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Resumo

Este artigo analisa como o ativismo digital do fandom ARMY do BTS no Brasil
contribui para a constru¢do de identidades culturais hibridas, articulando pertencimento
global e engajamento local. O estudo ¢ parte de uma pesquisa de Mestrado em
andamento no Programa de Pds-graduacdo em Comunicagdo da Universidade Federal
de Santa Maria, que investiga como o ativismo de fas do BTS ¢ articulado no Brasil e
como contribui para a constru¢do de identidades culturais e para praticas de cidadania
digital. A partir de aportes teéricos dos Estudos Culturais (Hall, 2003; Garcia Canclini,
1999), foram analisadas campanhas do fandom ARMY brasileiro (2022-2024). Os
resultados preliminares mostram que essas identidades, que estdo sempre mudando, se
adaptam as regras das plataformas e ajudam a criar formas coletivas de agir que
misturam o ser fa com o fazer ativista.

Palavra-chave: Identidades culturais; ativismo digital; hibridismo cultural; fandom
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Introducio

O fenomeno dos grupos de fas (mais conhecidos como os fandoms),
especialmente na contemporaneidade digital, tem se consolidado como um campo
potente para investigar as transformagdes nas formas de consumo cultural, participagao
politica e construcao de identidades (Jenkins, 2006; Amaral, Souza e Monteiro, 2015).

Ao olhar para esta tematica pelo viés da cultura de convergéncia (Jenkins, 2006),
nota-se que os fas ocupam um papel central ndo apenas como consumidores, mas como
produtores, mediadores e agentes sociais que atravessam as fronteiras entre
entretenimento, midia e sociedade. Essa mudanca, em que algo que comecou como
produto de consumo ganha um novo significado, esta ligada ao que Appadurai (2008)
chama de "vida social das coisas", quando os objetos passam a ter outros sentidos e
fungdes dependendo do contexto em que sao usados.

Entre os exemplos mais expressivos desse cendrio nos ultimos anos, estd o

ARMY, o fandom do grupo sul-coreano de K-pop, o BTS. No mundo todo, incluindo o

! Trabalho apresentado no GP Tecnologias e Culturas Digitais, do 25° Encontro dos Grupos de Pesquisas em
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Brasil, este fandom se destaca por transformar praticas de fas em agdes concretas de
cidadania digital, ativismo e engajamento social. Campanhas organizadas em
plataformas como Instagram e X (antigo Twitter) tém abordado pautas como justica
social, direitos humanos, ambientalismo e voto consciente. Essas mobilizagoes
evidenciam como a paixdo musical se torna ponto de partida para acdes politizadas e
colaborativas.

O presente trabalho estda vinculado a uma pesquisa de Mestrado em
desenvolvimento no Programa de Pos-graduacdo em Comunica¢do da Universidade
Federal de Santa Maria, provisoriamente intitulada "Fandom e Cidadania Digital:
ativismo de fas do BTS no Brasil e a construgdo de identidades culturais", que investiga
como praticas ativistas do ARMY brasileiro ressignificam nocdes de identidade e
participagdo politica na era digital. Partindo do problema central, que ¢ compreender
como o ativismo de fas contribui para novas identidades culturais e formas de cidadania
digital, o estudo adota uma abordagem metodoldgica inovadora que combina a
Semidtica Material de John Law (2009) com o modelo dos Quatro A's (Lewis &
Westlund, 2015). Essa escolha permite analisar ndo apenas os discursos, mas as
materialidades que constituem o ativismo digital,

Este artigo dialoga com os Estudos de Fas e Estudos Culturais, e por ser um
recorte de um trabalho maior, parte de uma perspectiva tedrico-metodologica que
articula comunicagao, tecnologia e cultura urbana, com foco nas praticas digitais de fas
ativistas e tem como objetivo central, analisar como o ativismo dos fas do BTS no
Brasil produz identidades culturais que negociam o global e o local. A proposta parte do
entendimento de que as tecnologias ndo atuam apenas como ferramentas neutras, mas
como ambientes vivos, que moldam e s3o moldados pelas relagdes sociais, afetivas e
politicas dos sujeitos. A partir da andlise do fandom ARMY no Brasil, o artigo busca
contribuir com o debate sobre como culturas digitais produzem pertencimento,
engajamento e novas formas de estar no mundo.

Desde 2022, diversas campanhas lideradas por coletivos de fas do BTS tém se
destacado nas redes, como as iniciativas de doacao de sangue, acdes de conscientizagdao
ambiental e incentivo ao voto jovem. Essas praticas comunicacionais envolvem
multiplos atores, discursos e estratégias, € nos ajudam a entender como a midiatiza¢ao

das praticas culturais transforma as formas de engajamento social (Hepp, 2013;
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Couldry, 2012). A reflexdo parte de um referencial teérico vinculado aos Estudos
Culturais, com o intuito de compreender as dindmicas entre cultura midiatica,
identidade e participacdo politica nas redes, considerando os atravessamentos entre local
e global, midia e acdo social.

Para o recorte analitico desta pesquisa, foram selecionados trés perfis
representativos do ARMY brasileiro no Instagram, que encapsulam as principais
dimensdes do ativismo de fas investigados na pesquisa. A escolha desses casos
baseou-se em sua relevancia quantitativa (numero de seguidores e alcance das
campanhas) e qualitativa (inovacdo nas estratégias de mobilizacdao), oferecendo um
panorama abrangente das praticas identitarias em estudo.

A organizagio ARMY Help The Planet’ ¢ dedicada a causa ambiental, organiza
campanhas de conscientizagdo ¢ doagdo em datas como o Dia da Terra e durante as
crises climaticas. Atua com foco na sustentabilidade e na educacéio ambiental. E o maior
projeto brasileiro para a¢des filantrdpicas realizado pelo fandom ARMYs.

No campo da saade publica, o coletivo ARMY Doe Vida* incentiva a doagio de
sangue, medula dssea e leite materno, frequentemente mobilizando mutirdes nacionais
com chamadas especificas em cada estado do pais. Utiliza datas comemorativas e
aniversarios dos membros do BTS como motivadores para acao coletiva.

Por fim, a pagina ARMY in Action’ atua como ponte entre o fandom e
organizagdes da sociedade civil, tendo um cardter mais geral de engajamento social,
divulgando multiplas campanhas, como arrecadagdo para vitimas de desastres e acdes
solidarias em comunidades periféricas. Possui articulagdo com ONGs locatis.

Os dados iniciais, coletados a partir do recorte temporal de 2022 a 2024,
sugerem que essas praticas constituem o que sera denominado aqui como "identidades
plataformizadas" - formas de pertencimento que emergem precisamente da negociagao
constante entre afetos, engajamento politico e as estruturas técnicas das midias digitais.
Essa perspectiva amplia os estudos classicos sobre identidade (Hall, 2003) ao incorporar
os aspectos materiais e algoritmicos que medeiam as construgdes identitarias na cultura
digital contemporanea, objetivo central da pesquisa maior da qual este artigo ¢ parte

integrante.

? Disponivel em: https://www.instagram.com/army_htp/. Acesso em: 25 mai. 2025.
* Disponivel em: https://www.instagram.com/armydoevida/. Acesso em: 25 mai. 2025.
> Disponivel em: https://www.instagram.com/armyinaction_brasil/. Acesso em: 25 mai. 2025.
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Identidades culturais em rede: um marco teorico

A construgdo das identidades na contemporaneidade acontece a partir da relacao
entre varias dimensdes da vida social — como o jeito de se vestir, de falar, de se
posicionar politicamente ou emocionalmente nas redes. Stuart Hall (2003) e Tomaz
Tadeu da Silva (2000) defendem que as identidades ndo sdo fixas ou essencialistas, mas
estdo sempre em processo, sendo negociadas em contextos historicos, culturais e
discursivos especificos. Esses processos ganham contornos ainda mais complexos
quando atravessados pelas dindmicas da cultura digital e pelas praticas coletivas de
engajamento, como acontece nos fandoms.

No caso do ARMY, ¢ possivel observar como essas formas de expressdo
aparecem tanto de maneira individual — nas estéticas pessoais dos fas — quanto coletiva
— em praticas compartilhadas de ativismo digital, construcao de narrativas e produgao
de conteudo. Essas manifestagdes se aproximam do que Manuel Castells (1999)
denomina de identidades-projeto, ao mesmo tempo em que fortalecem lagos de
pertencimento que conectam os fas a uma comunidade simbolica com valores e causas
compartilhadas.

Nesta pesquisa, foram identificadas inicialmente, trés dimensdes principais
dessa negociagdo identitaria no fandom ARMY brasileiro. A primeira seria um duplo
pertencimento cultural, em que os fas transitam entre a inser¢do em uma comunidade
global (0 ARMY internacional) e a conex@o com seus contextos locais. [sso aparece na
forma como campanhas globais sdo adaptadas ao Brasil, como no caso da hashtag
#MatchAMillion, que surgiu a partir do apoio ao movimento Black Lives Matter nos
Estados Unidos e foi reinterpretada para arrecadar fundos para comunidades periféricas
brasileiras.

A segunda dimensdo trata da ressignificagdo de simbolos culturais, como
simbolos visuais e estéticos ligados ao BTS (como a cor roxa, os nomes dos integrantes
do grupo, ou palavras em coreano) sdo apropriados pelos fas e ganham novas camadas
de sentido ao serem incorporados em materiais graficos de campanhas sociais no Brasil,
criando uma estética engajada que mistura consumo cultural com agao coletiva.

Por fim, a terceira e Gltima dimensao ¢ atravessada pelo confronto a esteredtipos

mididticos, em que o fandom brasileiro também atua de forma critica frente as
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representacoes estigmatizadas que associam o K-pop ao estigma do consumo alienado
ou a “futilidade adolescente”. Essas performances ndo sdo meramente individuais, mas
coletivas — a identidade "ARMY" s6 existe na medida em que ¢ reconhecida por outros
membros do fandom (Couldry, 2012).

Essas trés dimensodes, articuladas entre si, apontam para a constituicdo de uma
identidade que ndo se limita ao consumo, mas se organiza em torno de um projeto
coletivo de engajamento e transformagdo, aproximando-se da nogdo de
“identidade-projeto” proposta por Castells (1999), em que sujeitos se reconhecem como

parte de algo maior e agem de forma colaborativa para intervir no mundo ao seu redor.

Hibridismo cultural e a desterritorializacdo nas praticas de fas

A identidade construida por fas do BTS no Brasil também ¢ marcada por um
forte carater transcultural. A perspectiva de Néstor Garcia Canclini (1999) sobre
hibridismo cultural ajuda a entender esse movimento ndo como uma simples mistura de
elementos, mas como a criacdo de formas novas, que emergem justamente do encontro
entre culturas distintas. Na mesma dire¢do, Oh (2022) aponta como os fandoms de
K-pop operam em um sistema de trocas transculturais intensificado pela circulagao
global de midias digitais.

As praticas do ARMY brasileiro ilustram bem esse processo, que envolve tanto
uma logica de desterritorializagdo (Castells, 1999), quanto a emergéncia do que Bhabha
(1994) chama de “terceiro espago”: um espago hibrido onde novos sentidos culturais
sao produzidos. Sao formas de reinvencao cultural que rompem com fronteiras
geograficas e epistemoldgicas, dando origem a outras formas de ser fa, ser cidaddo e
pertencer.

Na analise desta pesquisa ainda em desenvolvimento, esta hibridizagdo aparece
em diferentes niveis, como adaptagdes criativas de campanhas globais do fandom, os fas
brasileiros criam projetos que respondem diretamente as suas realidades locais; estéticas
transculturais em que a materialidade do fandom (como itens colecionaveis relacionados
ao grupo BTS, roupas, acessorios, cartazes, etc) ¢ marcada por uma estética que
combina elementos coreanos com simbolos da cultura brasileira, expressando uma
visualidade hibrida de identidades que ndo cabem em defini¢des nacionais fixas; e por

fim linguagens hibridas, em que os fds usam termos e palavras em coreano e
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incorporam ao portugués, transitando entre idiomas e repertdrios culturais, produzindo

uma linguagem propria que performa pertencimento.

Ativismo digital como dispositivo identitario

No contexto do ARMY brasileiro, as plataformas digitais como Instagram e X
operam ndo apenas como canais de divulgacdo, mas como palcos de performance
identitaria. Sao nesses espacos que os fas constroem, afirmam e atualizam quem sdo —
individual e coletivamente. Esse processo se da por meio de praticas simbdlicas e
afetivas que conectam estética, engajamento e posicionamento politico.

Entre os cddigos visuais, destaca-se o uso constante da cor roxa (simbolo do
BTS) em artes graficas, edi¢des de imagem e publicagdes comemorativas. Muitas vezes,
esses visuais incorporam elementos da cultura brasileira como bandeiras, referéncias a
datas nacionais ou pautas sociais locais, compondo uma estética hibrida que expressa
um pertencimento glocal®. Essa materialidade visual refor¢a os lagos do grupo, marca
presenga nos algoritmos e comunica, de forma ndo verbal, uma identidade
compartilhada.

Além disso, o fandom organiza rituais de engajamento que também atuam como
performances identitarias. Campanhas realizadas em datas significativas, como
aniversarios dos membros do BTS, se transformam em oportunidades de mobilizacao
coletiva. Um exemplo sdo as agdes sociais promovidas durante essas datas, com
arrecadagdes para causas humanitarias ou doacdo de sangue. O uso coordenado de
hashtags como a #ArmyDoeVida funciona, nesses casos, como marcador simbolico da
identidade ativista do fandom.

As narrativas afetivas construidas nas legendas e comentérios das postagens
também sdo centrais. Ao associar o BTS a valores como “justica”, “empatia” e
“solidariedade”, os fas constroem um discurso ético que refor¢a a imagem do fandom
como um coletivo engajado, politizado e emocionalmente conectado. Nesse sentido, o
consumo cultural ndo ¢ separado do posicionamento politico — ao contrario, ¢ a partir
dessa paixdo que se formula uma identidade que se sente responsavel, coletiva e ativa

no mundo.

¢ Glocal é um termo que combina as palavras "global" e "local", descrevendo um fendmeno ou estratégia que
considera a interconexao entre o global ¢ o local. E a ideia de pensar globalmente e agir localmente.
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A plataformizac¢io da identidade e os desafios do ativismo digital

Ao mesmo tempo que as plataformas digitais possibilitam a expressdo dessa
identidade coletiva, elas também impdem desafios e contradigdes. Como discutem
autores como Nick Couldry (2012) e Tarleton Gillespie (2018), as regras invisiveis que
organizam o funcionamento das plataformas (algoritmos, métricas de engajamento, etc)
moldam as formas de presenga publica e de construcdo de si no ambiente digital. No
caso do ARMY brasileiro, é observada uma tensdo recorrente entre estética e conteudo.
Postagens que utilizam imagens visualmente atrativas dos membros do BTS
(especialmente com edigdes que misturam o estilo K-pop com elementos locais) tendem
a gerar muito mais engajamento do que aquelas com foco exclusivamente informativo.
Isso pode criar um dilema para os fas que desejam manter a coeréncia politica das
campanhas: até que ponto € possivel atrair atengdo sem diluir a mensagem?

Outro ponto importante ¢ como os algoritmos atuam como moldes identitarios:
para que suas campanhas sejam vistas, os fas precisam entender e responder a regras
ndo ditas — como horarios de maior alcance, palavras que impulsionam engajamento, ou
mesmo quais membros do BTS tendem a render mais visualizagdes. Isso revela que a
identidade do fandom, embora performada de forma criativa e coletiva, estd também
constantemente sendo negociada com as estruturas das plataformas, o que impacta

diretamente nas formas de se reconhecer e se sentir pertencente a esse grupo.

Consideracoes finais

Por se tratar de uma pesquisa em andamento, este artigo apresenta reflexdes
iniciais € uma proposta analitica ainda em construcdo, que busca compreender como o
ativismo do ARMY brasileiro nas redes digitais atua na constituicdo de identidades. O
proximo passo da pesquisa envolve colocar em pratica os procedimentos metodoldgicos
definidos, como a Semiotica Material de John Law (2009) e o modelo dos Quatro A’s
proposto por Lewis e Westlund (2015).

As andlises desenvolvidas neste artigo demonstram que o ativismo digital do
ARMY no Brasil ¢ mais do que uma forma de participacao politica — trata-se de um
dispositivo de construcdo identitaria profundamente moldado pelas dindmicas das

plataformas e pela logica da cultura de fas. Esse processo evidencia que as identidades
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de fandom sdo fluidas, transitando entre o ser “fa de BTS” e o ser “ativista digital” sem
que essas posi¢des entrem em conflito. Pelo contrario, ¢ na articulagdo entre afeto,
estética e engajamento que essas identidades performam-se publicamente.

Também foi observada a construcdo de identidades glocais, que misturam
elementos culturais coreanos com referéncias e pautas brasileiras. Essa combinacao gera
novas formas culturais que fogem das dicotomias tradicionais entre o local e o global, e
que podem ser pensadas como expressdes do “terceiro espago” de Bhabha (1994), onde
a identidade emerge do encontro, da tradugdo e da reinvencgao.

Por fim, ¢ importante reconhecer que essas identidades estdo sendo
plataformizadas, ou seja, elas se constroem dentro de ambientes mediados por
algoritmos, métricas e ldgicas comerciais. Isso ndo significa que sdo determinadas por
essas logicas, mas que estdo em constante negociacdo com elas, produzindo
performances estratégicas e subjetividades em movimento.

Em um cenario em que as formas de participagdo politica € os modos de ser no
mundo passam, cada vez mais, pelas mediacdes digitais, pensar o ativismo de fas como
espaco de construcdo identitaria se mostra essencial. O caso do ARMY brasileiro nos
permite observar como afetos, plataformas e narrativas coletivas se entrelagam na
formagdo de identidades em movimento. Assim, este artigo buscou contribuir para o
entendimento dessas dindmicas a partir de uma perspectiva situada nos Estudos
Culturais, sugerindo que a cultura de fas, longe de ser apolitica, ¢ também um lugar de
reinvenc¢do subjetiva e de disputas simbolicas sobre quem somos € como nos colocamos

no mundo.
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