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RESUMO

Este artigo analisa o comportamento do fandom ARMY durante a arrecadacao de fundos ARMY Help The
Pantanalrealizada em 2020. Com foco na mobilizagao dos Curadores (Lopes; Mungioli, 2011) da campanha
na rede social Twitter, busca-se expor a maneira como a organicidade tribalista dos ARMYs (Maffesoli,
1998), em adicao ao ativismo de fas (Amaral; Souza; Monteiro, 2014), se revela durante a criacao, gestao e
prestacao de contas da campanha. Para isso, foi feito um rastreio das fases de desenvolvimento dela, por
meio do monitoramento do fandom ARMY e, em especial, a fanbase ARMY Help The Planet (AHTP), entre
agosto e novembro de 2020. Dentre as 378 postagens coletadas relacionadas a campanha, identificamos
a atuacao da AHTP enquanto equipe primordial para a criacao e desenvolvimento da arrecadacao ARMY
Help The Pantanal. Assim, a partir da analise, € possivel tracar como diferentes estratégias realizadas
inferem no progresso e nos resultados da campanha.

Palavras-chave: Fa. Fandom. ARMY. Tribalismo. Ativismo de fa.

ABSTRACT

This article analyzes the behavior of the ARMY fandom towards the ARMY Help The Pantanal fundraiser
held in 2020. Focusing on the mobilization of the Curators (Lopes; Mungioli, 2011) of the campaign on
the social network Twitter, the aim is to expose the way in which the tribalism’s organicity of ARMYs
(Maffesoli, 1998), in addition to fan activism (Amaral; Souza; Monteiro, 2014) is revealed during the
creation, management, and accountability of the campaign. To this end, the campaign’s development
phases were tracked by monitoring the ARMY fandom and, in particular, the ARMY Help The Planet
(AHTP) fanbase, between August and November of 2020. Within the 378 posts collected related to the
campaign, we perceive AHTP's role as being of paramount importance for the creation and development
of ARMY Help The Pantanal campaign. Thus, based on the analysis, it is possible to trace how different
strategies influence the progress and results of the campaign.

Keywords: Fan. Fandom. ARMY. Tribalism. Fan activism.
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1. INTRODUCAO

Em 2020, devido as mudangas climaticas mundiais e a estiagem avassaladora na regiao pantaneira
do Brasil, o volume de chuvas ficou, de acordo com a organizacao WWF-Brasil (2020), 50% abaixo
do normal. Isso fez com que nao houvesse chuvas suficientes para encher as areas normalmente
alagadicas. Em adicao a essa situacao fragilizada, houve a intromissao da acao humana: a regiao sofreu
com um progressivo aumento das queimadas, tanto motivado por técnicas ultrapassadas de limpeza
das pastagens com o fogo, quanto por uma tentativa intencional de delimitagao dessas areas a partir do
desmatamento. Somado a isso, as politicas plblicas de preservagao aos biomas, bem como de combate
ao desmatamento e as queimadas, foram afetadas pelas politicas de reducao para protecao ambiental,
caracteristicas do governo Bolsonaro (2018-2022)". De acordo com novos calculos por Shimabukuro et
al.(2023), a época, a regiao sofreu uma perda de 30% da porgao brasileira do bioma (44.998 km?). Vialores
expressivos em relacao a outros levantamentos anteriores, que estimavam uma reducao entre 14.307
km? e 36.017 km? (Constantino, 2023).

Em maio de 2020, a World Wide Fund For Nature do Brasil (WWF-Brasil) noticiou que “os registros de
satélites ja mostravam que as queimadas no Pantanal nos primeiros quatro meses do ano haviam sido as
piores dos Gltimos 10 anos” (WWF-Brasil, 2020). Com o passar dos meses, o fogo foi expandindo e, com
base em dados do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep), houve
“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 ja acumulava mais de 21 mil focos de queimadas. O aumento foi de mais de 380% em
comparacao a 2019 (...)" (WWF-Brasil, 2020).

Com o passar das semanas, a tragédia ambiental tomou conta dos noticiarios e das redes sociais
no Brasil e no mundo por meio de videos, imagens locais e relatos das pessoas nas redondezas, o que
levou a uma comocao generalizada. Milhares de pessoas procuravam maneiras de ajudar a regiao com

" De acordo com Neves (2023), desde suas promessas de campanha, Bolsonaro propunha a desconstrucao da politica ambiental
no Brasil. Em janeiro de 2019, o ex-presidente colocou as politicas ambientais entre as prioridades a serem tratadas no inicio de
seu mandato. A secretaria de Mudangas do Clima e Florestas (6rgao responsavel pela fiscalizacdo e combate ao desmatamento)
e a Secretaria Nacional de Recursos Hidricos e Qualidade de Agua foram extintos. O servico Florestal brasileiro e o Cadastro
Ambiental Rural foram transferidos para setores reguladores da agricultura. Houve também a imposi¢ao de sigilo de informagoes
sobre as acdes governamentais tomadas para com o meio ambiente. A fiscalizagao e cobranca de multas ambientais cairam
drasticamente — em 2019, o Ibama (praticamente paralisado durante o primeiro ano de mandato de Bolsonaro) aplicou 40% a
menos multas em relacdo a 2017 e 2018 quanto a crimes na Amazdnia.
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doagdes em dinheiro, materiais e voluntariado a ONGs. No Twitter?, hashtags como “#DefendaPantanal”
e "#PayforPantanal” foram divulgadas no Brasil em meio aos debates sobre a situacao local, com o
intuito de estimular a adesao da sociedade civil nas campanhas de combate aos incéndios. Ativistas
célebres e personalidades politicas buscavam incentivar o debate a partir da divulgacao de campanhas e
de falas publicas, pedindo uma atuagao incisiva do governo federal brasileiro no combate as queimadas.
Simultaneamente, essa demanda por uma resposta social também foi se ampliando em comunidades
digitais e grupos da sociedade civil, como no fandomdo grupo musical coreano BTS (2 £t A EH EH), 0 ARMY.

Formada em junho de 2013 pela gravadora Big Hit Music, BTS & uma boyband composta por sete
homens: RM, Jin, SUGA, J-Hope, Jimin, V e Jungkook. Esse grupo, de sucesso e reconhecimento mundial®,
aléem de associar-se a seus fas por meio da sua producao musical, faz questao de manter um estreito
lago afetivo, construindo, inclusive, uma base de valores morais compartilhados que se torna uma
forma motriz para estimular o ativismo dos fas para causas sociais. Exemplo disso é a campanha “LOVE
MYSELF" (2017), feita em parceria com o Fundo das Nagoes Unidas para a Infancia (UNICEF), cujo objetivo
€ a conscientizacao e o combate a violéncia e bullying contra criangas e jovens mundialmente.

Ja o ARMY, cujo nome é um o acrénimo para “Adorable Representative M.C. of Youth” (Adoraveis
Representantes M.C. (mestre de cerimdnias) da Juventude)*, & o fandom do grupo; possui fas de varias
nacionalidades e é conhecido pela sua alta movimentacao on-line vinculada ao BTS. Esse fandom
é reconhecido publicamente pelo lancamento de campanhas ativistas ao redor do mundo, como
#MatchAMillion, promovida pela fanbase’ internacional One In A ARMY, cujo objetivo foi arrecadar 1 milhao

2 Neste artigo, mantemos a denominagao Twitter, pois esse era 0 nome da plataforma a época. Desde 2023, a plataforma adotou
outra nomenclatura, “X", e tem passado por alteracoes nos seus modos de funcionamento e gestao.

3 Para dimensionar o sucesso da banda, podemos citar os milhdes de seguidores nas redes sociais em janeiro de 2024 (74,3
milhdes no Instagram, 64,1 milhdes no Tik Tok e 48,6 milhdes no X); as conquistas musicais (mais de 100 milhdes de visualizagoes
em 24 horas com o langamento do videoclipe Butter em 2021; além de mais de 30 milhdes de ouvintes mensais no Spotify
também em janeiro de 2024); e 0 sucesso em premiacoes (no ano de 2023, acumularam mais de 30 troféus mundialmente).

4 Além disso, “army” em inglés significa, também, “exército” e essa brincadeira de utilizar o duplo sentido — ARMY (fas) e army
(exército), ou seja, muitas pessoas que “lutam” por um propésito, tem sido algo que a midia acatou para se referir ao grupo de fas
do BTS.

°De acordo com Hany (2020), fanbase & um conceito popular e deve ser entendido, atualmente, como algo que engloba a definicao
de fansite (site/blog dedicado a postagens de noticias e informacdes sobre determinado artista) e fanpage (uma pagina em redes
sociais com o mesmo objetivo de um fansite). Ou seja, & um espago “base” para se compartilhar dados e materiais de um célebre
ou tema de interesse comum.
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de ddlares em doagao para os protestos do Black Lives Matter(BLM) em 20208 Em campanhas como essa,
os fas promovem tanto a divulgacao de temas socialmente sensiveis quanto a arrecadacao de doagdes
para apoio de causas e ONGs. Com esse perfil ativista, fas brasileiros do ARMY, diante desse momento de
desamparo nacional, passaram a demandar a criacao de uma campanha de auxilio ao Pantanal. No Brasil,
a maior fanbase ativista do ARMY é a ARMY Help The Planet (RHTP), que se tornou referéncia no fandom
brasileiro devido a organizacao e sucesso da campanha ARMY Help The Amazon em 2019”.

A partir disso, a fanbase brasileira AHTP, cofundada pela advogada Mariana Faciroli, que possui
cerca de 50 voluntarios e voluntarias®, organizou a campanha de arrecadacao monetaria on-line intitulada
ARMY Help The Pantanal, com o objetivo de levantar recursos para o suporte as acoes de combate aos
incéndios na regiao pantaneira. Esse processo de organizagao foi feito em varias etapas, envolvendo
enquetes, consultas de adesao, selecao da ONG a ser beneficiada, planejamento, divulgacao e prestacao
de contas. Em nove dias, a campanha ultrapassou sua meta inicial (30 mil reais) e alcangou mais de 50
mil reais, os quais foram direcionados a ONG Instituto Homem Pantaneiro, que vinha atuando em apoio
aos brigadistas no combate as queimadas.

A partir disso, este artigo propoe analisar como se deram os processos de organizacao das acoes
ativistas no fandom ARMY durante a referida campanha, com o intuito de observar a construcao de lagos
na participacao fandémica e engajamento das agoes coletivas no grupo. Vemos a importancia de tratar os
fas e suas atuacoes dentro desse universo cibernético, correlacionando-os com o contexto comunicativo,
pois a internet e as redes sociais sao, hoje, parte de uma nova rotina e, também, modificadores da forma
interativa atual.

Dito isso, explicitamos que este estudo faz parte de uma pesquisa maior, cujo objetivo foi
compreender as dinamicas interacionais entre os atores integrantes da fanbasebrasileirano ARMYdurante
a campanha #ARMYHelpThePantanal (Goncalves, 2022). No entanto, nos limites deste artigo, nosso foco

6 A escolha do nimero a ser alcancado é devido ao fato de que esse mesmo valor foi doado pelo BTS ao movimento Black Lives
Matter dias antes.

7 Esta campanha surge com o objetivo de financiar o plantio de 400 arvores nativas na regiao transamazonica brasileira, local
também afetado pela desmobilizacdo das politicas ambientais durante o governo Bolsonaro. Em dois meses de campanha, foram
arrecadados 8.897,00 reais. Outras campanhas de sucesso posteriores a analisada neste trabalho sao: ARMY Help Manaus (2021),
em busca de financiamento para suprimentos hospitalares no estado do Amazonas; ARMY CONTRA A FOME, arrecadagao para
compra de cestas basicas as pessoas em situacao de vulnerabilidade; e Tira o Titulo ARMY, uma campanha de conscientizacao e
informacao sobre assuntos relacionados a politica, democracia, eleicoes e estimulo a obtencao do titulo de eleitor.

8 Conforme dados apresentados na reportagem F£ds do BTS realizam campanha de conscientizagdo politica: Army Help The Planet’
publicada no Estadao em 2022.
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se volta especificamente para a atuacao dos Curadores, equipe de organizadores da campanha, cujo
papel central é coordenar e empreender esforgos para viabilizar o alcance da meta. Com isso, procura-se
entender a maneira como a organicidade tribalista dos ARMYs (Maffesoli, 1998), em adicdo ao ativismo
de fas (Amaral; Souza; Monteiro, 2014) se revela durante a criacao, gestao e prestacao de contas da
campanha.

Para avangarmos nesta discussao, problematiza-se a compreensao das interacoes entre fas a
partir das suas formas de conectividade e organizacao no fandom, bem como o desenvolvimento de
acoes ativistas, com o intuito de gerar engajamento e empreender acoes de impacto social. Em seguida,
apresenta-se a metodologia de coleta dos dados e sistematizacao das relacoes observadas no fandom
para, entao, articular, a partir das reflexées conceituais mobilizadas, a analise do caso enfocado.

2. 0 QUE CONECTA 0S FAS NO ARMY: AFETIVIDADE E TRIBALISMO

O ARMY é um fandom que surge num contexto recente que, tal como proposto por Thompson
(2001), viabiliza a “acao a distancia”; ou seja, “permite que individuos dirijam suas agdes para outros,
dispersos no espaco e no tempo, como também responderem a acles e acontecimentos ocorridos
em ambientes distantes” (Thompson, 2001, p. 78). Tais interacoes sao possiveis dada a expansao das
formas de conectividade trazidas pelas redes sociais digitais. Nessa experiéncia contemporanea, ha uma
conectividade viabilizada pelas interacées mediadas on-line (Thompson, 2018), cujo dialogismo é traco
marcante e constitutivo dessas possibilidades de contato. Essas interacdes, como podemos observar no
caso do ARMY, permitem um sentimento de pertencimento grupal e acesso ao mundo de forma mais
vasta e ampliada, inclusive viabilizando a criacao de redes de sociabilidade e afetividade sem necessidade
de co-presencga nem sincronicidade.

Para entender a particularidade das dinamicas interacionais emergentes no ARMY, é importante
compreender um pouco mais sobre os conceitos de fas e fandoms. Para Driel, Gantz e Lewis (2018),
fanship € um conceito que descreve a existéncia de uma afeicao multidimensional, ou seja, a criagao de
lagos emotivos que afetam certos comportamentos nas pessoas. Essa afetividade faz com que individuos
acompanhem times, celebridades, produtos; ela envolve processos de construcao de um gosto pessoal
e uma identificacao com determinados objetos, pessoas ou fenémenos apreciados. Tais autores ainda
diferenciam o interesse casual (gostar de algum filme ou estilo musical, por exemplo) e ser fa, que &€ uma
relacdo que envolve outros fatores como identificacao e identidade social. Para Grossberg (1992), mais
do que uma mera relacao de consumo e apreciacao, o fa demonstra um engajamento afetivo e emocional
na experiéncia de contato, capaz de promover uma vinculagao pessoal que revele e envolva um afeto, uma
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"

sensibilidade particular, “que da ‘cor’, ‘tom’ ou ‘textura’ a nossa experiéncia™ (p. 56, traducao nossa). Além
disso, ser fa esta associado a um laco mais profundo, dotado de investimento pessoal (recursos, tempo,
cuidado, atencdo...), identidade (como aproximacao moral e social de carater vinculante) e autoridade
(que é construida, como veremos a seguir, em face da experiéncia piblica — e coletiva — de ser fa).

Em paralelo, ha a nogao de fandom relacionada a vivéncia coletiva em um espaco (material ou
simbélico) de compartilhamento das experiéncias proprias referentes a esse objeto, pessoa ou fendmeno
apreciado. Ou seja, para aléem da apreciagao ou do gosto, o fandom pressupoe, em algum nivel, um
relacionamento de compartilhamento com outros(as) fas. Pensando no contexto especifico do K-pop
e na Coreia, Hany (2020, p. 111) entende o fandom como uma entidade organizada, muitas vezes com
possibilidade de se ter um registro oficial de participacdo. Ela observa que é um espaco que “[...] reline
pessoas cujo proposito em comum é apoiar incondicionalmente seus idolos [...], como na compra de
albuns ou votacoes; assim, a importancia esta em impulsionar a popularidade desses artistas no mercado
musical.

Essas acoes, feitas de forma voluntaria, sao consequéncia do afeto constituido na vivéncia do
fa perante a sua relacao com o célebre, fendmeno ou objeto admirado. Grossberg (1992) entende que
nesse relacionamento os individuos passam por processos de identificacdo, organizacao e criacao de
identidades emocionais. VViver como fa, como é o caso dos ARMYs, &, entao, mais do que gostar de algo,
é ser parte da criacao de lacos afetivos com os célebres e com pessoas que sao afetadas e se identificam
com as celebridades — ou seja, € participar da constituicao fandémica.

Considerando o fandom como essa dimensao que se constrdi, uma das possibilidades conceituais
de compreender os lacos estabelecidos entre os fas nos fandoms é explorada por Chang e Park (2019),
a partir das discussoes sobre o tribalismo em Maffesoli (1998). Este autor chama a atencao para os
modos de viver centrados na constituicao de um “nds” a partir do estabelecimento de uma dimensao
de reciprocidade, por meio da qual sustentamos um campo de partilha. Para Maffesoli (1998), nessas
relacoes se estabelece uma unido pela presenca e pelas interacées comunicacionais e simbdlicas, que
vao se delineando a medida que se torna manifesto o prazer de se estar junto. Esse prazer envolve o
entendimento de que o grupo é mais do que uma soma de individuos, mas uma comunidade de ideias,
preocupacoes, sentimentos partilhados e sensacées, inclusive — e, especialmente —, referentes a
importancia de se sentir parte do grupo. Nas palavras do autor, “Agora, cada vez mais, nos damos conta
de que mais vale considerar a sincronia ou a sinergia das forcas que agem na vida social” (p. 114). E,
ainda, por essa sinergia, que Maffesoli (1998) aponta como os lagos sociais evidenciam o surgimento de
multiplas formas de solidariedade, na qual temas vinculantes vao se delineando e mobilizando atencoes.
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Maffesoli (1998) também assume que existe uma importancia sentimental na constituicao das
comunidades tribais, pois permanecer em um grupo & mais do que reunir individuos, é identificar-se
com o outro: “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).

Aprofundando nisso, Pithan (2007, p. 4) explica que a subjetividade, as escolhas e o sentimental
geram, através da identificacao, a sensacgao de vivenciar e experienciar a vida de maneira compartilhada
perante o contemporaneo — gostar de futebol, ir a festas ou pertencer a um fandom, por exemplo. Nesse
caso, a autora conclui que “[...] as relagcdes ou interacdes sociais acontecem dentro de um substrato
cultural que vem sendo modificado pela produgao imaginaria individual e coletiva (onde ganham forca
as tecnologias de producao cultural)”. Tais relacoes modificam, consequentemente, a forma com que as
interagdes ocorrem, e, por isso, certos agrupamentos sociais como os fandoms (e, aqui, citamos ARMY)
acabam por nao serem suficientemente abordados se observados somente pelos seus contelddos. A
compreensao dos fandoms, assim, & necessariamente dependente da observacao das relacdes que os
sujeitos constroem no imaginario cultural compartilhado por eles.

Com essa percepgao relacional dos fandoms, que articula as nocoes de solidariedade, bem
como a dimensao sentimental, apontam para um processo coletivo, tribal e de elaboracao de habitos,
comportamentosevalores. O estreitamentodasrelagdesnos grupostambémsedapelocompartilhamento
de temas de atencao coletiva e pelo surgimento de atores proeminentes no universo grupal, capazes
de possuir lagos com muitos membros e uma atitude engajada e comprometida dentro dos temas e
valores do conjunto. Tratando-se do ARMY, podemos abordar como a circulagao comum de certos temas,
vinculados a valores e nogdes caras ao grupo, acaba por dialogar com gestos de ativismo fandémico que
atravessam a experiéncia das pessoas. Essa perspectiva &, entao, tema da secao a seguir.

3. ATIVISMO FANDOMICO DO ARMY

O imaginario tribal coloca os individuos em uma atmosfera de partilha, fazendo-os adotar
comportamentos que viabilizam uma identidade e permitem alcancar evidéncia dentro de um grupo
que os retira da solidao e, também, contribui para o que Maffesoli (1999 apud Pithan, 2007) chama de
“organicidade performatica” Ou seja, os individuos possuem uma preocupagao com a maneira como
performam no mundo (desde a vida profissional até a pessoal e de lazer), sempre buscando se superar
diante da visao e da expectativa do outro. Isso faz com que, em diversas ocasioes (como observamos no
fandom ARMY), haja o surgimento de atitudes destacaveis de determinados atores, fruto do processo
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de se identificar, mas, também, de se sobressair diante dos individuos de seus grupos ou comunidades:
tais atitudes envolvem “[...] adotar comportamentos, adquirir objetos simbélicos, assumir posicoes
ideoldgicas” (Pithan, 2007, p. 5). De modo amplo, podemos ver a perspectiva ativista do ARMY como
uma caracteristica que nasce da necessidade de posicionamento performatico ao mundo. Ja no caso em
tela, podemos citar a atuagao mais proeminente dos Curadores participantes do AHTP, que se engajam
e tomam para si a responsabilidade de promover campanhas e agdes que envolvam o coletivo dos fas.

Entretanto, esse desenvolvimento ativista, apesar da necessidade de ser performado, nasce
do que Chang e Park (2019, p. 268, tradugao nossa) assumem como pressuposto: os ARMYs, através
das intimidades relacionais digitais, deixam gradativamente o “[...] reino das relacdes pessoais e da
experiéncia individual para uma crescente simpatia com questdes sociais e até politicas, que se conectam
organicamente com as experiéncias do BTS e os membros do ARMY". Neste caso, ha a constituicao
de tribos e suas perspectivas de acao a partir da reciprocidade estabelecida nas relagdes que vao se
formando enquanto pessoas que se identificam (Maffesoli, 1998).

Para Park et al. (2021), os fandoms possuem relacdes de compartilhamento e, pelo menos em parte,
de experiéncias midiaticas e espacos de convivéncia semelhantes. Quando o grupo se mobiliza na adocao
de determinados valores ou posicionamentos politicos, & gerado um consenso interno, capaz de afirmar
um sentimento de comunidade. Acrescido pelo desejo generalizado de ajudar (park et al, 2021), esse
sentimento de comunidade se torna catalisador de acGes ativistas em fandoms.

Considerando isso, entendemos que o BTS expoe aos ARMYs possiveis valores de incentivo ao
ativismo em diferentes topicos.

Os valores do BTS ressoam com os fas, mas sao mais sutilmente encontrados nas
mensagens e Nos comentarios sociais dentro da misica deles, onde "mensagens sobre
juventude, sonhos, luta e amor-proprio [sao] faceis para se relacionar e se identificar”
Uma grande parte do poder do BTS é a autenticidade percebida do grupo aos olhos
dos fas que fortemente se conectam com os membros por meio de experiéncias
vividas compartilhadas, inspirando-os a acreditar que eles também podem superar
obstaculos semelhantes aos deles (Park et al, 2021 p. 3, traducdo nossa).

Além disso, Park et al (2021) acreditam que ha uma relacao entre a filantropia do ARMY com
a necessidade dos fas de se conectarem a imagem do BTS. Assim, os ARMYs procuram manter uma
imagem positiva de si publicamente ao mesmo tempo que procuram refletir uma visao positiva de seus
célebres ao mundo. Isso se estende em, por exemplo, buscarem pelo conhecimento/cuidado com a
cultura coreana e a estrutura do K-pop que os rodeia para evitarem noticias de cunho negativos sobre o
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fandom (na indistria jornalistica da Coreia do Sul, ha o costume das midias locais cobrirem as acoes das
comunidades de fas). 0 ARMY §&, assim, a face do BTS: “De acordo com Lee, os ARMYs miram em ‘ser fas
exemplares a imagem do BTS, que sempre se esforcam para serem morais e com boa influéncia™ (Park
etal, 2021, p. 3, traducao nossa).

Na realidade, o ativismo no K-pop ja & uma logica antiga e se tornou mais grandioso por conta da
internet. A atuacao ativista de fas, muitas vezes, € mais do que “fazerem por si mesmos'’, isso, porque, ha
acultura derealizarem doagodes e outros atos em nome dos artistas dos quais sao fas. Cria-se, assim, uma
duplicidade na acao ativista: "doar por uma causa” e “"doar em nome do que representamos” (seja esse
o fandom ou os artistas); e, esses fatores, podem ou nao afetar as campanhas e seu desenvolvimento.

0 ativismo fandémico, assim, & um reflexo das caracteristicas tribais e comunitarias que vemos
unir pessoas sobre um determinado interesse especifico e € intensificado por valores sociais “em alta”
(que podem ser propagados pelo célebre ou nao). Além disso, ha também o que Park et al. (2021) chamam
de “"desejo generalizado de ajudar’, que vive nos individuos e afeta o desenvolvimento e a movimentacao
grupal em determinada sociedade.

Desta forma, antes de abordarmos as atuagoes do ARMY como fandom ativista, acionamos a
para Jenkins (2012 apud /imieiro; Maia, 2017, p. 8):

=

definicao do conceito “ativismo de fa

[As acOes ativistas sao] formas de engajamento civico e participacao politica que
emergem de dentro da propria cultura fa, frequentemente em resposta a interesses
compartilhados pelos fas, e que usam com frequéncia a propria infraestrutura pré-
existente de praticas e relagdes de fas e sao usualmente enquadradas através de
metaforas emprestadas da cultura popular e participativa.

No caso do ARMY Help The Pantanal, o ativismo pode ser visto a partir da ideia do “ativismo
por mobilizagao social”” Amaral, Souza e Monteiro (2014) explicitam que, através das redes sociais, a
realizacao e adocao de causas ou campanhas podem surgir e se desenvolver de maneira espontanea
dentro do fandom, sendo mobilizadas, por exemplo, por hashtags em redes sociais (como é o caso da
#ARMYHelpThePantanal).

Assim, entendemos que as ag¢oes ativistas sao circundadas de uma infraestrutura de investimentos
intensos dos fas que compartilham um viés cultural-valorativo que ocorre no espaco do fandom. Diferentes
assuntos e topicos sao abordados, discutidos e deliberados para que se chegue aos consensos em voga
entre os membros do fandom — tal como sera mostrado ao abordarmos a criacdo e constituicao da
campanha ARMY Help The Pantanal mais a frente.
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3. METODOLOGIA

Ao analisar a estrutura organizacional de fandoms de telenovela, Lopes e Mungioli (2011)
destacam que esses grupos possuem atuacoes ativas que podem ser identificadas e delimitadas em
cinco subgrupos internos. Eles sao caracterizados por meio de uma associagao verbal como forma de
resumir as agoes marcantes de cada agrupamento. Sao eles: Curadores (editam, moderam e influenciam);
Produtores (publicam, mantém, entretém e criam); Comentadores (avaliam, comentam e participam);
Compartilhadores (divulgam) e Espectadores (assistem, leem, ouvem). A partir dessa matriz, as autoras
realizaram um movimento de rastreio das atuac6es de cada subgrupo com a intencao de observar como
os fandoms se geriam internamente.

Similarmente a matriz proposta, construimos a abordagem metodolégica do fandom ARMY
procurando observar os principais eixos de atuacao durante a campanha ARMY Help The Pantanal. Em
sintonia com a perspectiva conceitual adotada, vimos nessa proposta a possibilidade de perceber as
atuagoes dos subgrupos, enquanto preservamos um olhar atento a dimensao ativa dos mdaltiplos
membros do fandom. No entanto, durante a coleta das postagens vinculadas a campanha no Twitter,
foram necessarias algumas adaptacoes, de forma a viabilizar o estudo dos processos de organizagao da
campanha dentro do corpus analisado.

Em nossa abordagem, identificamos trés subgrupos: Curadores, que sao aqueles responsaveis pela
gestao integral da campanha, bem como sua condugao interna no fandom; Produtores, que sao os fas que
produzem conteldo referente ao BTS — fanvideos, fanarts, fanfics, entre outros (que nao serao enfocados
neste estudo); e os Participantes, grupo no qual fundimos “Comentadores/Compartilhadores” por conta
dos mecanismos de comentar e compartilhar da plataforma, bem como demonstrar o engajamento
dos participantes na campanha analisada. Apesar da importancia e da reconhecida atividade dos
Consumidores e Espectadores (como apresentado por Lopes e Mungioli (2011)), optamos por nao observar
suas atividades, devido a dificuldade da rastreabilidade de suas agoes e ao fato de nos concentramos na
acao dos Curadores.

Dessa maneira, buscamos, entao, observar como os “Curadores” atuaram em prol da organizacao
da campanha ARMY Help The Pantanal por meio de acoes ativistas que pretendiam mobilizar e engajar os
fas a fim de alcancar a meta estabelecida, sem, contudo, perder de vista os indicativos de engajamentos
dos Participantes, vinculados as a¢oes dos Curadores.

Considerando que o fandom opera on-line através da conversacao sobre topicos de interesse para
0 grupo, realizamos nossa analise a partir de dois elementos que abordam uma interagao direta entre
pessoas neste espaco: postagens e comentarios. A observagao das postagens dos Curadores, bem como
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das postagens/comentarios dos Participantes vinculados a campanha, permitiu explorar a dimensao
relacional das conversacoes realizadas nessa ambiéncia, incorporando tanto postagens textuais, quanto
imageéticas. Essa variedade de formatos de materiais coletados se deve ao entendimento de Recuero
(2013), para quem a conversacao nas redes depende de uma apropriacao das ferramentas desse
ambiente para que haja a interacao e a criacdao de elementos, sentidos e valores sociais.

Para viabilizar este estudo, o corpus foi construido por meio do monitoramento e coleta das
postagens dos fas no ARMY, de 19 de agosto a 24 de novembro de 2020, de forma a coletar desde as
solicitacoes de abertura da campanha até a sua conclusao. No total, foram captadas 378° postagens no
periodo — 178 delas se referem ao nimero total de comentarios presentes na postagem de abertura da
campanha; 100 postagens localizadas na aba “Destaque” que continham “#ARMYHelpThePlanet”; e, para
contextualizacao do desenvolvimento da campanha, as 100 postagens destacadas contendo os termos
“"ARMY" e “Pantanal” no site. A escolha do nimero de recorte advém do mecanismo da plataforma quanto
a aba na época, que disponibilizava um total de 100 postagens que o site considerava de relevancia em
um topico. Diante disso, apresentamos o caso tratado por meio de uma descricao densa do processo de
construcao da campanha no fandom, entrecruzado com a analise sobre a atuagao dos Curadores e sua
gestao nesse periodo.

4. ANALISE

Para compreendermos a organizacao da campanha feita pelos Curadores, €& interessante
retomarmos as suas fases de desenvolvimento, bem como o seu contexto de emergéncia. Em 2020,
durante os incéndios na regiao pantaneira, um debate social mais amplo foi se formando, em especial
pelo tom de preocupacao coletivo com o bioma. A convivéncia social maltipla viabilizada pelo fandom,
que permite a interagao de diferentes pessoas sobre temas e assuntos variados, foi visivelmente afetada
pelo impacto da calamidade pablica que se instalava. Essa afetagao causou uma movimentacao anterior
e necessaria para o inicio da campanha, na qual os interesses e perspectivas da sociedade (demanda
por uma tomada de atitudes, como doagoes e manifestagoes piblicas) passam a afetar e imprimir uma
necessidade de acao dentro do ciclo tribal fandémico do ARMY. Desde o 19 de agosto 2020, surgem
postagens de fas apontando a necessidade de o fandom ficar atento a devastacao no Pantanal:

° Coleta realizada entre agosto e setembro de 2022, portanto, a aba "Destaques” pode ter sofrido alteracdes desde entao,
aparecendo ou retirando postagens.
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Figura 1 - Post de um(a) ARMY pré-campanha (1)

y emy’BR
@Kookie Stellar

Armys o pantanal esta em chamas, ajudem aqui nessa peticao leiam a
thread por favor vamos ajudar

twitter.com/catrafuck/stat...

11:55 PM « 19 de ago de 2020

Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)

Em meio a estas postagens, a fanbase Army Help The Planet (AHTP) divulga informagdes sobre o
que esta acontecendo no Pantanal e, também, peticoes plblicas solicitando a¢oes governamentais de
suporte e reparacao na regiao. Em seguida, o debate se intensifica, inclusive com comentarios de fas
sinalizando que algo mais poderia ser feito pelo fandom.

Figura 2 - Post de um(a) ARMY pré-campanha (2)
&« Post

£ ana’ HE@W

@yoonniecelest

O fandom ARMY poderia fazer um projeto para ajudar o pantanal...as
pessoas g tém mais condig@es,com certeza,ajudariam

5:06 PM - 7 de set de 2020

O Tl o N g,
Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)

Assim, apds o interesse inicial e pedidos de a¢does como grupo, a conta do AHTP, como principal
fanbase brasileira do fandom sobre assuntos vinculados a doacGes e campanhas pro-meio ambiente,
inicia a organizacao da campanha. Neste momento, ainda que muitas postagens se dirijam ao ARMY
em geral, a AHTP assume a dianteira, via atuacao dos Curadores, na criacao e gestao da campanha.
Tal protagonismo, como abordado anteriormente, resulta de uma posicao que foi conquistada devido a
atuacao em projetos sociais passados, como é o caso bem-sucedido da campanha ARMY Help The Amazon
em 2019.
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Como primeira atitude, a AHTP, conforme a organizacao fandémica habitual do grupo, busca pela
concordancia interna (e tende a seguir por ela), e toma como primeiro passo o estabelecimento numérico
de interesse. Assim, no dia 10 de setembro, AHTP realizou uma enquete para saber do interesse e/ou
disponibilidade dos fas para engajar em uma eventual campanha e, mais tarde, divulga o resultado de
aprovacgao da campanha pelo fandom:

Figura 3 - Enquete realizada pelo AHTP (1)

Army Help The Planet £

- EARMY HTP

Se fizermos uma campanha voltada para o pantanal
em nome do ATH‘I"}", assim como fizemos para a
Amazdénia no ano passado (#ArmyHelpTheAmazon),
vocés apoiariam?

Podemos contar com vocés?

#PayForPantanal SOS PANTANAL

SIM 87.8%
NAD 0,7%
Q campanha pra Amazonia? 1,6%

445 votos - Resultados finals

9:54 PM - 10 de set de 2020 - Twitter for Android

202 Retweets 10 Tweets com comentdric 345 Curtidas

Army Help The Planet £ @ARMY HTP - 10 de set de 2020
Em resposta a @ARMY HTP

Em nome do @bts_twt

o

oy

4]
[=»

Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)

Diante do resultado positivo, 97,8% de votos favoraveis, foram iniciadas as atividades para a
viabilizacao da agao coletiva. Mesmo com um namero de votos pequenos quando se coloca em perspectiva
a movimentacao ocorrida durante a campanha, os resultados demonstram o alinhamento de interesses
que é descrito por Pithan (2007) quanto a organicidade da performance.

Brazilian Creative Industries Journal | Novo Hamburgo | v.4 | n. 1 | jan./jun. 2024 UFNE'VEEVR/I\.DEE 143



Brazilian

Creative Industries
Journal ISSN: 2763-8677

A partir desse ponto, a AHTP escolhe a ONG que recebera a doagao e indica o Instituto Homem
Pantaneiro. Em seguida, a fanbase realiza outra enquete perguntando sobre o valor a ser alcancado 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 enquete apontava um valor de 50
a 100 mil reais (com quase 4000 votos), a meta adotada pela AHTP foi, realmente, de 30 mil reais.

O valor elevado sinalizado pelos fas demonstra a crenca na capacidade de participacao do
grupo, evidenciando que o fandom acredita que conseguiria alcangar um valor elevado. Por outro lado,
considerando que a maior campanha realizada pela fanbase até entao, a ARMY Help The Amazon (2019),
havia alcancado cerca de 8 mil reais, € compreensivel a escolha por uma reducao da meta inicial pelos
Curadores. O fato da fanbaseiniciar a campanha com um valor mais baixo nao significa que desacreditam
do fandom, afinal, 30 mil reais € equivalente a 3,75 vezes mais ao valor da campanha supracitada. Esse
ajuste da proposta demonstra a lideranga dos Curadores em observar o cenario atual (quanto as pessoas
participantes nas enquetes poderiam angariar fundos) a fim de viabilizar o sucesso da campanha.

Figura 4 - Enquete realizada pelo AHTP (2)

Army Help The Planet &
@ARMY_HTP

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

1. Honestamente é simbdlico 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
1-3 210 mil 22,6%
2-10 2 50 mil 32,2%
3-50a100 mil 45,2%

3.896 votos - Resultados finais

10:56 PM - 12 de set de 2020 - Twitter for Android

Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)
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Notamos ainda que, mesmo durante o processo de enquete para estabelecer as bases para
a campanha, a demanda por “fazer alguma coisa” entre os fas prossegue. No post abaixo (Fig. 5), por
exemplo, é relatado a urgéncia diante dos incéndios por meio do testemunho e da experiéncia pessoal:

Figura 5 - Post de um(a) ARMY pré-campanha (3)

May hiatus
T @IPurple_ExolLs
o fandom army é tdo 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 ndo consegue mais

9:03 AM - 13 de set de 2020 - Twitter for Android
7 Retweets 15 Curtidas

Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)

Pouco depois, diante da continuidade de posts pedindo providéncias, no dia 15 de setembro, os
Curadores da AHTP se manifestam dizendo que agdes coletivas ja estavam em curso, reafirmando o
seu papel de relevancia dentro do fandom: “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 s6 mais um pouco”.

Figura 6 - Posicionamento do AHTP pré-campanha

Army Help The Planet £

M @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
uMm pouco.

12:56 PM - 15 de set de 2020 - Twitter Web App
2 Retweets 11 Curtidas

Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)
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No dia seguinte, em 16 de setembro, a campanha é lan¢ada:
Figura 7 - Langamento da campanha ARMY Help The Pantanal

Army Help The Planet &

M @ RMY _HTP

[ @bts_twt ] Bem-vindos ao
#ArmyHelpThePantanal

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

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

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

§:35 PM - 1G de set de 2020 - Twitter Web App
7.986 Retweets 906 Twests com comentérne 10,3 mil Curtidas
Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)

Nota-se acima que os Curadores optam por inserir na campanha a #4RMYHelpThePantanal em
todas as postagens. As hashtags, de modo geral, sao um mecanismo do proprio Twitter para facilitar
a conversagao e interagao entre as pessoas, como apontado por Recuero (2013). Além disso, elas sao
uma forma de gerar engajamento quanto a um assunto na rede, pois podem “subir” para os topicos
“em alta” da plataforma, caso sejam muito utilizadas, e redirecionar o(a) usuario(a) para uma pagina com
apenas postagens que utilizam a hashtag. Assim, o objetivo da AHTP ao utilizar "#4ARMYHelpThePantanal”
é concentrar as iniciativas do fandom/atualizac6es/informagdes em um espaco especifico. Quanto a
hashtag #BTSARMY, ela é utilizada oficialmente pelas redes do BTS e, com a utilizagao desse termo nesta
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campanha, ha um processo de arquivamento das a¢oes dos fas brasileiros em algo mundialmente visto,
aumentando, por conta disso, as possibilidades de visibilidade internacional da campanha.

Em paralelo a divulgacao da campanha, o AHTP faz uma postagem de apresentacao do Instituto
Homem Pantaneiro para evidenciar a atuacao da organizacao escolhida. Como fica explicitado no post,
a ONG atua na conservacao do Pantanal no Mato Grosso do Sul desde 2002 e possui sede em Corumba
(MS). Com base em postagens subsequentes, &€ mostrado que ela tinha papel relevante no apoio aos(as)
brigadistas que atuavam no controle das queimadas na época.

Figura 8 - AHTP apresenta aos ARMYs o IHP

Army Help The Planet € @ARMY _HTP - 15 de set d= 2020

Em resposta a @ARMY_HTP

O Instituto Homem Pantaneiro (IHP) opera desde 2002 na protecéo € na
conservagio do Pantanal Sul-Mato-grossense. E uma organizagdo civil sem
fins lucrativos com sede em Corumba / MS.

COMFIRA O SITE DO IHP:

Ainstitutohomempantaneiro_org_br
INSTITUTOHOMEM Atz 1 amoe
PANTAMNEIRO ‘ﬂ: G

organizag =i
IHP/Rede da Amo

esferge.

Qo 11 arz ) 1051 &
Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)

No dia seguinte, a AHTP realiza uma nova postagem, procurando estimular os fas a aderirem
a campanha e celebrando que, em 24 horas, havia sido arrecadado mais de 10 mil reais (5.015 reais
ja pagos e mais 5.119,00 via boleto bancario). Em paralelo, sao realizadas postagens que pedem o
engajamento dos(as) fas tanto nas doacoes quanto na divulgacdao da campanha para ampliar e estender
a sensibilizacao dos pablicos a causa. Inclusive, é divulgado a possibilidade de recebimento de doagdes
internacionais (considerando o carater global do ARMY).
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Figura 9 - Atuacao do AHTP durante a campanha

Army Help The Planet &

i @ARMY_HTP

“lPessoal, figuem atentos faremos um novo mutirdo
para a visibilidade no Pantanal.

HOJE™*
19H AS 21H O (brasilia)

Ser4 mutirdo de divulgacio e ARRECADACAQ!

Guia: @WFVOTING e @ARMY_HTP

iMurtira

H#ARMYHELPTHEPANTANAL

e

HORARIO:
19°AS21

2:20 PM - 16 de set de 2020 - Twitter Web App
249 Retweets 19 Tweets com comentério 477 Curtidas

Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)

Como estamos falando de uma campanha de arrecadacao, a necessidade de engajamento se
torna relevante para se ter sucesso no alcance da meta. Para exemplificarmos a conquista interativa e
conversacional do ARMY, acionamos os numeros da primeira postagem da campanha: 7.985 retweets;
905 tweets com comentario; e 10.3 mil curtidas. Os nimeros, nesse ponto, sinalizam para 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 pelo fandom, advindo do
imaginario coletivo da sociedade em geral) & impulsionado pela ideia do senso de comunidade de partilha,
conforme discutido por Chang e Park (2019): “nds, o nosso grupo esta fazendo algo por isso”. Neste
caso, o reconhecimento da comunidade como pessoas que desejam realizar algo “por si mesmos” esta
vinculada ao impeto de se apresentar positivamente ao mundo — um dos valores compartilhados entre
BTS e ARMYs.

Valendo-se dessa necessidade de conexao com o BTS e de manutencao de uma imagem positiva
do grupo e do fandom (Park et al, 2021), observamos que os Curadores dialogam com o fandom acionando
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esse sentido, destacando que a campanha reafirma publicamente os valores caros ao BTS e ao ARMY
(e, consequentemente, € uma acao que reflete positivamente a eles). Isso é evidenciado quando, tanto a
AHTP quanto os fas inserem elementos no texto que dialogam diretamente com experiéncias vinculadas
aos artistas, auxiliando, assim, na identificacao do laco que os une como grupo e na manutencao do
sentimento da comunidade.

Exemplo disso € o uso recorrente do emoji de coragao roxo, um elemento proveniente nas redes
sociais que é incorporado nas conversagoes em redes (Recuero, 2013) e proporciona a possibilidade de
identificacao entre individuos (Maffesoli, 1998; Pithan, 2007) (vide Fig. 7, 10 e 11). O uso desse emoji
(bem como da cor roxa) possui uma relacao afetiva estreita com os fas do BTS, pois, em 2016, durante o
Muster, um evento de interacao entre o BTS e ARMY, os fas levaram lanternas roxas, de forma a criar um
“oceano roxo de luzes” no local. Diante da cena, V, integrante do grupo, ao invés de falar aos fas presentes
“eu amo vocés” disse “eu roxo vocés” (em inglés: / purple you; em coreano: borahae out2 2t5H). Depois
disso, as frases "/ purple you" e "borahae’, bem como a cor roxa, popularizaram-se entre os fas, tornaram-
se termos relevantes para o fandom e foram incorporados a comunicacao interna dos fas.

A medida que os Participantes se engajam na campanha, eles passam a postar prints das suas
doacoes, agradecendo aos Curadores pela campanha e reforcando seu vinculo afetivo com o grupo, como
explicita uma das fas ao postar: “Quem pdde ajudar qualquer valor vale muito apena vamos la Army
sabemos que a unido faz a forca somos a diferenca QP &R, com a imagem recortada da tela do site
“Benfeitoria”, sinalizando que havia feito uma doagao a campanha.

Nove dias ap6s o inicio da campanha, o fandom alcanca a meta dos 30 mil reais e a ultrapassa,
arrecadando um total de 40.474,00 reais pagos e 6.548,00 em boletos bancarios. Diante do sucesso
alcancado, a AHTP estabelece uma nova enquete para uma segunda meta, intitulada “meta final’, que é
definida em 50 mil reais. E interessante notar que nas imagens postadas nessa fase, vemos a insercao de
uma foto dos integrantes do grupo BTS como parte da identidade visual da campanha no site Benfeitoria,
bem como naimagem de fundo da postagem da AHTP. O uso dessas imagens tem o intuito de aproximar,
de modo mais evidente e vinculativo, o grupo admirado com os ideais da campanha proposta.
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Figura 10 - atualizagoes diarias das arrecadagdes pelo AHTP

Army Help The Planet &

@ARMYHTP
[ATUALIZACAO] Em 09 dias da campanha #ArmyHelpThePantanal
arrecadamos:

# RS 40.474,00 PAGOS ;
RS 6.548,00 ESTIMADOS | PENDENTES

META: 40, 45 ou 50? Reponda a enquete

Vocé pode doar até 09/10
benfeitoria.com/armyhelpthepan...

NAO DEIXEM OS BOLETOS VENCEREM! @
#BTSARMY [@BTS TWT]

1= (©
9 DAYS OF CAMPAIGN!
WE ALREADY RAISED

=~
army

+ R$6.548,00 EM BOLETOS cﬂﬂb

#ARMYHELPTHE
PANTANAL
o~

11:49 PM - Sep 25, 2020

afe 205 incéndios |
da aHioNe

rs40.474,00

arrecadado

54 Reposts 4 Quotes 113 Likes

Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)

Lancado o novo desafio, os ARMYs continuam a doar e, no dia 04 de outubro, sao arrecadados
50.110,00 reais que, acrescentados 2.695,00 reais recebidos até o fechamento da campanha, totalizam
52.945,00 reais recebidos de 1.970 doacoes. Tanto o valor quanto o grande nimero de participantes na
campanha sao comemorados no fandom, pelos Curadores e demais fas. Em 24 de novembro, é realizada
uma postagem de agradecimento e encerramento da campanha, juntamente com a prestacgao de contas,
apresentando os valores finais arrecadados, um video de agradecimento e o comprovante de pagamento
do valor a ONG. Ao final, o Instituto Homem Pantaneiro recebeu, em 21 de outubro, 50.563,57 reais
(sendo que os 2.381,43 foram retidos pelo site Benfeitoria por conta da hospedagem da campanha).
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Figura 11 - Oltimo post da campanha ARMY Help The Pantanal

Army Help The Planet &
@ARMYHTP
W Ao todo 1970 ARMYSESS arrecadaram em nome do @BTS twt RS

52.945,00 ao "Instituto Homem Pantaneiro"(IHP) através da campanha
colaborativa #ArmyHelpThePantanal que teve duracdo de 3 semanas.

T Comprovante emitido pelo IHP
encurtador.com.br/tuEO7

W Video:

Translate post

youtube.com

Army Help The Pantanal - Agradecimentos do IHP exclusival
A equipe ARMY HELP THE PLANET agradece imensamente
o apoio de todos os 1970 doadores que tornaram esta. a ...

7:35PM - Nov 24, 2020

102 Reposts 7 Quotes 257 Likes 7 Bookmarks
Fonte: Twitter — captura de tela (2020, on-line)

Tais informacgodes, assim como relatdrios de prestacao de contas, foram disponibilizadas pela ARMY
Help The Planet em uma pasta no Google Drive e compartilhada no site e postagem oficial da fanbase no
Twitter (Fig. 11). Posteriormente, em 2021, essa campanha foi premiada no site Benfeitoria, na categoria
“Ambiental” de 2020.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, buscamos entender como se dao os processos de organizagao das agoes ativistas
no fandom ARMY durante a referida arrecadagao, com o intuito de observar a construcao de lagos na
participacao fandémica e engajamento das acoes coletivas no grupo. Para isso, analisamos a campanha
ARMY Help The Pantanal, com foco na atuacao dos Curadores, com o objetivo de perceber de que forma
esse grupo elaborou e geriu o projeto de doagdes em apoio ao combate as queimadas no Pantanal.

Os Curadores atuam na fanbase ARMY Help The Planet por meio da organizacao e gestao de
campanhas de cunho social dentro do fandom ARMY. Esses atores, aléem de serem fas, como os demais
integrantes do ARMY, tem uma proeminéncia dentro do fandom, gracas as suas atuacoes bem-sucedidas
em causas sociais encampadas pelo grupo. Notamos que a mobilizagao dos Curadores é feita a partir de
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uma demanda emergente no grupo, quando fas passam a postar on-line pedindo que algo seja feito (e,
com alguma frequéncia, marcam a @ARMY _AHTP, direcionando-se a essa fanbase especificamente).
Ou seja, os Curadores se engajam nessas agoes tanto por uma iniciativa propria, quanto porque sao
solicitados pelo fandom. Essa solicitacao — que, por vezes, pode assumir um tom de cobranga, como
vimos acima — revela um grau de apreciacao desses atores no grupo, fazendo com que eles sejam figuras
referenciais para organizar e gerir as campanhas.

No caso analisado, vimos que os Curadores tomam algumas medidas procedimentais como:
organizar enquetes sobre o interesse no projeto e o valor a ser doado; selecionar uma instituicao idonea
parareceber os recursos; manter postagens regulares de divulgacao da campanha; procurar engajar os fas
no processo de doagao e realizar a prestacao de contas. Também tomam decisoes que podem contrariar
os desejos coletivos — como a definicao do montante a ser doado — como forma de proteger os interesses
do grupo e garantir a viabilidade e sucesso da arrecadagao. Essas agoes sao vistas como validas para o
gerenciamento e demonstram competéncia e habilidade no exercicio de gestao. Além disso, esse grupo
realiza um processo atento de resposta aos fas, tirando ddvidas e divulgando informagoes solicitadas.
Com isso, os Curadores, além de gerenciarem a realizagao do projeto, procuram manter um estreito laco
com os Participantes, seus pares, como forma de manter a adesao a campanha, ao mesmo tempo em
que tomam para si a responsabilidade de gestao financeira do processo e de sucesso da arrecadacao.

Ao longo das postagens, percebemos que sao acionados elementos proprios ao grupo ARMY como
forma de aproxima-los da campanha e demonstrar a aderéncia dela aos valores do grupo: usam-se
coracoes roxos, fotos dos artistas, marcam-se hashtags com alcance geral, etc. Isso &€ uma forma de
convidar os demais fas a aderirem a proposta, tanto por meio de doagdes quando no auxilio a divulgacao.
A partir dessa movimentacao, os fas fazem a arrecadacao repercutir e, com relativa frequéncia, apos as
doagoes e a prestacao de contas, celebram em postagens suas contribuicoes e o sucesso do projeto,
marcando a hashtag #ARMYBTS com vistas a fazer esse movimento ecoar globalmente, demonstrando
orgulho de fazerem parte do grupo e projetando amplamente a campanha alavancada pelo AHTP e os
fas brasileiros.

Através de complexos processos de organizagao setorizada de tarefas desse fandom, que opera
em uma logica tribal de sociabilidade e de interesses em comum, podemos dizer que @ maneira com que
grupos de fas, neste caso os ARMYs, relacionam-se internamente afeta o mundo ao redor deles (e a si
mesmos), como fica explicito no caso analisado. Esta légica tribal de interesses é evidenciada, inclusive,
pela construcao coletiva do desejo de promover a campanha. Esse desejo s6 é concretizado em agoes
ativistas porque os lagos internos e os valores compartilhados no fandom alimentam expectativas de
acao e viabilidade diante da atuacao construida de forma colaborativa dos Curadores e das fanbases.
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Diante disso, consideramos que, na campanha ARMY Help The Pantanal, a atuacao dos Curadores
e dos participantes, tanto no que se refere a gestao quanto ao engajamento, revelam um sentimento
sedimentado pelas caracteristicas partilhadas no comportamento base do grupo ARMY que, em muitos
sentidos, aciona ideais internos de organizacao, participacao e respeito interno muatuo entre os fas.

REFERENCIAS

AMARAL, A.; SOUZA, R. V.; MONTEIRO, C. "De westeros no #vemprarua a shippagem do beijo gay na TV
brasileira” Ativismo de fas: conceitos, resisténcias e praticas na cultura digital. Galaxia, Sao Paulo, n. 29,
p. 141-154, jun. 2015.

AMINO APPS. HOW THE COLOR PURPLE BECAME SPECIAL TO BTS & ARMY. [S. /], 10 nov. 2019. Dis-
ponivel em: https:/aminoapps.com/c/bts/page/blog/how-the-color-purple-became-special-to-bts-ar-
my/0278_LbHduDp6821keqVRzGQjgxXe4Z4w3. Acesso em: 22 set. 2022.

CHANG, W. J.; PARK, S. The Fandom of Hallyu, A Tribe in the Digital Network Era: The Case of ARMY of
BTS. Kritika Kultura, Filipinas, n. 32, p. 260-287, dez. 2018.

CONSTANTINO, L. Em 2020, grandes incéndios queimaram 30% da area do Pantanal. AGENCIA FAPESP,
Sao Paulo, 2023. Disponivel em: https:/agencia.fapesp.br/em-2020-grandes-incendios-queimaram-
-30-da-area-do-pantanal/44693. Acesso em: 8 fev. 2024.

DRIEL, I. V.; GANTZ, W.; LEWIS, N. Unpacking What It Means to Be—or Not Be—A Fan. Communication
& Sport, v. 7, p. 1-19, set. 2018.

GONGCALVES, L. L. Caracteristicas fandémicas e o ativismo social: o comportamento do ARMY na cam-
panha ARMY Help The Pantanal. 2022. 150 f. Monografia (Graduacao em Jornalismo) - Instituto de Ci-
éncias Sociais Aplicadas, Universidade Federal de Ouro Preto, Mariana, 2022.

GROSSBERG, L. Is there a fan in the house? The affective sensibility of fandom. In: LEWIS, L. A. (ed.).
The adoring audience: fan culture and popular media. Londres: Routledge, 1992, p. 50-68.

HANY, D S. K-POP: A fantastica fabrica de idolos. 1. ed. Curitiba: Appris, 2020. 147 p.

LOPES, M. I. V.; MUNGIOLI, M. C. P. Caminhos da ficcao entre velhos e novos meios. In: LOPES, M. I. \/,;
OR0ZCO GOMEZ, G. (orgs.). Qualidade na ficgdo televisiva e participacao transmidiatica das audién-
cias: OBITEL 2011. Sao Paulo: Globo, 2011. p. 130-185.

Brazilian Creative Industries Journal | Novo Hamburgo | v.4 | n. 1 | jan./jun. 2024 UFNE'VEEVR/I\.DEE 153



Brazilian

Creative Industries
Journal ISSN: 2763-8677

MAFFESOLI, M. O Tempo das Tribos: O declinio do individualismo nas sociedades da massa. 2. ed. Rio
de Janeiro: Forense Universitaria, 1998. 232 p.

MOON, K. Inside the BTS ARMY, the Devoted Fandom With an Unrivaled Level of Organization. TIME
Magazine, Nova York. 18 nov. 2020. Disponivel em: https:/time.com/5912998/bts-army/. Acesso em:
22 abr. 2022.

NEVES, E. M. S. C. Mudanca, desmonte de politicas e defesa do meio ambiente no Brasil. Sustentabili-
dade em Debate, Brasilia, v. 14, n. 1, p. 42-57, 2023.

PARK, S.Y.; SANTERO, N.; KANESHIRO, B.; LEE, J. H. Armed in ARMY: A Case Study of How BTS fans
Successfully Collaborated to #MatchAMillion for Black Lives Mater. ACM. Nova York, p. 1-14, mai. 2021.

PITHAN, F. A. O tribalismo de Maffesoli no Orkut. Intexto, Porto Alegre, n. 17, p. 1-20, julho/dezembro
2007.

QUEIRQ?Z, J. Fas do BTS realizam campanha de conscientizacao politica: “Army Help The Planet”. Esta-
dao, Sao Paulo, n.p., 15 mar. 2022. Disponivel em: https:/www.estadao.com.br/emais/comportamen-
to/fas-do-bts-realizam-campanha-de-conscientizacao-politica-army-help-the-planet/. Acesso em: 16
fev. 2024.

RECUERO, R. Atos de ameaca a face e a conversacao em redes sociais na internet. In. PRIMO, A. (org.).
Interacoes em Rede. Porto Alegre: Suling, 2016. p. 51-69

SHIMABUKURO, Y. E; OLIVEIRA, G.; PEREIRA, G.; ARAI, E.; CARDOZO, F.; DURTRA, A.C.; MATAVELI, G. As-
sessment of Burned Areas during the Pantanal Fire Crisis in 2020 Using Sentinel-2 Images. Fire, v. 7, p.
1-14,jul. 2023.

THOMPSON, J. B. A interacao mediada na era digital. MATRIZes, Sao Paulo, v. 12, n. 3, p. 17-44, 2018.
THOMPSON, J. Midia e modernidade. Petropolis: Vozes, 2001. 360p.

VIMIEIRO, A. C.; MAIA, R. C. M. Entre a esfera cultural e a esfera pablica: comunidades online de torcedo-
res e a politizacdo do futebol. In COMPOLITICA - Congresso da Associacio Brasileira de Pesquisadores
em Comunicacao e Politica, VI, 2017, Porto Alegre. Anais do VIl Congresso da Associacao Brasileira de
Pesquisadores em Comunicacao e Politica, Porto Alegre: UFRGS, 2017. p. 1-25.

WWF - BRASIL. Retrospectiva 2020: Pantanal teve recordes historicos de queimadas. [S. /], 23 set.
2020. Disponivel em: https:/www.wwf.org.br/?77589/Retrospectiva-2020-Pantanal-teve-recordes-
-historicos-de-queimadas#TB. Acesso em: 17 set. 2022.

Brazilian Creative Industries Journal | Novo Hamburgo | v.4 | n. 1 | jan./jun. 2024 UFNE'VEEVR/I\.DEE 154



