Twitter (2020)
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Figura 57 - Interacdo/resposta AHTP

lay @leo_lunah - 16 de set de 2020 .
) Armys internacionais v8o poder depositar? Queria compartilhar com
algumas
o) =2 1 s I Ty
= Army Help The Planet & ses
o @ARMY HTP

Em resposta a @leo_lunah e @BETS

O site aceita cartao internacional.

7:10 PM - 16 de =et de 2020 - Twitter for Android

1 Curtida

Fonte: Conta @leo_lunahe @ARMY_HTP no Twitter (2020)

Quanto ao setor administrativo (Curadores) da atividade fandémica nessa campanha,
também é necessario ressaltar mais dois pontos:

Curadoria dividida. Essa ideia de divisdo de administracdo vem, na realidade, de
parcerias que a ARMY HELP THE PLANET realizou com outras fanbases grandes para ajudar
na divulgacdo da campanha (ou seja, “setores administrativos” do fandom), como podemos ver
na Figura 56. E uma forma de unifo fandémica que visa conquistar objetivos em comum pré-
estabelecidos no coletivo — é uma cadeia de interacéo e de producdo (exemplo, Figura 56).

Setor dos Produtores. Algo que também é necessario ressaltar € que na divisdo da
cultura participativa trazida por nos, os “Produtores” também se mostram presentes. Todavia,
nessa campanha eles se apresentam como setores presentes dentro das fanbases. Essa situacao,
no caso, as divisdes de tarefas internas (texto, imagem, video, noticias etc.), na realidade, € uma
pratica comum para o surgimento e manutengdo dessas contas/agrupamento de fas on-line.
Dessa forma, os Produtoressédo os responsaveis por todasas artes que sao apresentadase tornam
as informacbes das fanbases mais dinamicas e faceis de ler/entender (como vemos, por
exemplo, nas Figuras 52, 53, 54 e 56).
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3.3. Elementos indexados e de engajamento ao fandom ARMY

Se, para tragarmos um entendimento da trajetdria contextual/geral da pré-campanha e
durante ela, nds nos utilizamos de pesquisas combinadas dos termos: “ARMY” e “Pantanal” e
observamos mais extensamente a conta da ARMY HELP THE PLANET no Twitter; agora, nos
focaremos em compilar comportamentos vistos dentro da postagem de abertura de
campanha/seus comentarios e as 100 postagens disponiveis e passadas por uma curadoria de
tempo e tema da aba “Principais” da hashtag #ARMYHelpThePantanal.

Como estamos falando de uma campanha de arrecadacdo, a necessidade de engajamento
se torna extremamente importante e relevante para se ter sucesso no objetivo inicial: alcancar
os 30 mil reais em doacdes. Para exemplificarmos a conquista interativa e conversacional do
fandom ARMY, acionamos os nimeros da primeira postagem novamente: 7985 retweets; 905
tweets com comentario; e 10.3 mil curtidas. Os nimeros, nesse ponto, demonstram, novamente
e com mais forga, o interesse do fandom quanto a esse topico da conversagao que surgia desde

antes das enquetes realizadas.

Entretanto, também é necessario entender que o interesse (pré-estabelecido por nds que
advém doimaginario coletivo da sociedade em geral) torna-se impulsionado pela ideia dotribal
e do senso psicoldgico de comunidade de: "nds, o nosso grupo esta fazendo algo por isso”. Ou
seja, 0 reconhecimento de comunidade entre personas impulsiona o desejo de se realizar algo,
pois também é "por eles mesmos”. Afinal, hd o impeto de se apresentar positivamente ao
mundo. Como dissemos anteriormente, Park et al. (2021) acreditam que 0s ARMY's possuem
uma necessidade de conexdo a imagem do BTS e a uma manuten¢do dela de maneira positiva
(assim como é uma forma de se cultivar a imagem positiva de si mesmos e se desvencilhar de,
por exemplo, ideais de religido/religiosidade a um objeto de fascinio, como os fandoms
possuem para certas pessoas/estudiosos).

Com isso em mente, pensamos em como existe o reconhecimento grupal dentro da
comunicagdo/conversacdo on-line. Para isso, iremos acionar elementos indexados
reconheciveis aos textos que auxiliam na identificacdo do grupo nessa campanha e ajudam no
estabelecimento e manutengdo de confianga no sentimento de comunidade. Ademais
explicitaremos conteddos indexados especificos ao contexto do ARMY Help The Pantanal, que

fazem a ponte entre apenas o contelldo de fandom e elementos da campanha de arrecadagéo em
Si.
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Figura 58 - Elementosindexadosno fandom ARMY

« Sequéncia

Army Help The Planet &
e @ARMY_HTP

[@@bts twt ] Bem-vindos ao
#ArmyHelphePantanal

Em parceria com o INSTITUTO HOMEM PANTANEIRO
esta aberta a campanha de arrecadacac #BISARMY
em apoio a PANTANAL

DOE AQUI:
& benfeitoria.com/armyhelpthepan...

(E possivel doar qualquer valor a partir de R$10,00).
N # ARMYHELPTHEPANTANAL

lnﬁﬂmo HOMEM PANTANEIRO,

Fonte: Adaptado conta @ARMY_HTP no Twitter (2022)

Emoji de cavalo e coracdo roxo. Nesse ponto tragamos uma relacdo a imagem do cavalo
com a logo da ONG Instituto Homem Pantaneiro, o que direciona esse elemento ao contexto
em que ele surge e se encontra — a campanha ambiental do ARMY Help The Pantanal que é
realizada em um ambiente virtual e com emojis representativos a grupos especificos. No caso,
a cor roxa/coracdo roxo é um simbolo comunicativo dos fas do BTS que carrega um contexto
de criacdo datado desde 2016.
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Essa relacdo surgiu com o integrante do BTS, V, em um show onde ele trocou a frase
“eu amo vocés” por “eu roxo vocés®®” (em inglés: | purple you; em coreano: borahae ou

& 2fef). 1sso aconteceu no Muster do ano de 2016 (um evento de interagdo entre o BTS e

ARMY), apds os fas levantarem varias lanternas®® oficiais do grupo, as ARMY BOMBs, cobertas
por sacolas roxas (que foi um evento surpresa para os cantores) e fizeram um “oceano roxo de
luzes” no local do evento. Diante dessa imagem, o artista criou espontaneamente uma
relacdo/significado com a cor e as ideias de amor/confianga. A frase “I purple you /" borahae”,
bem como a cor, se popularizou entre os fés e se tornou um termo indexado ao fandom desde

entao.

— Vocés sabem o que roxo significa? Roxo é a Gltima cordascoresdo arco-iris. Roxo
significa que euvou confiare amarvocésporum longo tempo. Eu acabeide inventar
isso. [...] Eu espero que eu possa vé-los porum longo tempo, assim como o significado
de roxo. Nds vamos sempre confiar e subir as escadascom vocés ?7(V, 2016).98

Figura 59 - Logo da ONG parceira ha campanha

L,INSTITUTO HOMEM

NTANEIRO

Fonte: Instituto Homem Pantaneiro (2022c)

9 Em 2019, o grupo utilizou a frase em portugués no show em Sdo Paulo com a turné do Love Yourself Tour:
Speak Yourself para se conectarcom os fasdurante osagradecimentosfinais.

9 Essas “lanternas” ou lightsticks para artistas sio comuns no mundo do K-pop e sdo vendidas/utilizadas para
iluminar/para que os fas possam sacudirdurante eventos e shows.

97 Dito no sentido e caminhar/crescer juntamente com os fas.

9% Momento de invengao do termo: https://www.youtube.com/watch?v=0UUua AgCwSg&ab_channel=NoviYanti
Acesso: 18 set. 2022.
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Figura 60 - Projeto do “oceano roxo” do ARMY

Fonte: Conta @sceneryfortae no Twitter (2019)

Figura 61 - A ARMY BOMB e uma dassacolasutilizadasno evento

BYS 3RD MU

Fonte: Amino Apps (2019)
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Figura 62 - Exemplo do indexo presente em comentérios (1)

. juhobi @souljbangtan - 16 de set de 2020
" Em resposta a @ARMY_HTP e @BTS_twt

Isso € 0 que eu posso doar por enquanto, mas espero poder ajudar mais
depois e parabéns pelo trabalho lindo de vcs @
#ArmyHelpThePantanal @BTS_twt

Benfeitoria - Colaboracao
| Army Help The Pantanal W

Caixa de entrada
Benfeitoria 21:19
para mim v

Fonte: Conta @souljbangtan no Twitter (2020)

7

Figura 63 - Exemplo do indexo presente nos comentarios (2)

Vemms @venus_adrya - 17 de set de 2020
Em resposta a @ARMY_HTP e @BTS_twt
Sei que pode parecer pouco, mas € de todo corac&o. Era tudo oq eu

tinha na minha conta. @ @@ ¥

Benfeitoria 11:42
para mim v

obrigada

Vige SsS

Fonte: Conta @venus_adryano Twitter(2020)
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As hashtags. As hashtags, de modo geral, ja s&o um mecanismo do préprio Twitter para
facilitar a conversacdo e interacdo entre pessoas. Além de serem uma maneira de gerar
engajamento quanto a um assunto na rede, pois, além de serem capazes de “subir”" para 0s
topicos "em alta" da plataforma, caso forem muito utilizadas, ao serem "clicadas" no site, o
individuo é redirecionado para uma pagina com apenas postagens que utilizaram a hashtag.
Motivo pelo qual a AHTP utilizou a hashtag #ARMYHelpThePantanal: concentra as iniciativas
do fandom/atualizagBes/informacBes em um espaco so; além de mostrarem para grupos fora do
ARMY sua atitude/iniciativa com o Pantanal, reafirmando os dizeres de Park et al. (2021).

Quanto a hashtag #BTSARMY, ela € uma hashtag utilizada oficialmente pelas redes do
BTS (as contas comandadas pela empresa) e, as vezes, pelas as que sdo comandadas pelo
proprio grupo — demonstrando e "arquivando” acdo dos fés brasileiros em algo mundialmente

visto, aumentando as possibilidades de visibilidade da campanha.

Figura 64 - Hashtags usadas para elevancar o assunto/campanha

b 7 aline ¢ @kdoyujaman - 17 de set de 2020 .
YA Emresposta a @ARMY HTP & @BTS twt
- Tl 0 2 Ik 0
i M “ﬂ od_brocca - 17 de set de 2020
Em resposta a @ARMY HTP e @BTS twt
O 11 [ 4L Ty

Fonte: Conta @kkyujamane @d_brocca no Twitter (2020)

As imagens. As imagens utilizadas acabam sendo 0s elementos que mais chamam
atencdo em uma publicacdo, por isso, a figura dos cantores aparece. Entretanto, apresenta uma
transparéncia em comparacdo com a do Pantanal pegando fogo — explicitando o foco da
conversa/texto proposto. Nesse caso, 0 BTS funciona com um elo de interesse e engajamento
para os fas: demonstram quem esta por tras da campanha. As logos embaixo unem quem esta

atuando diretamente no projeto e, ao colocar uma outra fanbase de relevancia como parceira de
organizacao, reafirma a estrutura administrativa da campanha.
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Remeter ao grupal/BTS. Outro elemento comportamental encontrado nas postagens é a
utilizacdo do nome do BTS, seja através de sua conta no Twitter (@bts_twt), sua imagem ou
em coloca-los como participantes da campanha — “BTSXARMY” “BTS=ARMY”. Todos
eles sdo remetentes ao que tratamos anteriormente quanto a identificacdo de personas no
tribalismo (a socialidade; “eu sou fa do BTS, pertengo a um grupo”) e ao ativismo de fa (agir
sobre os ideais do artista/em homenagem a ele). Além disso, ao senso psicolégico de
comunidade, remetendo a ideia de “‘somos apenas um’ e, conectados, podemos obter sucesso

juntos” através de uma conversacdo que equipara sentimento de igualdade entre fas/artistas e

29 ey

os coloca dentro de termos plurais, como “nds”, “juntos” etc.

Figura 65 - Atuagdo do senso de comunidade (1)

Sill Army @ ' @Silmara93494974 - 21 de set de 2020

Em resposta a @ARMY_HTP e @BTS_twt

Quem pdde ajudar qualquer valor vale muito apena vamos Ia Army
sabemos que a unifo faz a forca somos a diferenca W & S

Benfeitoria 2z:50 &

pore mim v

obrigada

Viga AsS

77T W
OIé,\( )je\\( \

tudo bem por ai?

Fonte: Conta @Silmara93494974 no Twitter (2020)
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Figura 66 - Atuacdo do senso de comunidade (2)

. WS7 @ @barmy._jikook - 17 de set de 2020
J Em resposta a @ARMY _HTP e @BTS twt

Agradeco que ainda existam pessoas que fazem o bem e incentivam as
outras pessoas sem cobrar nada em troca, BTS = ARMY @1

Parabéns pela iniciativa @ARMY_HTP @@ @

#ARMYHelpThePlanet #BTSARMY

20:27 @ . OLE

< B O &8 :

obrigada

Vide At
@WB_BArmy
ola, WD tudo bem por ai?

Fonte: Conta @barmy_jikook no Twitter (2020)

3.4. Mobilizagdo dos fas no coletivo/na comunidade

Como ultima categoria analitica, queremos entender as postagens a parte das realizadas
pelo ARMY HELP THE PLANET. E nesse momento que as 100 postagens disponiveis na aba
“Principais” encontradas na hashtag #ARMYHelpThePantanal foram consideradas. E preciso
entender, entretanto, que foi necessaria uma limpeza de dadosquanto a elas, visto que, no inicio
de 2021, a hashtag voltou a ser utilizada pelo fandom quando o site da Benfeitoria indicou a
campanha do ARMY em prol do Pantanal na categoria ambiental do 1° Prémio do
Financiamento Coletivo realizado por eles. Assim, foram consideradas apenas as postagens

ocorridas durante o periodo de arrecadagdo para analise comportamental feitas por ARMYSs. A
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presenca de ndo-ARMYs foi quase insignificante perto da presenca dos fas e, essa
distincdo/reconhecimento deles foi feita através das considerac¢Oes abordadas anteriormente —
uso de elementos indexados especificos do fandom, utilizacdo de termos agregadores, fotos de
perfil/nomes de usuério que se relacionam com o grupo etc. — todos 0s quais apareceram de

maneira clara e recorrente.

A partir da leitura do material foi possivel observar seis comportamentos diferentes: um

especifico a categoria dos Curadores e Produtores e cinco relacionados mais diretamente a
categoria dos Compartilhadores, Participantes, Comentadores e Consumidores.

Comportamento criativo. Para facilitar as seguintes categorias, apresentaremos, primeiro, 0
comportamento dos Curadores e Produtores (nesse contexto) . O que chamamos de
comportamento criativo se relaciona com uma minissérie de quatro videos produzidos para o
YouTube do ARMY HELP THE PLANET?? quanto ao Pantanal; ele contou com apoio do
professor Doutor RudiRicardo Laps (UFMS) e 33 fanbases brasileiras dedicadasao BTS. Nesse

caso, ndo apenas 0s videos continuam a adentrar o propdsito informativo, mas confirmam a
importancia que o fandom vé em se educarem, juntos, sobre o assunto.

Figura 67 - Comportamento criativo (1)

H DAT RS
@houseofarmybts_

. | Hoje foi liberado no youtube o ULTIMO episédio
da mini-série sobre o Pantanal. Corram |a para ver!

#ArmyHelpThePantanal @BTS_twt

youtube.com

PANTAMAL EP.05 -H#BTSARMY (FIMAL)

Sabemos o guanto os nossos artistas nos influenciam de
forma positiva, e através dessa unido #BTSARMY nds vam..

ArmyHelp The Panta

8:18 PM - 3 de nov de 2020 - Twitter for iPhone

Fonte: Conta @houseofarmybts_no Twitter (2020)

99 Disponivel em: https://youtube.com/playlist?list=PLyYyCWQPiolWj0AB69tUMP0oGOVGb6KmMQU. Acesso
em: 23 set. 2022.
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Figura 68 - Comportamento criativo (2)

. BACK THE SOUL RESERVA ][
@ReservaBTS_
[ WPANTANAL ]

# - Hoje as 20:00hrs (B3) vamos liberar no youtube
o primeiro episddio de uma mini-série que preparamas
sobre o Pantanal!

E uma parceria ARMY com a Universidade Federal do
MS.

Espero que GOSTEM...
@BTS_twt #ArmyHelpThePantanal

youtube.com

PANTAMNAL EP.01 - #BTSARMY

A situagéo do pantanal esta extremamente critica. O
nimeros de focos de incéndios aumenta a cada dia. Além ...

8:04 PM - 6 de out de 2020 - Twitter for Android
38 Retwests 140 Curtidas

Fonte: Conta @ReservaBTS_no Twitter (2020)

Comportamento de orgulho/felicidade. Sendo o sentimento e comportamento mais
recorrente nas 100 postagens coletadas e passadas por uma curadoria, as conversagdes presentes
representam em massa 0 que foi apresentado sobre o sentimento tribal da socialidade e de
pertencimento apresentado por Maffesoli. 1sso porque podemos ver claramente o sentimento de
pertencer através do orgulho, ja que existe a intensificacdo da posicdo dos sujeitos com suas
personas quando se trata de poder postar sobre algo positivo de seu grupo. Nesse caso, um
grupo que, com interesses iguais, alcangcou um objetivo interno, mas que reflete no externo
trazendo reflexos positivos a imagem extrinseca dele. Também é a categoria que mais

apresentou alguns dos elementos indexados previamente citados, como 0s coragdes roxos.
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Figura 69 - Comportamento de orgulho/ felicidade (1)

so ) gabi?|off
' @joondimplees

Acabei de receber o e-mail mais lindo! Obrigada b-
armys por ajudar o nosso pantanal! Que projeto
perfeito! Vcs sdo incriveis @ W #armyhelptheplanet
#armyhelpthepantanal

7 .1119% 0} 02:05

c e
4“9, Benfeitoria 00:01 :
: if \ “a

¥ paramim v

obrigada

Fonte: Conta @joondimplees no Twitter (2020)

Figura 70 - Comportamento de orgulho/ felicidade (2)

Que orgulho dezze fandom!

Army mais uma vez se juntou em prol de uma grande ag&o.

Mosso Pantanal depende de nds, e saber que & familia que eu amo
arrecadou essa enorme ajuda é esperangoso.

Obrigada & todos que doaram.

| purple u Army, i purple u BTS!

#ArmyHelpThePantanal @BTS_twt

@ Thai” RushHour ft -HOPE today .. @hereso.. - 4 de out de 2020 .-

= Army Help The Planet @ @ARMY HTP - 4 de out de 2020

E com muita alegria e orgulho que velhe lhes informar que:
BATEMOS A META DE 50 MIL REAIS 8 &

Muito obrigada a todos gue estéo apoiando o projeto, nada disso seria
possivel sem a ajuda e o apoio de cada um de vocés

" Juntos at€ 2039997
#ArmyHelpThePantanal @BTS twt

Maostrar esta sequéncia

Fonte: Conta @heresowhat no Twitter (2020)
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Comportamento de incentivo. Esse comportamento, também presente algumas vezes na
aba de "Principais”, estd mais direcionado a pessoas abrindo conversa¢Ges que pedem para
amigos, seguidores e o fandom em geral doarem para causa e/ou também levantando a hashtag
#ARMYHelpThePantanal. E, assim, conseguindo aumentar a visibilidade da campanha.

Figura 71 - Comportamento de incentivo (1)

taci’ @jinmoona - 3 de out de 2020
eeu se eu ibuiria., mas vou i ssi eg Y
Se eu pudesse eu contribuiria. mas vou compartilhar assim pode chegarem

mais armys.

#ArmyHelpThePantanal

« Army Help The Planet @ @ARMY HTP - 3 de out de 2020

[6 DIAS] A campanha #ArmyHelpThePantanal esté chegando ao fim,
mas ainda d& para contribuir, falta muito pouco para atingirmoes &
meta.

Se ndo puder doar ajude divulgando. Vocés estdo fazendo um trabalho
excelente.
@BTS twt

DOEE]

benfeitoria.com/armyhelpthepan...

Fonte: Conta @jinmoona no Twitter (2020)
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Figura 72 - Comportamento de incentivo (2)

Layla Amil §
@Laylaamil

Em resposta a @ Vottom @ARMY_HTP e @BTS_twt

Comente as tags e compartilhe, essa também & uma
forma de ajudar &

#ArmyHelpThePantana

7:30 AM - 2 de out de 2020 - Twitter for Android
1 Curtida

Q () O <

[~

Tweete sua resposta

Este Tweet foi excluido pelo autor do Tweet. Saiba mais

Layla Amil 2 @Laylaamil - 2 de out de 2020
Entdo vocé também esta fazendo sua parte army, néc se preocupe tanto
» Fazer o gue esté a0 noszo elcance j& € um grande feito, acradite

Q) | “F i

Fonte: Conta @Laylaamilno Twitter (2020)

Comportamento de preocupacgédo. Esta categoria foi criada para as postagens em que o tema
principal aparente era a preocupagdo com o Pantanal, antes de citar ou falar da campanha ou

dos ARMY's em si. Nesse ponto, a situacdo do bioma é colocada em foco através de fotos ou
da linguagem.
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Figura 73 - Comportamento de preocupagdo (1)

HOWLIKETHAT4 5, = B%,
W @BarmyEBlink1

#ArmyHelpThePantanal #Brazil @BTS twt Essa é uma
causa de todos nds tentem fazer essa # rodar il s6 no
Brasil como também em outros paises!!! Créditos de
imagens:@felipeneto

9:26 PM - 1 de out de 2020 de Urucénia, Brasil - Twitter for Android

Fonte: Conta @BarmyEBIlink1 no Twitter (2020)

Figura 74 - Comportamento de preocupagéo (2)

tata” € | bh ate october ¥
¥ @taeiscolor

POR FAVOR EU IMPLORO, AJUDEM O PANTANAL,

GENTE JA ESTA SOFRENDO COM O CALOR
EXCESSIVO! POR FAVOR, QUEM PUDER AJUDAR,
AJUDAI!! #ArmyHelpThePantanal

10:34 PM - 1 de out de 2020 - Twitter for iPhone

3 Curtidas

Q L v

[

Fonte: Conta @taeiscolor no Twitter (2020)
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Comportamento de autoprotecdo/ataque. Esta categoria foi criada para quando o
fandom agiu de maneira protetiva quanto a sua propria tribo ou de ataque as criticas/situacoes
que ferissem em algum sentido, na concepcdo interna deles, a sua comunidade. Na primeira
Figura (75), por exemplo, é uma critica quando a ideia propagada nas redes de que apenas
existem criancas no fandom ARMY..

Figura 75 - Comportamento de autoprotecao/ataque (1)

Assinado_eu @Eufssinado - 1 de out de 2020 vas
E mais uma vez provando que ndo existem apenas Kids nesse fandom.
Somos fas, mas acima de tudo somos seres humanos & devemos nos

preccupar com o mundo.
#ArmyHelpThePantanal

© Tl o

[=

Fonte: Conta @EuAssinado no Twitter (2020)

Figura 76 - Comportamento de autoprotecao/ataque (2)

g1 @ @g1 - 6 de out de 2020
Parlamentares e f&s pedem que integrantes da banda BTS sejam liberados

de servigo militar obrigatério glo.bo/34vUD2) #G1

Em resposta a @¢1

Olha tem uma matéria muito mais relevante aqui ohh
@ARMY_HTP junto com vérios fandons fez uma
campanha #armyhelpthepantanal em prol ao
#Pantanal e arrecadou mais de 50 mil e contando

Que tal fazer uma matéria dessas cheio de contetdo
importante &2

Fonte: Conta @_Nheia no Twitter (2020)
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Comportamento de se auto vangloriar. Por fim, como Gltima categoria, apresentamos
postagens que séo resultado da boa procedéncia da campanha: alto valor arrecadado, interesse
presente do fandom quanto ao assunto, mobilizacdo etc. Nesse ponto, encontramos uma fala
"repetida™ entre postagens, que compara o interesse do grupo e seu poder de agdo com o do
governo brasileiro vigente, que na época foi questionado nacionalmente pela populacédo e
veiculos de midia sobre as suas intencdes de atuacdo quanto as queimadas no Pantanal — ndo
apenas por conta dagravidade do problema, mas por conta dainsistente onda de desvalorizacao,
negacionismo e ma atuacdo dos setores responsaveis, mas especialmente, pelo presidente Jair
Bolsonaro.

Figura 77 - Comportamento de se auto vangloriar (1)

mimi @aftcguuk - 1 de out de 2020
army fazendo mais do q o presidente #ArmyHelpThePantanal

@) L Q 5y
Fonte: Conta @aftcguuk no Twitter (2020)
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Figura 78 - Comportamento de se auto vangloriar (2)

é Namjoonisart’” @Namjoonisart1l - 13 de out de 2020
E o orgulho que dé de saber que ve faz parte de um fandom que faz mais
pelo pais do que os proprios governantes?

DARMY HTP

#ArmyHelpThePantanal

Fonte: Conta @Namjoonisartl1no Twitter (2020)

Dessa forma, podemos ver que existe uma pluralidade de comportamentos quando as
acoes e relacdes dos fas em uma situacdo que os interessa, que é unificada sobre a proposta de
ser realizada em um ambiente/nicho, ou seja, tribo, a qual pertencem. A propria decisdo de
ajuda ao Pantanal é um comportamento que diz ndo apenas sobre a consciéncia de um grupo
para com 0 mundo ao redor, mas também dos individuos que o compdem. Ou seja, ndo s6 sob
o titulo de ARMY, mas como cidad&os de interesse de atuacdo social-politico que vivem em
um pais caotico nesses ambitos atualmente.

Além disso, também demonstra a necessidade existencial de marcos de lideranca e
organizagao para a realizacdo dos objetivos da tribo. Nesse ponto, a atuacdo dos Curadores e
Produtores representa esses postos. E, em caso dessa analise tenha dado a impressao da pouca
importéncia deles e seus papeis, reitero aqui que, sem uma for¢a motora que conduzisse 0s
ARMY's e comunicasse as informacdes e decisfes sobre Oticas facilitadoras, como imagens e
videos, a campanha, talvez, ndo teria tido o sucesso que teve.
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Assim, para o desenlago positivo da campanha, seja na arrecadacdo, conscientizagéo e
divulgacdo, todos os comportamentos aqui identificados foram imprescindiveis durante o
processo. 1sso, pois a tribo ARMY conquistou seu objetivo com cada sistema comportamental
agindo, ao final, juntos e, por isso, a necessidade e sentimento de pertencimento é o que move

as ac0es e vivéncias tribais, ja que tudo é feito em prol da comunidade, seus desejos e afazeres.



Figura 79 - Os seis comportamentosdo ARMY
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta monografia, ao buscarmos abordar uma anélise de um fandom, sempre estamos
vulneraveis a uma pluralidade de contextos e situacdes internas e externas ao grupo de fas. Por
isso, ao utilizarmos como elemento base da pesquisa a campanha de arrecadacdo d o fandom de
um artista, género musical e industria advindos da Coreia do Sul, a necessidade contextual se
expande nos ramos historicos, estruturais e culturais que esses elementos influenciam o grupo

fand®mico brasileiro do BTS.

Por isso, para destrincharmos o0 nosso problema de pesquisa inicial, que se estendiaem
entender o comportamento exibido pelos ARMY's dentro da campanha de arrecadacdo de
fundos para o Pantanal realizada no ano de 2020 e liderada pela fanbase brasileira ARMY Help
The Planet, tivemos a necessidade, e também o objetivo, de recapitular o contexto histérico de

surgimento e desenvolvimento do K-pop a até a exploracdo dasperspectivas decriacdo do BTS,
seu impacto e também o ARMY — quem sdo e como atuam sobre situagdes ativistas no mundo.

A perspectiva inicial desse estudo buscava uma leitura que aclamasse uma visdo mais
voltada ao emissor (fanbase para com o resto dos fas participantes). Entretanto, conforme uma
leitura tedrica aprofundada foisendo feita, reconhecemos a necessidade de expansdo de analise,
em que observamos diferentes comportamentos entre os fas e mecanismos de identificacéo e
comunicacao implicitos as interacbes no fandom. Isso porque procuramos considerar um olhar
mais focado na compreensdo do ARMY e sua organizacdo interna, buscando enterder, por
exemplo, sua atuacdo em questdes mais singulares e especificas, como é o préprio ARMY HELP
THE PLANET e a campanha do ARMY Help The Pantanal.

Essa perspectiva nos proporcionou observar um fandom ativo e de extrema organizacao
interna com um interesse ativista que cresceu junto aos fas e que € influenciado darelagcdo que
possuem com o BTS e as mensagens que sdo expostas por eles. Ademais, isso nos faz pensar
uma logica de posicionamento do BTS como figuras sobre um sistema/industria cultural,
capitalista e moral que, com suas mensagens, chega em espagos como a Casa Branca e, 0 que,
em si, isso significa em uma escala social e de soft power geopolitico. Além das consequéncias
a gquem o0s acompanha e/ou 0s V&, gragas a exposicao que esses espacos politicos trazem,
principalmente dentro de um contexto de campanha de arrecadacdo para o Pantanal, em que é

clara a atuacdo sob perspectivas de culturade f&, industria pop/K-pop e, enfim, politicas/sociais.
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Também constatamos a sua pluralidade comportamental e conversacional dentro de
seus espagos fandémicos, sobre uma légica de cultura de fa cultivada on-line, mesmo com

elementos unificadores que os rodeiam e guiam em diversas trocas.

Jenkins nos proporcionou uma perspectiva que interpreta os fandoms dentro de uma
I6gica participativa e facilitada pelos espacos convergidos gragas ao avanco datecnologia e da
internet a qual, com ajuda separativa de categorias propostas por Lopes et al. (2011) e
modificadas por nds, tornou possivel a nossa base analitica. Dessa forma, a nossa metodologia
se aplicou sobre uma coleta e analise de tweets realizados pelo Army Help The Planet, seus
comentérios e postagens dentro da hashtag #ARMYHelpThePantanal. Isso foi feito com a
proposta de alocar os comportamentos interativos dentro das perspectivas advindas dos estudos
de Jenkins e Lopes et al. e, ao mesmo tempo, analisa-los a partir das dindmicas interacionais,
dos elementos de indexacao e das l6gicas conversacionais estabelecidas, como é explicado por
Myers (2002).

A Internetabriu um novo espago publico de discussdes sobre 0s contetidos midia ticos
e a web tornou-se um importante mostruario para a produgdo cultural de base. [...]
Antes da web, amadores podiam escrever histérias, compormusicas, ou fazer filmes,
mas eles ndo tinham um ponto de encontro onde podiam exibir seus trabalhos akm
dos seus circulos imediatos de familia e amigos. (Jenkins, 2006, p. 555 apud
CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017,p. 109).

Nesse ponto, reconhecemos a existéncia dos Curadores, as fanbases, e seu papel de
organizar o fandom que vinha se mobilizando de forma semelhante no individual gragas a
socialidade: “Comunidade de ideias, preocupagdes impessoais, estabilidade da estrutura que
supera as particularidades dos individuos, eis algumas caracteristicas essenciais do grupo que
se fundamenta, antes de tudo, no sentimento partilhado” (MAFFESOLI, 1998, p. 112) ¢
influenciada pelo imaginério social coletivo da sociedade em geral.

Isso foi realizado sem que tenham se perdido a ideia de participacdo, optando por uma
perspectiva de consulta ao restante do fandom quanto a metas e interesse. Entretanto, também
demonstram o papel de lideranca ao serem um elo concreto de ligacdo do fandom com a

possibilidade de realizar projetos e estabelecer metas e compromissos possiveis; nesse caso,
com a ONG Instituto Homem Pantaneiro.

Ainda nesse nicho das fanbases, também entendemos a existéncia dos Produtores, que
sdo responsaveis pela criacdo de artes e produtos para explicar e ilustrar temas externos ao

fandom. Sua atuacdo nos demonstra a importancia das imagens e outras linguagens além do
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texto para a producdo de engajamento e visibilidade em uma campanha de arrecadagdo de
fundos.

Por fim, neste ramo, é possivel observar a movimentacdo gerada em uma campanha
pelos Compartilhadores/Participantes/Comentadores/Consumidores porgue sao representantes
dos individuos que compdem o grupo de fas. Em esséncia, o individuo fa é o que inicia um
fandom e que compde em suma, as fanbases e tornam-se Produtores. No inicio, todos sdo
“apenas” fas (e também, dentro das categorias anteriormente apresentadas, compdem o maior
grupo). Todos compartilnam, participam, comentam e consumem a sua maneira. ASSim,
consideramos que o grupo dos Compartilhadores/Participantes/Comentadores/Consumidores
relevam elementos de alimentacdo e colaboracdo essenciais com a campanha e influenciam
diretamente no sucesso dela. Além disso, sdo responsaveis por construir, em massa, a imagem
comportamental dos fas e sua interacdo com ndo-fas. Também regem, em massa, a maneira
com que o coletivo reage e atua sobre as mensagens cultivadas pelo grupo BTS.

Ademais, também observamos a importancia de elementos e o uso de termos grupais
para reconhecimento interno. Especialmente, assumimos que o sentimento de socialidade e do
senso psicoldgico decomunidade foram fatores essenciais para o engajamento dofandom, tanto
no sentido de nudmeros on-line, likes, compartilhamentos etc., quanto valorativo, pois
entendemos que os fas enxergam que fazer algo positivo para 0 mundo reflete positivamente a
eles/sua imagem e também para 0 BTS, corroborando a perspectiva defendida por Park et al.

Os ARMYs, como um todo, também trabalham para mantera propria imagem deles
de maneira positiva aos olhos do publico e seus idolos. Como fas, eles constroem
varios tipos de habilidades, conhecimentos, distingbes e vocabulario como um
fandom; eles reconhecer as regras de sua [prépria e também do mercado pop
coreano/jornalistico] cultura [28]. [...] Parte da cultura participativa dos fandoms de
K-pop é focada na responsabilidade de construir a sua imagem publica [41, 48]
(PARK etal., 2021 p. 3, tradugéo nossa).100

Os elementos de indexacdo, dessa maneira, tornam-se uma forma porosa de conexao
entre a rotina do fandom e uma realidade exterior, no caso, a da campanha do ARMY Help The
Pantanal. Eles expdem a transversalidade entre fds/campanha e reforgam as experiéncias novas

e as velhas através da criacdo da hashtag #ARMYHelpThePantanal. A decisdo de utilizar um

recurso gréfico ja conhecido ao fandom, o coragdo roxo, com um cavalinho representando a

100 No original: “ARMY asa whole also work to uphold their own positive image in the eyes of the public and
their idols. As fans build up various types of skills, knowledge, distinctions, and vocabulary asa fandom, they
recognize the rules of their culture [28]. [...] Part of K-pop fandoms’ participatory culture focuses on the
responsibility to build their public image [41, 48]".
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ONG e a sua logo, também cria essa ligacdo. Tudo isso € uma forma de, por meio da ética

coletiva, marcar e, assim, potencializar a campanha e seus resultados.

Como parte final da analise, encontramos seis comportamentos apresentados pelo
fandom e nomeados por nos (Comportamento criativo; Comportamento de orgulho/felicidade;
Comportamento de incentivo; Comportamento de preocupagdo; Comportamento de
autoprotecdo/ataque e Comportamento de se auto vangloriar). Nesse ponto, buscamos abordar
essas caracteristicas deuma maneira com que fizesse jus ao que fosse encontrado, demostrando
a abundancia comportamental das personas e como podem aparecer e representar o fandom,

além de criar relagdes com o universo forado fandémico.

Em especifico, reconhecemos que a maneira plural com que a conversacdo dentro do
tribal é posta é responsavel por alterar diretamente a relacdo de interesse colaborativo e de
engajamento com assuntos exteriores ao fandom — seja através da criatividade ao se
passar/interagir com uma mensagem; ou se expressar pedindo apoio/reconhecendo a atuacao
de pessoas quanto a uma causa nacional, mas que se torna, em partes, do fandom; ou dos
estimulos de protecdo ao grupo e a valorizacdo das conquistas. Todos esses, impulsionam 0s
sentimentos de permanéncia através de elementos relacionais e de compartilhamento presentes
entre o0 agrupamento fandomico, seja gréafico ou textual.

Ademais, é interessante refletirmos nesse momento em como esses comportamentos
também se mostram presentes e cruzados com os individuos das tribos. Afinal, o
Comportamento criativo, por exemplo, caso extraido do contexto dos videos citados e contidos
no YouTube do ARMY Help The Planet, pode assumir a ideia de o fa agir, interagir e passar de
modo criativo informacBes e conhecimentos, sejam videos, imagens, etc. inter e extrafandom.
Além disso, os demais comportamentos também se cruzam nos fas, pois é possivel ver
diferentes condutas em uma mesma fala, pensamento, expressao, etc. Um fa ndo é estagnado
sobre uma reacdo apenas, principalmente ao retomarmos a ideia do que o Twitter representa:
“O que estd acontecendo?”. Em uma fala/tweet uma pessoa pode demonstrar um
comportamento de orgulho/felicidade, entretanto, logo em seguida, ja em um novo comentario,
pode praticar um Comportamento de preocupacgdo, por exemplo. Tudo isso é atrelado
diretamente a sentimentos que ocasionam em respostas comunicativas/emotivas diferentes

dependendo do contexto que 0s sujeitos se encontram.

Com isso, notamos um sentimento sedimentado pelas caracteristicas indexadas que

influenciam no comportamento base do grupo ARMY e que, em muitos sentidos, sd0 postos
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sobre uma organizacdo participativa e de respeito interno mutuo. Ao mesmo tempo, é inegavel
como existe a navegacgdo entre comportamentos distintos entre os individuos que séo parte do
grupo — muitas vezes encontrando maior semelhanca na forma de se posicionar com seus
objetos de interesse principal (parassocialidade), no caso, com o BTS. Aléem disso, é
interessante ressaltar que entender a pluralidade comportamental também abre espaco para
questionar os contextos e a reacdo dosfas em diferentes cenarios existentes. Como por exemplo,
0 que &, em si, ativismo nos dias atuais (mediado pela internet), campanhas de arrecadacao

(vaquinhas on-line) e coleta de assinaturas.

Por fim, finalizamos esta monografia com uma reflex&o/questionamento sobre a relacéo
fé-artista no cenario geral, mas focalizando no mundo de acgdes ativistas: talvez, gracas as
mediacdes on-line que os conectam, juntamente como as relagfes parassociais, que S&o
complexas e afetam também a mentalidade/comportamento do célebre, ndo apenas os fas
seriam influenciados pelos artistas a agirem socialmente, mas o inverso também é possivel. Ha
a possibilidade de que os fas ajam como impulsionadores das celebridades a quais gostam para
atuarem no cendrio ativista. Essa perspectiva se conduz, na realidade, como uma abertura de se
aprofundar na ideia de artista como sujeito “comum” que é usuario das midias sociais, sua

relacdo com a parassocialidade e, finalmente, no f& como um conceito em constante atualizagéo
e modificacdo gracas a tecnologia, os ambientes, atuacdes e tribos aos quais se refere/pertence.
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