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O embate entre valores sociais: BTS e fandom ARMY versus o apresentador James
Corden?!
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RESUMO

O artigo propde analisar o embate entre valores apresentados pelo ARMY, fandom do grupo de
K-pop, BTS, e 0 ex-apresentador do talkshow americano The Late Late Show, James Corden, a
partir da reacdo dos ARMY's a uma fala dele sobre o “ser fa” ocorrida em 2021. Para isso, foram
criadas duas categorias que representam valores dos fas (ame a si mesmo; fale por si préprio)
— observados em postagens na rede social X (ex-Twitter). Ademais, cabe entender como 0s
valores fandomicos se relacionam com o artista os quais os fas acompanham. Assim, elabora-
se uma pesquisa que procura entender o comportamento dos ARMY s neste conflito e, também,
como as instancias demonstradas por Corden (etarismo e sexismo) possuem fundamentos
histdricos e afetam a sociedade no geral e, consequentemente, os espacos fandémicos.

PALAVRAS-CHAVE: Fandom; K-pop; Celebridades; Valores sociais; Comportamento
grupal.

Introducéo

O estudo de fds € uma categoria em crescimento na academia nas Ultimas décadas.
Desde os anos 2000, esse campo sofreu uma expansdo consideravel em diferentes rumos de
pesquisa empirica no Brasil (AMARAL; CARLQS, 2016). Esse tema e sua necessidade de ser
estudado revolve-se ao fato de que os fas se relacionam direta e intensamente com a cultura de
celebridades e, de acordo com Brooks (2004, p. 21 apud CASHMORE, 2006, p. 85, traducéo
nossa), ao falarmos sobre célebres “nods coletivamente definimos o que somos € o que nods
valorizamos como cultura™® e, consequentemente, atualizamos normas e praticas de
sociabilidade e comportamento no contemporaneo.

Assim, partindo da importancia valorativa das celebridades, propomos entender como
os fas atuam sobre os valores expostos e propagados pelos célebres a quais acompanham em

um contexto de conflito entre fandom Vs. pessoa ndo fa. Isso sera abordado através de uma

! Trabalho apresentado no GP Comunicagdo, Musica e Entretenimento, XXIIlI Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicagdo, evento componente do 46° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Mestranda do Curso de Comunicagéo da UFOP, bolsista UFOP. O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenagéo
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil (CAPES) - Cddigo de Financiamento 001. E-mail:
limontalais@gmail.com.

3 No original: “‘we collectively define who we are and what we value as a culture™”.
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andlise de dois de valores exibidos pelo grupo de K-pop BTS e a identificacdo/atuacéo de seu
fandom, o ARMY, com e sobre essas instancias valorativas. Assumindo uma posicdo de
aceitacdo e incorporacgdo dessas formas de ver e agir no mundo conforme estabeleceremos com
nossa base tedrica, temos como objetivo contextualizarmos e descrevermos a reagdo deles a
uma fala de valores sexistas e etaristas feitas pelo ex-apresentador James Corden do talkshow*
americano The Late Late Show em 2021 — desenvolvendo, entdo, um breve estudo quanto ao
comportamento fandémico perante a valores compartilhados internamente por fas.

Para chegarmos a andlise, realizaremos uma recuperag@o historica do “ser célebre”
sobre uma perspectiva da valorizagdo do “eu” (RINCON, 2016). Ademais, entendemos que
essa perspectiva auxilia no impulso do processo de celebrificacdo de um individuo (ROJEK,
2001) e que ele é diretamente ligado ao carisma pessoal (SIMOES, 2014), o qual é intrinseco a
uma performance direcionada aos individuos do mundo (SIBILA, 2015). Assim, atuando de
forma conjunta, eles promovem valores sociais a sociedade. Por fim, antes de darmos inicio a
nossa analise sobre 0 BTS, ARMY e James Corden, acionamos estudos para entender como 0s
fis podem se relacionar com valores pregados pelos célebres (SIMOES, 2014; FRASER,
BROWN, 2002).

Estudos de fas: relacdo com a cultura de celebridades e suas subsequentes afetactes

Quando nos voltamos as celebridades, devemos reconhecer que sdo produtos das
praticas de celebracdo do individuo hoje. De acordo com Rincon (2016), esse fenémeno surge
com a existéncia de crises nos sistemas de socializacgao, representacao, institucional, capitalista,
de pensamento, de justica e de vivéncia. E, por conta dessas diversas instabilidades sistematicas,
a sociedade volta o olhar para o estavel (o cidadio), o qual ¢ transformado em um “estilo de
vida”, um ethos. Ele € "[...] o protagonista movel, flexivel e criativo que produz a partir de si
mesmo novas redes de solidariedade e formas do coletivo, e que reinventa a politica assumindo
0s posicionamentos de classe, género, tradicdo, sexualidade, raca” (p. 13). Como consequéncia,
surge, assim, uma felicidade sobre o reconhecimento e a “celebra¢dao do eu”. Ao mesmo tempo,
surge a valorizacao do espetaculo nas telas midiaticas.

Essa “celebragdo do eu” se estabelece sobre o ideal de que ¢ dependente da vontade
popular — uma base da democracia —, ja que, se outros sistemas falharam, ela apresenta uma

alternativa que permite maior autonomia aos individuos de ‘“escolherem o que

4 James Corden decidiu deixar de apresentar o programa em 27/03/2023 ap6s 8 temporadas e quase 9 anos
dedicados ao projeto.
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querem/alcancarem sucesso” em comparagdo com a monarquia/tirania, por exemplo. E, mesmo
que o “conseguir da fama” seja, muitas vezes, dependente de diferentes privilégios relacionados
a circunstancias como dinheiro, contatos etc. (provando uma falha na estrutura democratica),
existe um processo em que todas as pessoas as quais alcangcam o posto de “celebridades” como
entendemos hoje (frutos da midia de massa) passam para poderem se enquadrar socialmente

como célebres: o processo de celebrificacdo (ROJEK, 2001).

Uso "o processo de celebrificacdo" para descrever a tendéncia geral de
enquadrar encontros sociais com filtros mediagénicos que refletem e reforgam
a compulsdo de desejo abstrato. Com o termo mediagénico quero dizer
elementos e estilos que sdo compativeis com as convencdes de autoprotecado
e interacdo, talhados e refinados pela midia de massa. Eu argumento que, a
partir do desenvolvimento da cultura impressa no século XVIII, a
autoconsciéncia e a projecdo de identidade tém sido usadas como tema pela
representacdo da midia e a compulsdo de desejo abstrato (ROJEK, 2001, p.
201, grifos nossos).

Ou seja, estd diretamente ligado as praticas capitalistas e promove com que
consumidores desenvolvam um “[...] desejo abstrato por bens de consumo [...]” (ROJEK, 2001,
p. 201). O ideal de desejar se estabelece como uma compulsdo no sistema capitalista porque
economicamente “[...] significa que ela deva ser transferida em resposta a inovagao de produtos
e marcas” (ROJEK, 2001, p. 201). Entretanto, como as celebridades se encontram em um
campo virtual da posse em relacdo a sociedade, (“eu gosto, acompanho, mas nao a tenho, ndo a
conhego’), — j& que ndo sdo produtos no literal, mas forgcados a essa ideia objetificante — esse
desejo de possuir nunca é satisfeito. O que acaba por se tornar uma arma dos sistemas capitalista
e da cultura de massa para producédo de conteudos em busca de uma constante manutencdo do
vicio de consumir.

O fendmeno da cultura de massa, em si, estabelece-se sobre uma “maneira de ser” e de
“gosto” propagada através dos meios de comunica¢do (cinema, radio, internet etc.). Ha a
existéncia de bens simbdlicos “[...] capazes de penetrar o gosto das diferentes classes e camadas
sociais. Cultura de massa nomeia essa dimenso do “homem médio™ na qual a producéo e a
difusdo cultural transformaram-se radicalmente” (ORTIZ, 2016, p. 681). Ela se insere em um
espaco partilhado por todos (devido aos avangos tecnologicos da época), estando, assim, “na
massa”. Alguns desses “produtos” sdo, entdo, as celebridades — que promovem (no “eu’)

“maneiras de ser” valorativas que se enquadram e adentram os gostos de uma sociedade em um

5 Nesse contexto, trata-se do “homem médio” americano e seus produtos/valores, devido ao momento histérico
estabelecido no século XX, em qual o pais desenvolve-se intensamente em sua influéncia social-cultural-
econdmica perante um cendrio pds-guerra Europeu.
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tempo especifico. Ademais, podemos considerar que uma das formas mais efetivas dessa
promocédo de valores esta na afetacdo de quem consome a vida do individuo célebre. Pensando
nesse pressuposto podemos acionar, entdo, Paula G. Simbes (2014). Ela trabalha diferentes
concepgdes da ideia de carisma como uma chave de conexao do célebres para com a sociedade.
Com base em pensamentos de Geertz (1997) e Bourdieu (p. 131 apud MARSHALL, 2006)
sobre 0s pensamentos weberianos de carisma, ela evidencia a dimensdo social desse conceito.
Para ela, o carisma ndo € algo singular que as celebridades possuem, mas sim ¢é “[...] construido
em sintonia com contexto social e com as esferas de poder com as quais dialogam” (SIMOES,
2014, p. 213). Dessa forma, ndo se trata de uma caracteristica a qual esta intrinseca nos
individuos, mas sim que esta na esfera de um carater relacional com o mundo (COELHO, 1999
apud SIMOES, 2014).

O carisma ¢ visto para Simodes (2014, p. 213), entdo, como “[...] um conjunto de dons
do corpo e do espirito que sdo reconhecidos como dignos de valor por todos aqueles que se
submetem & autoridade carismatica e mantém, portanto, uma devogao afetiva em relagdo a ela”.
Ou seja, tem-se um poder capaz de tocar e sensibilizar o sujeito e suas experiéncias através de:
(a) projecdes — o individuo projeta a fama, o dinheiro, o sucesso etc. que deseja para si na vida
do famoso; (b) identificacbes — o individuo se identifica com um ocorrido da vida do célebre
semelhante a uma situacdo que viveu; (c) contraindentificagbes — o individuo passa por um
distanciamento devido a certos “deslizes” que as celebridades passaram (SIMOES, 2014).

Assim, consideramos a ideia abordada por Cashmore (2006) de que essas diferentes
formas de relagdo publico-célebre, atreladas diretamente por fragmentos ganhados pela midia
sobre a vida de uma celebridade, permitem com que o publico tenha uma construcdo —
verdadeira ou ndo — da imagem do célebre. O que faz com que sentimos que as conhecemos
de modo intimo, especialmente quando consideramos que, ao observarmos as agdes dos
célebres, também reconhecemos valores as quais tais acfes carregam de forma intrinseca.

Agora, considera-se os fandoms e as afetagdes sofridas no ambito relacional. Os
individuos, sensibilizados continuamente de diferentes formas pelo carisma (a ponto de serem
fas), o qual é sustentado pela imagem criada pela percepcdo individual de cada seguidor, faz
com que eles se encontrem sobre uma perspectiva de alta identificacdo sobre a posicéo
valorativa cuja celebridade prega em sua vivéncia em diferentes instancias de sua persona
publica. A prépria manutencao de célebres — como veremos com mais detalhes em seguida —
liga-se diretamente com um desenvolvimento social e de valores, atrelados a determinada
época. Considerando isso, podemos adentrar a realidade valorativa hoje, que é sustentada no

social e permeia 0s campos culturais das celebridades e fas.
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Os valores da sociedade e a relagdo fa-artista

A sociedade encontra-se em desenvolvimento constante — isso se deve ao fato de que
as movimentacdes individuais e grupais, exploradas através de agdes fisicas e comunicativas,
sdo capazes de afetar outros individuos e, assim, construir percepcfes e opinides de mundo.
Para exemplificarmos isso dentro do mundo dos célebres, iniciaremos com Franca (2014), que
afirma que a celebridade esta estritamente relacionada com o desenvolvimento midiatico e os
valores atuais da sociedade. Consideramos que hd uma visibilidade alcancada gracas as
possibilidades provenientes de um intenso processo de midiatizacdo na humanidade (que
facilitou a mediagdo e promogdo nas relagdes “eu com o mundo”). Assim, considera-se 0
cenario: um individuo em busca da fama pode, facilmente, acessar o0 mundo através das midias
criadas e, possuindo a capacidade carismatica necessaria para crescer e se manter relevante,
ainda € necessario levar em conta o contexto social/opinativo a qual esta inserido. Dessa forma,
€ nesse momento que outro ponto entra em questdo: para o sucesso individual, um célebre
precisa possuir uma sintonia que ostenta “[...] a cultura de sua época e de seu grupo. Assim, o
perfil das celebridades do século XXI sao das marcas de nosso tempo” (FRANGCA, 2014, p.
33).

Isso acontece, pois 0 ato de valorizar/adorar as celebridades esta diretamente voltado
aos ideais de projecao, identificacdo e contraidentificacdo (abordados anteriormente) a partir de
uma perspectiva interpretativa com base nos valores do presente. Ou seja, olhamos e julgamos
a sociedade (incluindo os que tém interesse na vida de celebridade e/ou sdo célebres) com os
pensamentos valorativos construidos no momento — com 0 que acreditamos, com o que
achamos ser certo, ou seja, com o que “‘estd em voga” perante a maioria. Claro, ¢ inegavel o
fato de que existem valores sobre tenséo na sociedade; na realidade, € desse conflito, acionado
por meio de diferentes acOes fisicas e comunicativas, que nasce o desenvolvimento de novas
percep¢des valorativas. Com isso, € possivel entender que os valores ndo sdao fixos, mas
possuem alta mutabilidade/desenvolvimento conforme as acOes e pensamentos entre oS
individuos no dia a dia.

Ademais, para entendermos a forma com que esses valores estdo apresentados nas
carreiras dos célebres, temos que considerar a ideia de que eles vivem e sobrevivem
midiaticamente devido a constancia da performance em suas vidas. O processo de construgdo
da carreira do célebre, a celebrificacdo, € intrinseco a necessidade da autoperformance — as
pessoas vivem através de performar a si nas telas (e os valores nos quais acreditam) em busca

de serem vistos e adorados pelo mundo afora (SIBILA, 2015).
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Assim, nessas cria¢des tdo contemporaneas, € isso 0 que acontece: convida-se
a ‘vida real’ para participar, interagir, julgar, colaborar e, sobretudo, ela ¢
tentada insistentemente a se produzir para e nas telas. Por outro lado, a propria
vida cotidiana se contagia desse modus operandi e se espetaculariza ela
também, de modo crescente, mesmo nas cada vez mais escassas situagdes em
gue as cameras nao estdo presentes. Em palavras de Schechner (2003, p. 49):
“mais e mais pessoas experimentam suas vidas como sequéncias de
performances conectadas”. A familiaridade contemporinea com os meios de
comunicacao, sobretudo os audiovisuais e interativos, ajuda a intensificar esse
fenomeno. Essa impressdo de que “a performance estd em todo lugar”,
segundo o autor estadunidense, “¢ enfatizada pelo ambiente cada vez mais
midiatizado em que vivemos”. (SIBILA, 2015, p. 3).

Ademais, de acordo com Sibila (2015), “performar” ndo esta relacionado com a ideia
de “mostrar uma verdade ou mentira”, pois a verdade, para ela, constroi-se no plano visivel da

performance, ou seja, performar é criar a si proprio e suas subjetividades (com o0s seus valores):

[...] performance implica um corpo que se expde e, nesse gesto, cria-se a si
préprio. Isso significa que essa subjetividade ganha forma e existéncia a
medida que (e na medida em que) se mostra e aparece, performa e se performa.
Tal é a dimenséo performativa que faz parte do proprio ato de se tornar visivel.
Por isso, nessas novas praticas midiaticas e artisticas, ndo se trata tanto de
encenar uma ficgdo ou de simular ser alguém gue, na realidade, ndo se é, nem
tampouco de vestir uma mascara mentirosa. O que de fato ocorre nesses atos
é a invencdo de um corpo e uma subjetividade reais. Como afirma Brasil
(2011, p. 10) no texto antes citado: “o critério valorativo de uma performance
ndo passa mais pela verdade — sua adequacdo ao mundo de referéncia ou sua

‘autenticidade’ —”, mas “pela efetividade de sua operagdo, por sua

produtividade, por sua eficacia” (SIBILA, 2015, p. 6-7, grifos nossos).

Com isso, as pessoas que visualizam essas performances, em alguma instancia, séo
afetadas por quem as cria — seja com raiva/indiferenca ou identificacdo — e é nessa Ultima
que nascem os fés. Eles, a partir daimagem performada proporcionada e mediada por diferentes
aparelhos, “inflam” a imagem dos célebres, adotando dimensdes interativas as perspectivas de
quem séo os célebres — eles criam uma percep¢do de como imaginam (e esperam) que sejam
(ALPERSTEIN 1991 apud CASHMORE, 2006). Considerando isso e se tratando da relagéo fa-
artista, Fraser e Brown (2002, p. 187 apud CASHMORE, p. 83, traducdo nossa) acreditam que
a interacdo entre fas-celebridades acontece dentro de uma possibilidade de identificacdo.
Assim, os fés "[...] reconstroem suas proprias atitudes, valores ou comportamentos em resposta
as imagens das pessoas que admiram, reais e imaginarias, tanto por meio de relacionamentos

pessoais quanto mediados”.® Os autores, considerando essa tese, abordam trés possibilidades

® No original: “[...] reconstruct their own attitudes, values, or behaviors in response to the images of people they
admire, real and imagined, both through personal and mediated relationships”.
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de afetacdo féa-arista como conclusdo desse pensamento: a primeira é sobre como pessoas
comuns podem criar lagos com célebres vivos ou mortos; a segunda, entende que os fas veem
as celebridades como possiveis modelos para se espelharem; ja a terceira, entende que “os fas
adotam o que consideram atributos de uma celebridade, incluindo os valores e comportamento
dele ou dela” (CASHMORE, 2006, p. 83, tradugdo nossa).’

De modo geral, essa ideia se relaciona diretamente com a de Grossberg (1992), que
entende que o &, ao interagir com as celebridades e produtos midiaticos, sdo sensibilizados e
afetados por eles, atuando sobre esses sentimentos de diferentes formas no cenério social-
fandémico. Assim, podemos considerar que os fas dentro dos fandoms, sobre a logica de
identificacdo (FRASER; BROWN, 2002), aderem e compartilham valores com as celebridades
as quais foram afetadas e sensibilizadas por meio da performance — nédo apenas de uma maneira
de recepcao de valores quanto as producGes/posicionamentos do célebre, mas de agdo como
grupo organizado capaz de atuar, em diferentes instancias, sobre os valores que acredita. A
partir disso, abordaremos, entdo, o grupo de K-pop BTS, o0s seus fas e alguns de seus valores e
ideais que, compartilhados e identificados pelos fas, dentro da estrutura fandémica, resultaram
em iniciativas de combate e repressdo a falas de cunho sexista/etarista propagados pelo
apresentador do programa The Late Late Show James Corden em 2021 ao se referir aos fés.

O BTS e 0 ARMY — a identificagdo valorativa

“ARMY” ¢ o nome do fandom do BTS, grupo de K-pop formado em 2013 sob a
gravadora Big Hit Music®. Os f4s sdo conhecidos on-line devido a seu alto engajamento entre
si e com os artistas, tanto virtualmente, engajando em contetdos nas redes sociais, quanto em
consumo de produtos, por exemplo. Para demonstrar a movimentacao da atividade fandémica,
hoje, o grupo BTS possui mais de 75 milhdes de inscritos no canal do YouTube de contetdos
extramusicais, BANGTANTYV, assim como mais de 20 bilhdes de visualizagbes acumulados ao
longo desses 10 anos de carreira (SOCIAL BLADE, 2023c). Ademais, conforme o site de
noticias Allkpop (2022), BTS é o terceiro artista com maior nimero de vendas de albuns nos
Gltimos 30 anos, acumulando o total de mais de 100 milhdes de discos comprados.

Essa dedicacgéo dos fas ao consumo dos produtos fisicos e virtuais, em si, ja € uma forma
de demonstracao da afetacdo dos fas. Entretanto, abordaremos a seguir uma maneira de afetacao

simbolica ocorrida entre os fas devido a trajetdria de carreira do BTS, a qual dois valores em

" No original: “[...] fans adopt what they see as a celebrity’s attributes, including his or her values and behavior”.
8 O grupo é composto por sete homens: RM, Jin, SUGA, J-Hope, Jimin, V, Jung-kook.
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especifico (ame a si mesmo; fale por si préprio) podem ser identificados aderidos nos fas em
sua atividade como fandom em meio a situacdes externas a comunidade fandémica, como
apresentado anteriormente por Fraser e Brown (2002 apud CASHMOORE, 2006).

1) Ame a si mesmo: Durante os anos de 2017 e 2019, BTS lancou a trilogia de albuns
intitulado “Love Yourself” [Love Yourself & 'Her' (2017); Love Yourself #% 'Tear' (2018); e
Love Yourself #F 'Answer' (2019)], a qual a mensagem principal é a descricdo da jornada
individual engquanto se é aprendido amar a si mesmo acima de qualquer outro amor. No primeiro
disco, o foco estd em demonstrar o amor romantico e a ilusdo da perfeigdo; no segundo, tem-se
a desilusdo desse amor conquistado no anterior e a facilidade de se perder em um
relacionamento. Por fim, o Gltimo esta na aceitacdo de entender que se priorizar e se amar € 0

mais importante, como é possivel ver na traducéo realizada da musica Epihpany (2019):

[...] E tdo estranho/Eu te amei profundamente, com certeza (eu te amei)/Eu me
adaptei completamente a vocé, eu queria viver por vocé/Quanto mais eu faco
iss0, ndo consigo suportar a tempestade em meu coracdo/Revelo toda a minha
face verdadeira por dentro da maéscara sorridente/Eu sou quem eu deveria
amar nesse mundo/Meu ser brilhante, a minha preciosa alma/Finalmente
percebo isso, entdo eu me amo/E um pouco insuficiente, mas é belo demais/Eu
sou quem eu deveria amar [...] (BTS, 2019).°

A mensagem dessa trilogia, que comegou por meio de letras, foi topico de discussao e
aprendizagem entre os fas ao redor do mundo, que aderiram e performaram a mensagem
valorativa de diferentes formas on-line e pessoalmente, seja através de tatuagens ou de textos
contando a mudanca de perspectiva quanto ao mundo e a si mesmos. Esse é o caso da jovem
indiana Pankil Jhajhria, que conta sua experiéncia em relacdo ao amor préprio em um texto
intitulado de “Como o BTS me ensinou a me amar” (2020, online, tradugdo nossa), publicado
no newsletter da Fundagao Malala: “Eu costumava tentar encontrar a felicidade por meio da
validacao de outras pessoas, mas tudo por causa do BTS, percebi que preciso me amar pelo que
sou”. 10

2) Fale por si proprio: dentro da carreira do BTS, esse valor nasce como uma
ramificacdo do outro abordado na trilogia Love Yourself. Usada pela primeira vez durante um
discurso dado pelo BTS na Assembleia Geral da Organizacao das Nagdes Unidas (ONU) em

2018, a expressdo “fale por si proprio” foi utilizada ao final da fala, urgindo para as pessoas

% Traducdo na integra: https://www.letras.mus.br/bangtan-boys/epiphany/traducao.html. Acesso: 1 jul. de 2023.
10 No original: “I used to try to find happiness through other people’s validations, but all because of BTS, I’ve
realized that | need to love myself for who | am”.

11 “Na ocasido, 0 grupo discursou em prol do langamento do programa ‘Generation Unlimited’, uma parceria com
a UNICEF que visa aumentar as oportunidades e investimentos para criangas e jovens [...]” (ARANHA, 2021).


https://www.letras.mus.br/bangtan-boys/epiphany/traducao.html
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que escutavam, durante a jornada de conquista do amor préprio, lutassem por si, por quem sao

e representam perante 0 mundo, pelo que acreditam e pelo o que os tornaram quem séo hoje.

Como a maioria das pessoas, eu cometi muitos erros em minha vida, tenho
muitos defeitos e muitos medos, mas eu vou me aceitar da maior forma que
eu puder, e comecar a me amar, gradualmente, aos poucos. Qual é seu nome?
Fale por si préprio (RM, 2018)."

Essa luta por si e pelo o que acreditam realizada pelos fés fica claro quando
consideramos, por exemplo, as lutas ativistas/sociais as quais o fandom ARMY tem lutado ao
longo dos anos. Por exemplo, durante a pandemia de Covid-19 e até aos dias atuais, tem existido
um esforco interno do fandom brasileiro para propagar a importancia da vacinacédo e a luta a
favor da ciéncia a partir da divulgacdo de informacdes e atualizagdes sobre as vacinas contra a
doenca®?> — uma area de extrema desvalorizagdo no Brasil atualmente, incluindo pelo préprio
0 ex-presidente em vigéncia na época do inicio pandémico, Jair M. Bolsonaro.

Dessa forma, € possivel entendermos como elementos valorativos séo identificados e
atribuidos pelos fas através das relagdes de contato e afetacdo com os artistas. No caso ocorrido
no The Late Late Show em 2021, demonstraremos a reacdo fandomica do ARMY ao se
depararem com valores que entram em tensdo, em diferentes aspectos, com o0s dois
mencionados acima (os quais foram aderidos pelos fas, como demonstrado a partir de nossos

exemplos anteriores).

ARMY vs. James Corden — os embates entre valores

A polémica entre o fandom ARMY e o apresentador britanico iniciou quando Corden,
como de costume em seu programa noturno*3, comentou sobre alguns acontecimentos e noticias
em alta nos Estados Unidos nos ultimos dias. Nessa ocasido, 0 programa ocorreu apos 0
discurso realizado pelo BTS na 762 Assembleia Geral da ONU em 20 de setembro de 2021. Nao
foi a primeira participacdo do grupo como palestrantes na ONU, estando presentes em 20184,

2020 e 2021. Nessa Gltima, o grupo abordou “[...] os desafios da nova geragio e o impacto

2 Muitos fas, este ano (2023), utilizaram a frase no Twitter “ARMY PELA VACINACAO” atestando uma
luta/posicionamento social-politico, individual e grupal em meio a um crescimento do movimento anti-vacina no
Brasil. Ademais, é necessario afirmar que esses dados e atualizagdes sdo retirados de sites de noticias oficiais ou
governamentais.

130 talkshow The Late Late Show é um programa que consiste em exibir, entre intervalos com mondlogos
engracados realizados pelo apresentador, entrevistas, apresentacdes musicais e jogos/desafios entre convidados e
host.

14 Abordado na nota niimero 7.

15 Em meio a pandemia do Covid-19, o grupo palestrou sobre as dificuldades, a solido e sobre um futuro em que
voltaremos a sonhar (ARANHA, 2021).
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que a pandemia de Covid-19 teve na vida dos jovens” (REVISTA QUEM, 2021). Considerando
isso, abordaremos, entdo, as declaracdes de James Corden quanto a presenca do BTS na
Assembleia/o ARMY:

A Assembleia Geral [da ONU] iniciou esta manhd na cidade de Nova York e
comegou com alguns visitantes bastante incomuns: BTS estava 14 [...]. Deve
ser estranho para quem faz upload da reunido da Assembleia Geral da ONU
no YouTube, eles devem ficar tipo: '15 milhGes de visualiza¢Oes! Eu sabia que
essas tarifas comerciais [entre as negociacGes dos paises] seriam populares!
Eu disse para comecar com as tarifas comerciais!' [risos]. Embora tenhamos
encontrado muitas pessoas dizendo 'por que [0 BTS esta 18?]", os lideres
mundiais ndo tém escolha a ndo ser levar 0 BTS a sério no final do dia. BTS
tem um dos maiores exércitos® do planeta Terra. [Um] momento histérico, na
verdade, [ele] marca a primeira vez que meninas de 15 anos em todos 0s
lugares se viram desejando ser o secretario-geral Anténio Guterres
(CORDEN, 2021, grifos nossos).

Os dois periodos em destaque na citacdo acima foram os questionados e rebatidos pelos
ARMY. O primeiro relaciona-se com o fato de diversos fas relembrarem que esta ndo ¢ a
primeira vez que o BTS palestra na ONU ou se mostra vocal contra assuntos relacionados as
causas sociais e a acao/vivéncia dos jovens em relacdo a esses topicos. Entretanto, essa fala, em
si, ndo foi a que mais chamou a atencéo dos fas. O maior incémodo esta na correlacdo com a
categorizacdo dos fis do grupo como "garotas de quinze anos".}” Como é possivel ver nas

postagens a seguir®:

Figura 1 - Tweet (1) Figura 2 - Tweet (2)

Genie? ik melody” SAW YOONGI]|
G @kookiedoughssi @HazelDeKatic
James Corden, as a teenage girl myself | just want to take a moment to Jungkook debuted at 15 and look at where he is now. Meanwhile here
say leave us alone. I'm not brainless for liking a boy band, and neither you are pushing 50 making fun of 15yo dirls as if they can’t achieve great
does me liking a boy band invalidate their achievements. Stop using my things in life. 15 or not, girl or not, our fandom is filled with a diversity of
gender and age as a way of mocking other people and what they do. great and outstanding people

Fonte: @kookiedoughssi no Twitter Fonte: @HazelDeKatic no Twitter

16 Ele faz um jogo de palavras, referenciando a palavra “army”, que significa “exército” e ARMYs, os fis do BTS.
17 A seguinte polémica causou, entretanto, opinides contrérias quanto se o que foi comentado foi ofensivo ou néo.
Muitos f&s e ndo-fas assumiram a posi¢ao de ser apenas uma brincadeira ou ser reflexo do “humor britanico”
(conhecido por ser mais acido) do apresentador.

18 Figura 1 (tradugiio nossa): “James Corden, como uma adolescente, s6 quero tirar esse momento para dizer nos
deixe em paz. N&o sou estlpida por gostar de um boy band, e nem o fato de eu gostar de um boy band invalida as
conquistas deles. Pare de usar meu género e idade como forma de zombar de outras pessoas e 0 que elas fazem”.
Figura 2 (tradugio nossa): “Jungkook debutou [no mercado da musica] aos 15 anos e veja onde ele estd agora.
Enquanto isso vocé estd chegando aos 50 zombando de garotas de 15 anos como se elas ndo pudessem realizar
grandes coisas na vida. 15 ou ndo, garota ou ndo, nosso fandom esta repleto de uma diversidade de pessoas incriveis
€ marcantes”.

Figura 3 (tradugdo nossa): “James Corden - bem, eu ndo tenho 15 anos, mas sim 46, assim como meus outros
amigos de 41 e 43 anos... e todos nés somos ARMY's OFICIAIS!”.
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Figura 3 - Tweet (3)
juana 429
@429Juana
James Corden - well | am not 15yo but 46 and so are my other friends
who are 41 and 43...and we all are OFFICIAL ARMY!

Fonte: @429Juana no Twitter

A primeiro olhar, talvez pareca uma frase que nao esteja carregada de conotacfes
sexistas, entretanto, existem alguns pontos a se considerar. Primeiramente, é nesse recorte de
género ¢ idade que existe o encaixe da palavra “fangirl” (fa + garota). Esse é um termo, como
0 proprio nome diz, criado e usado apenas para garotas (ndo mulheres). Ele surge para abrigar
qualquer forma de demonstracdo sentimental a uma figura midiatica quando se € do género
feminino e, muitas vezes, palavras como “obsessivas”, “loucas”, “histéricas” aparecem em
seguida como adjetivacdo dessas fas em questdo. A propria palavra "histeria" surgiu no século
X1X como uma palavra clinica, que buscava explicar emocdes excessivas em mulheres. Nessa
época, era acreditado que tais mudancas de humor aconteciam devido ao sistema reprodutivo,
mas especificamente, o Utero (MADRID, 2023).

Homens, por outro lado, ndo possuem um termo especifico como fangirl e nem séo
popularmente vistos sob as conotagdes existentes dessa palavra, de acordo com Madrid (2023):
guando o jogador de futebol americano Tom Brady anunciou sua aposentadoria dos campos em
2022 (e novamente em 2023), esses excessos de demonstracao emocional existiram, porém, as
redes sociais ndo foram inundadas por compartilhamentos dos videos dessas reacbes como
aconteceu quando o ex-integrante do boyband One Direction, Zayn Malik, anunciou sua saida
da banda em 2015: “enquanto os fas postavam videos de reagdo [a saida de Zayn], seus
detratores revidavam com compilacbes de videos tirando sarro das garotas por suas ‘reagdes
psicoticas exageradas’” (MADRID, 2023, online, traducdo nossa).

Em segundo ponto, quando dizemos que esse € um termo criado e usado apenas para
garotas (ndo mulheres) é reafirmado outro pensamento social e sexista: elas ndo devem sentir
demais ou serem fas quando adultas, pois, ao deixarem a adolescéncia, ndo existe mais tempo
para “fantasias”. A mulher tem que se encaixar no estereotipo que por anos foi obrigada: focar
na casa, familia e em suas obrigacdes. E uma forma de controle feminino permeado até hoje. E
iSso, ao adentrarmos o contexto de Madrid (2023), ndo acontece com homens e 0s esportes.
Afinal, Neymar possui torcedores (fas) homens de diferentes idades que ndo sofrem julgamento
por se interessarem em sua carreira, ir aos jogos, comprar camisas oficiais etc. O futebol, no

Brasil, é visto como uma atividade de criacdo de vinculos entre pais e filhos.
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Dessa forma, as postagens exemplificam uma forma de demonstrarem o0 seu
desconforto. E neles que os valores de amarem e falarem por si proprios, que adentraram o
espaco fanddmico devido a uma identificacdo valorativa propagada pelo BTS, aparecem de
diferentes formas. E possivel assumir isso, pois mesmo com a polémica existente de ser ou ndo
apenas uma piada de Corden (nota 14), houve vozes que se “levantaram” e denunciaram uma
constante na sociedade (valor “fale por si mesmo”): o sexismo/etarismo presentes em gostos
vistos como “majoritariamente femininos” na sociedade, como gostar de boybands. Ademais,
ao fazerem isso, também demonstram o valor de “amarem a si mesmos”, pois essas pessoas,
como visto, assumiram o papel de fas independente das idades que possuem (e género de
identificacdo). E, tudo isso, com a consciéncia das visdes culturais sexistas e egoistas a quais

sdo exigidas e esperadas.

Concluséao

O seguinte trabalho, entdo, buscou fazer uma analise de identificacdo de valores entre o
BTS e 0 ARMY e como eles, assumido uma posicao de fas, os aplicaram em uma situacéo a
qual julgamentos sexistas e etaristas afetaram o espaco fandémico em que se sentem seguros
para compartilharem seus gostos em comum. Ademais, gragas a essa pesquisa tracamos uma
base tedrica/analise que nos permitiu entender a maneira complexa e intensa com que as
celebridades afetam e propagam valores, principalmente entre seus fas, e como eles, acionados
principalmente por falas que propdem embates valorativos direcionados ao fandom, discutem a
forma com que esses outros valores os afetam e, em muitos casos, séo reflexos de preconceitos
seculares (como 0 sexismo e etarismo).

Com tudo, também entendemos que a perspectiva de necessidade de combate aos
valores pregados, neste caso por Corden, ndo sdo adotados de maneira unanime pelos fandoms
— 0 gue nos permite caracterizar isso, possivelmente, como uma marca das diferentes
individualidades que compdem os fandoms. O que, consequentemente, nos abre portas para
questionar futuramente como as pluralidades dos individuos sdo vistas e lidas dentro do

ambiente fandémico.
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