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Resumen

Nuestra investigacion indag6 el alcance y las particularidades del fandom ARMY en Uruguay,
haciendo un énfasis particular en la reconstruccion de los rasgos de la identidad ARMY. Se
trata de una comunidad de fans en torno al grupo musical surcoreano BTS, quienes han
logrado expandirse en el entorno digital generando hibridaciones con otras culturas e
identidades a lo largo del mundo. ARMY estd compuesto principalmente por adolescentes y
jovenes adultos que participan activamente en los entornos fisicos y digitales, consumiendo y
produciendo contenido, interactuando y relacionandose con otros fans e incluso tomando
parte en causas sociales y politicas de distintas indole. A través de una metodologia
cualitativa, que combin6é la observacion de redes socio-digitales con entrevistas en
profundidad a los Armys uruguayos, se busco explorar como se desarrolla dicho fendmeno en
el pais, cudles son sus caracteristicas particulares y como dialogan permanentemente con el

contexto digital global.

Entre los hallazgos principales destacamos las caracteristicas y las dificultades que supone ser
Army en Uruguay. Por un lado, la composicion etaria del fandom, los mecanismos de
inclusion y exclusion que se dan en el mismo, los rasgos identitarios compartidos, asi como
también la relevancia que tienen las redes socio-digitales para ARMY. En este contexto, se
apropian de los codigos globales del fandom para acercarlos a la cultura uruguaya, generando
un sentimiento de pertenencia. Por otro lado, entre las principales dificultades que
experimentan estos fans se encuentra el consumo de contenido en vivo, la posibilidad de ir a
conciertos y el acceso a merchandising original. También se resalta la fuerte presencia de las
cuentas anonimas en Internet para el ejercicio de la identidad Army y la autocensura de parte
de los mismos, ya sea por miedo a sentirse juzgados por sus vinculos més cercanos o para

simplemente separarlo del resto de sus intereses.
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1. Presentacion del problema de investigacion

Nuestra investigacion indagd el alcance y las particularidades del fendmeno del fandom
ARMY en Uruguay, comunidad en torno a la banda de pop surcoreano BTS, que proviene de
otro continente, con otro idioma y cultura, pero que al mismo tiempo se ha expandido en el
entorno digital generando hibridaciones con otras culturas e identidades juveniles a lo largo
del mundo. Este fandom, esta compuesto principalmente por adolescentes y jovenes que
participan activamente en los entornos fisicos y digitales consumiendo y produciendo
contenido, interactuando y relacionandose con otros fans e incluso participando en causas
sociales y politicas de distintas indoles. Partiendo de lo previamente expuesto, se busco
explorar como se desarrolla dicho fendmeno en Uruguay y cuales son sus caracteristicas
particulares, que se encuentran dialogando permanentemente con el contexto digital global.
Para ello consideramos importante indagar en las distintas identidades de sus integrantes, de
qué manera se apropian de la musica, los mensajes y otros contenidos del grupo, asi como
cuales son sus practicas e intereses por fuera de este. También, consideramos pertinente
conocer las percepciones que tienen los integrantes de ARMY sobre los otros miembros y los

mecanismos de exclusion e inclusion fuera y dentro del fandom.

Para poder tener un analisis critico y profundizar en las cuestiones mencionadas, fue
importante la busqueda de antecedentes, que se encuentran en su respectivo capitulo,
vinculados a los fandoms y a la industria musical coreana, la cual funciona bajo un modelo de
negocio que se alimenta exitosamente bajo las acciones no remuneradas que realizan los fans
por los artistas. También fue necesario profundizar sobre ciertas categorias conceptuales como
las identidades juveniles y su construccion. En etapas del ciclo de vida como la adolescencia y
la juventud, la pertenencia a comunidades de fans y de gustos musicales compartidos son
pilares sumamente importantes en la construccion de las identidades. Hoy en dia, Internet, las
redes socio-digitales y la globalizacién han permitido que los individuos puedan identificarse
con valores y conductas que pueden no ser propias de su pais o nacion. Dada esta situacion, es
que nos parecié de gran relevancia conocer como se expresa dicho fendémeno en uno de los

fandoms mas grandes y activos de la actualidad, desde una mirada mas centrada en Uruguay.



Consideramos esta investigacion importante ya que hay escasos estudios sobre el fandom de
bandas de K-pop desde una perspectiva de las identidades juveniles en Latinoamérica y no
encontramos investigaciones disponibles relacionados a BTS. Pretendemos que esta
investigacion exploratoria permita dar a conocer el fenomeno desde la experiencia del fan
uruguayo, asi como ampliar las reflexiones sobre la construccion de identidades en los

jovenes en el actual mundo hiperconectado.

Para llevar a cabo nuestra investigacion y poder responder a los interrogantes, seleccionamos
a jovenes uruguayos, de entre 18 y 29 afios, pertenecientes al fandom y se disefid una
estrategia metodologica de tipo cualitativa que combiné la observacion en redes y entrevistas
en profundidad. En el capitulo de Metodologia profundizamos sobre el universo de estudio y

la seleccion de casos, asi como también sobre las técnicas y su respectiva aplicacion.

Posteriormente se expone el analisis realizado sobre el corpus. En primer lugar, se ponen en
didlogo los distintos tipos de experiencias que tienen los entrevistados en el fandom ARMY,
primero a nivel de las redes socio-digitales en relacion al fandom global y posteriormente a
nivel local, en Uruguay, en la busqueda de particularidades. Luego se profundiza en lo que
ocurre con el fandom a nivel cara a cara y los tipos de sociabilidades que surgen segtn el tipo
de experiencia que decide vivir con el fandom cada sujeto. Todo esto se pone en relacién con

la informacidn obtenida en la observacion de dichas redes.

En segundo lugar, el andlisis esta enfocado en la identidad ARMY de los entrevistados, como
se fue dando su construccion desde conocer al grupo hasta sentirse parte del fandom, la
apropiacion de la musica, estética y mensajes del grupo, asi como también los significados
que le dan a ARMY y a BTS. A partir de alli se exponen respuestas vinculadas a las
percepciones que tienen los sujetos sobre ciertas caracteristicas del fandom como lo es la
edad, el género, la ideologia, los distintos tipos de fams que reconocen y qué es lo que
perciben que tenga ARMY que no tengan otros fandoms. En este capitulo también se analizan
los hallazgos vinculados a los prejuicios y la exclusion que perciben dentro y fuera del
fandom y la influencia que esto tiene en la expresion de su identidad ARMY asi como los

mecanismos y estrategias que esto desencadena, como es el caso de la autocensura.

Por ultimo, se presentan las conclusiones del trabajo. En dicho capitulo se busca responder a

las preguntas y objetivos planteados al inicio del mismo, que fueron revisados y ajustados en
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conjunto con el trabajo de campo. Se ponen en didlogo los antecedentes y los hallazgos del
analisis para asi dar cuenta de una serie de reflexiones las cuales pretenden ayudar a
comprender el fendmeno y que a su vez consideramos pertinentes para seguir profundizando

en futuras investigaciones.

Objetivo general:

Explorar el alcance y las particularidades del fenémeno del fandom ARMY en Uruguay,

haciendo particular énfasis en los procesos de construccion de la identidad ARMY.

Objetivos especificos:

e Analizar como se desarrolla el fenomeno ARMY en Uruguay.

e Abordar los intereses y practicas cotidianas de los jovenes uruguayos y cOmo se
vinculan con su experiencia dentro del fandom.

e Comprender la importancia del contexto global-digital para ARMY de Uruguay.

e Comparar la experiencia del fan en espacios de sociabilizacidon presenciales y espacios
de sociabilizacion digitales.

e Denotar los codigos identitarios compartidos por los jovenes ARMY de Uruguay.

e Desarrollar la apropiacion cultural que hacen los jovenes uruguayos del fandom
ARMY.

e [Explorar qué impacto tienen los mensajes de BTS en los jovenes uruguayos.

e Indagar sobre los tipos de inclusion y exclusion que existen dentro y fuera del fandom
uruguayo.

e Reflexionar sobre el lugar que ocupan los Army varones en el fandom.

e Investigar si existen diferencias entre ARMY y otros fandoms en Uruguay.

e Ahondar en las percepciones de los jovenes ARMY uruguayos sobre Corea.



2. Antecedentes

2. 1 Antecedentes historicos

Hallyu

La tesis de grado de Navarro, denominada El Fenomeno K-pop. Claves del impacto global del
pop coreano (2020), nos permite una primera introduccién al concepto de Hallyu u ola
coreana, que se entiende como el aumento del interés por los productos y estilo de vida
coreano fuera de este pais. El estudio realizado Por Chang y Park (2019) aborda el caso
particular de ARMY y lo relaciona directamente con este término, agregando que el
fendmeno se presenta no s6lo como un “fendmeno econdémico” sino como una desviacion de

lo que es la norma en la industria cultural (Chang y Park, 2019, p.3).

En Kusuma, Purbantina, Wahyuningtyas y Khasanah (2020), vemos profundizada la idea de
Hallyu, ya que dividen a esta ola en distintas fases: la 1.0 tiene origen en Indonesia a
comienzo del 2000 con la popularidad de las series dramaticas coreanas (K-Dramas); la era
2.0 comienza en 2006, con la presencia de los K-pop idols;' la tercera era comienza con la
decision del gobierno de Corea del Sur de situar la cultura como centro de las politicas de
desarrollo y Hallyu ya no esta limitado a los K-dramas o a la musica K-pop, sino a todos los
géneros de la cultura coreana (Bok-rae, 2015). Chang y Park (2019) asocian la ola coreana
con el comportamiento de los fans, ya que en esta ellos van mas alld del consumo de

productos artisticos, produciendo un fendmeno que indica el surgimiento de ‘“una

transformacion sociocultural independiente y sin precedentes” (Chang y Park, 2019, p.3).

Esta ola provoca, eventualmente, el interés del gobierno por apoyarla y fomentarla, ya que las
repercusiones econdmicas son muy altas (Huh, 2017, p. 218, Navarro, p.44). Se ve reflejado
principalmente en el turismo: muchos extranjeros comenzaron a visitar Corea del Sur para

conocer los escenarios de las series. El ministerio de turismo decidido nombrar embajadores de

' K-pop idols es un término utilizado para nombrar a los artistas surcoreanos que han firmado con una empresa
de entretenimiento. Generalmente llegan a esto mediante una audicion y es caracteristico el demandante sistema
de entrenamiento que los prepara para ser no solo artistas sino figuras publicas.
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turismo a idolos pop y la organizacion de turismo de la ciudad de Busan creo el “tour BTS”

para explotar el K-pop también en este sector. (Koreaboo, 2019c, citado en Navarro 2020).

Sin embargo, lo que al gobierno de Corea mas le importa en el sentido econdémico, es “el
aumento del soft power que supone que su cultura sea tan globalmente conocida y admirada”
(Navarro, 2020, pp.44-45). Pasar de ser receptora a emisora de cultura le ha permitido hacer
de la diplomacia cultural una herramienta de poder, dandoles ventaja ante paises como Japon,

China y Estados Unidos, pero también como propaganda contra Corea del Norte.

Como hemos encontrado en diversas investigaciones, a la ola coreana se le atribuye, en parte,

el concepto del poder blando, explicado por Nye (2004):

El poder blando de un pais descansa principalmente en tres recursos: su cultura (en
lugares atractivos para otros), sus valores politicos (cuando cumplen expectativas
dentro y fuera), y sus politicas extranjeras (cuando son vistas como legitimas y con

autoridad moral). (Nye, 2004, citado en Cremayer, 2018, p.84).

Cremayer luego concluye: “El concepto de poder blando se vincula con la creciente
importancia de los flujos de informacion, la opinion publica en el contexto internacional y los

contenidos no materiales en juego de la politica.” (Cremayer, 2018, p.85).

K-pop

Etimoldgicamente el término K-pop es la combinacion, abreviada, de las palabras en inglés
Korean y pop y denomina a la musica pop proveniente de Corea del Sur, constituyendo su
propia industria musical. Este término es popularizado también en paises hispanohablantes,

donde no se hace una traduccion del anglicismo.

El K-pop debutdé como tal en 1992, junto con el trio Seo Taiji & Boys, con una fuerte
presencia de hip-hop norteamericano, en una competencia de talentos. Casi inmediatamente
surgieron mas grupos buscando imitarlos y las compaiias “pusieron todo su empefio en
manufacturar productos musicales (es decir, artistas y grupos) de estilo similar” lo que luego
se transformd en el sistema de entrenamiento de idols sobre el que, actualmente, “se sustenta

el K-pop” (Navarro, 2020, p.11). Durante la segunda mitad de los afios noventa surgieron
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empresas que buscaron dominar el territorio del K-pop (SM Entertainment, YG Entertainment,
JYP Entertainment). Las empresas coreanas crean y venden idols (“idolos”): jovenes artistas
seleccionados a través de audiciones o descubiertos en la calle y entrenados para cantar,
bailar, actuar. El modelo que se generalizo para todas las boybands llegd impulsado por la
compaiiia SM Entertainment, la cual, tras dos éxitos mas, se diferencid del resto y logro
demostrar que habia un modelo capaz de alcanzar resultados en el mercado de forma

sistemadtica: una formula de éxito (Navarro, 2020).

Actualmente y desde el 2018 el K-pop se encuentra en su cuarta generacion y es ya una
industria totalmente globalizada, lo que se puede ejemplificar con el hecho de que hay grupos
cuya fanbase’ internacional es mayor que la de su pais (Reyes, 2020). La autora considera a
BTS, de la compaiiia HYBE Labels, el grupo mas conocido actualmente y explica que, si bien
debutaron en 2013, por lo que son de tercera generacion, su pico de €xito lo obtuvieron en
2018, durante la cuarta. Esta generacion tiene como caracteristica un mercado “sobresaturado
de grupos, lo que le ha obligado a buscar hueco en otros mercados para sobrevivir en el
coreano” pero ademds, forma parte de una industria de mediatizacioén e interaccidén entre

artistas y fans sin precedentes (Navarro, 2020, p.16).

Algo importante a remarcar del K-pop es el constante reclutamiento de talentos que las
compafiias hacen con el fin de entrenarlos para un posible debut a futuro. Una vez reclutados,
estos artistas se convierten en trainees, es decir, que estan en proceso de entrenamiento previo
a un debut: etapa que rara vez dura menos de dos afios (Navarro, 2020). Este sistema se
caracteriza por ser muy exigente. Navarro cuenta la experiencia de una artista que no tenia
autorizado salir mas que para ir a clase y que sus horarios de entrenamiento eran muy
extensos, incluso se le prohibia tener pareja. Ademas afiade, que las compaifiias establecen una
deuda con los trainees, la cual crece segun lo que la empresa invierte en este (incluyendo
gastos de vivienda y alimentacion). Todo esto, sumado a que las compaiias pueden organizar
eventos sin el consentimiento de los artistas, el control de las dietas, las presiones para
realizacion de cirugia plastica, entre otras exigencias, es por lo cual los contratos son

conocidos como “contratos esclavos” (Navarro, 2020, p.24).

La estructura del mercado musical en Corea se apoya en las actuaciones en vivo asi como en

la interaccion con los fans; cuentan con lanzamientos guiados por un especifico calendario

u ue siguen u ui un.
2 Grupo de personas que siguen un algo o alguien en comin



con las mismas bases para todos los grupos y que “consiste en una repeticion ciclica de
actuaciones en vivo en diferentes music shows durante un nimero determinado de semanas”.

(Navarro, 2020, p.26)

En cuanto a los albumes de K-pop, son considerablemente mas costosos que productos de
otros artistas muy populares, lo cual se debe al formato: suelen ser de mayor tamafno e
incluyen una gran cantidad de contenido ademas del CD (libro de fotos inéditas, libro con las
letras de las canciones, fotografias exclusivas de los miembros llamadas ‘photocards’,
posters, etiquetas u otros contenidos de papeleria). A su vez, se encuentran diferentes
versiones de un mismo album (cambios en portada y libro de fotos) o versiones con menos

canciones.

Por otro lado, un rasgo importante del K-pop es la interaccion constante y sistematica que los
artistas tienen para con sus fans, algo que no se toma tanto en cuenta en la industria
occidental. Dadas las caracteristicas de nuestro estudio, nos interesa particularmente el rasgo
desarrollado por Navarro denominado fanservice, que refiere a “todo lo que hacen los idolos
exclusivamente para mantener satisfechos a los fams, y que no tiene nada que ver con la
musica” (Baldo, 2016, citado en Navarro, 2020, p.43). Estas interacciones se dividen en dos
tipos: Por un lado interacciones con los fams, alimentando “la fantasia de cercania y
complicidad” y por otro, la interaccion que se da con el resto de los miembros de la banda y
que consiste en “interacciones de tinte romantico entre los miembros de un grupo” (ya sea una

girlband o una boyband).

Si bien se habla sobre fans del K-pop en general, los grupos tienen sus propios fandoms,
identificados no solo por su nombre, sino también por colores y simbolos caracteristicos.
Quienes son fans de mas de un grupo a la vez son denominados multifandom (también puede

encontrarse multis o multistan) (Navarro, 2020).

Los y las fans del K-pop son especialmente activos en las redes socio-digitales, lo que puede
explicarse por la cantidad de contenido que se les brinda para su consumo. Sin embargo, no
solamente consumen, sino que también tienen un alto nivel de produccion. Son populares
dentro de los fandoms del K-pop (aunque no exclusivos de la industria) las fancams grabadas
desde el publico, centrandose sobre todo en un miembro del grupo. Estas fancams se vuelven

una promocion gratuita para los artistas (ya que se viralizan e incluso ayudan a revivir la
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popularidad de los mismos) (Navarro, 2020). A su vez, son una forma de darle fin a
discusiones en Twitter: la autora explica esto con el caso de los hashtags del movimiento
Black Lives Matter del 2020, cuando personas en contra de este movimiento propusieron
hashtags como #AllLivesMatter o #WhiteLivesMatter (“Todas las vidas importan” y “Las
vidas blancas importan”, respectivamente), los cuales estaban plagados de mensajes racistas.
Navarro explica que estos hashtags fueron invadidos rapidamente por fancams de artistas de
K-pop que neutralizaron la efectividad del hashtag e hicieron que los mensajes racistas se
perdieran (Navarro, 2020). A estas practicas mencionadas podemos sumarle la del streaming’:
los fans de los artistas de K-pop suelen reproducir constantemente las canciones y los videos
musicales mas recientes del artista al que idolatran, especial pero no tinicamente durante las
primeras 24 horas luego de su estreno, con el objetivo de aumentar las visualizaciones y
romper récords. Esta practica suele estar motivada y alentada por las cuentas de fans con
muchos seguidores, que publican los objetivos a los que quieren llegar junto con guias sobre
como hacer el streaming correctamente, e incluso muchos grupos ofrecen “recompensas” al

alcanzar objetivos (Navarro, 2020).

Algo que llama la atencién de los fandoms de K-pop es la organizacion con la que se manejan,
tanto dentro de las redes socio-digitales como fuera de ellas. Se suelen realizar actividades
destinadas a los artistas (se envian camiones de comida al set cuando los mismos estan
grabando, se ponen anuncios en la via publica para celebrar sus cumpleafios); y, en nombre de
estos artistas, se trabaja con organizaciones humanitarias haciendo campanas y donaciones.
Segtn Navarro, los fans estan siempre dispuestos no solo a apoyar, sino a continuar las obras

de sus idolos (Navarro, 2020)

3 Streaming es la trasmision de archivos multimedia a demanda a través de internet.



BTS

El grupo surcoreano BTS, cuyo nombre coreano es "EHA'AT (Bangtan Sonyeondan) y
significa “chicos a prueba de balas”, estd constituido por siete jovenes provenientes de
distintos distritos dentro del pais asiatico: Kim Seok-Jin, Min Yoon-gi, Jung Ho-seok, Kim
Nam-Joon, Park Ji-Min, Kim Tae-Hyung y Jeon Jung-Kook, en orden de mayor a menor en
edad. Suelen también aparecer como Jin, Suga, J-Hope, RM, Jimin, V y Jungkook, sus
respectivos nombres artisticos. El grupo se encuentra desde el afio 2013 bajo la compania
HYBE Labels (en ese entonces Big Hit Entertainment), la cual estd ubicada en Seul, capital
del pais. Dicha empresa, se caracterizdo durante muchos afios por su lema “music and artists
for healing” (musica y artistas para sanar), lo cual explica el surgimiento de un grupo como

BTS, como veremos a continuacion.

Bang Si Hyuk (también conocido como Bang PD), quien supo construir un imperio a partir de
la pequefia empresa Big Hit Entertainment, afirma que desde un principio, BTS fue pionero
dentro de la industria del K-pop, ya que el mismo se aseguré que los miembros fueran
personas “sinceras y genuinas” con las que los seguidores pudieran identificarse; a diferencia
de lo que son los idols tradicionales que se seleccionan para complacer a los deméas como
n 1 4 n 1

placas en blanco para que una persona proyecte sus propias fantasias", explicado esto en las

propias palabras del productor.

De esta forma fue como el septeto se lanzo a la industria, siendo parte de una empresa
pequenia frente a las competidoras de mayor tamafo, pero inspirando a jovenes de todo el
mundo con sus mensajes sinceros basados en sus propias experiencias personales. “Esta
combinacion de sinceridad con musica, la ambivalencia del género rap combinado con la
tendencia popular actual y una apertura total con sus fans en redes sociales, convirti6 a los

miembros del grupo en idolos reales” (Redaccion EC, 2019).

Desde sus comienzos, la musica del grupo ha estado conectada al género hip hop. Esto se
debe a que algunos de sus miembros ya se encontraban en la escena del rap antes de debutar
en BTS. Con el tiempo, sin embargo, el grupo ha experimentado con diversos géneros, desde
rock hasta gospel. Mas alla del género musical en el que se incursionen, son sus letras la
constante que mas impacta en sus seguidores: una discografia que trata desde temas como la

salud mental y aceptacion social, hasta problemas laborales/académicos.



En el articulo How a boy band from South Korea became the biggest in the world de la CNN,
publicado en el afio 2019 por Julia Hollingsworth, se explica como se dio el proceso de
popularizacion del grupo a nivel mundial. No fueron el primer grupo surcoreano en alcanzar
el mercado mundial, ya que otro grupo llamado Big Bang habia logrado afios antes llegar a los
listados internacionales. No obstante, la conexion que logré BTS con ARMY a través de su
presencia en las redes socio-digitales fue lo que luego les proporcioné una gran ventajay los

destaco entre los otros grupos surcoreanos.

Hollingsworth cita a Michelle Cho, profesora de la universidad de Toronto, para profundizar
en la diferencia del proceso de exposicion de BTS con respecto a los demas grupos; Cho
afirma que el septeto tuvo que depositar su confianza en ARMY, quienes abogaron por ellos y
los promocionaron a nivel global, ya que, por ser de una empresa mas pequefia, no contaban

con las mismas herramientas que los demas grupos.

En el articulo también se cita a David Kim, quien esta a cargo del canal de Youtube DKDKTYV,
donde analiza el fenomeno del K-pop. Kim explica como BTS no se distancia de sus fans,
sino que se muestran tal como son, con todo lo bueno y lo malo que conlleva exponerse de esa

forma, y es lo que los diferencia de los demas idols.

Desde 2014 el grupo ha realizado conciertos en paises de Latinoamérica (México, Chile y
Brasil) La altima vez, en mayo de 2019 en Brasil, realizaron dos shows para los que

obtuvieron una audiencia de aproximadamente 85.000 personas en cada fecha.

El grupo ha explorado también con algunos lanzamientos en inglés, siendo el primero de ellos
“Dynamite”, cancion lanzada en 2020. La cancion fue nominada a los Grammys en la
categoria “Best Pop Duo/Group Performance” y le consiguié al grupo su primer “primer
lugar” del listado de Billboard Hot 100. La cancidén se mantuvo en el primer lugar del listado

por 2 semanas consecutivas.
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ARMY

El fandom de BTS se denomina ARMY (©}1]), y es, por un lado, acrénimo para Adorable
Representative MC for Youth (representantes y voceros para la juventud), mientras que por

otro, es el “ejército” encargado de defender a BTS.

Para conocer un poco sobre ARMY hemos tomado como referencia para nuestro analisis, los
censos llevados a cabo en 2020 y 2022 por el equipo de ARMY CENSUS (integrado por
Nicole Santero, Roxana Ciocirlea y Chaviva Grover). En el primer censo se recuperd

informacion de 400.000 fans.

Eun-Young Jeong, reportero de la Wall Street Journal Magazine lo cita en su articulo Why

BTS Runs the World (2020):

Un censo voluntario realizado por fans entre julio y setiembre reunid alrededor de
400,000 respuestas a la encuesta, traducida a 46 idiomas, segin la graduada de la
Universidad de Nevada, Las Vegas, Nicole Santero, quien dirigio6 el trabajo junto con
otras dos personas bajo el usuario de Twitter @ResearchBTS. Los datos, que aun se
estan analizando, apuntan hacia la diversidad demogréfica y geografica de los fans de

BTS. (Wall Street Journal Magazine, 2020, traducido por el grupo)

En este censo realizado por ARMY sobre ARMY, se concluyd que el 87% de los encuestados

fueron mujeres, y dentro de dichos participantes, un 50.31% es integrado por fans menores de

edad.

En segundo lugar, se encontraban los fans de entre 18 y 29 afios, quienes conformaron el
42.59% de los sujetos encuestados. Los otros rangos etarios se distribuyeron de la siguiente
manera: entre 30 y 39 afos (4.24%), entre 40 y 49 (2.02%), entre 50 y 59 (0.69%) y mayores
de 60 representaron el 0.15%. Es importante destacar que un 49% de la muestra de este censo

es mayor de edad.

En 2022 las cifras fueron actualizadas con un nuevo censo. En esta instancia el equipo recogio
562.280 respuestas entre los meses de abril y mayo de 2022, y se constatd que participaron

personas de mas de 100 paises y territorios, siendo difundida la encuesta en 36 idiomas.
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De los datos que resultaron del censo, vale destacar que de los 20 paises con mayor
representacion en la muestra, 9 fueron latinoamericanos, y en porcentaje, los latinos
conformaron un 46.8% (262.710 personas) del total de encuestados. Sin embargo, Uruguay no

se encuentra en el top 20 de paises con mayor presencia.

Sobre las edades del fandom, se dio a conocer que un 53.63% pertenece a la franja etaria de
18 a 29 afios, la misma que seleccionamos para nuestra investigacion. En segundo lugar
estarian aquellos menores de 18 afios, constituyendo un 30.30% del total de encuestados. El
porcentaje de mayores de edad equivale a un 69.7%. Destacamos el aumento considerable de

las personas adultas en el fandom en relacion al afio anterior.

En cuanto al género de los encuestados, una amplia mayoria del 96.23% se identifica como
mujer, mientras que un 1.78% como persona no binaria, un 1.35% como hombre y el restante

0.64% decide no especificarlo.

El censo permite también conocer las realidades sociales, econdmicas y familiares de los
encuestados, asi como también determina cuales son las redes socio-digitales utilizadas mas
frecuentemente por ARMY. Las redes principales para los encuestados son: Instragram
(90.24% de los encuestados la utilizan), Youtube (85.98%), Twitter (78.87%), Viive (78.25%)
y Weverse (75.96%).

Ser parte de ARMY implica no solo el gusto por la musica de BTS, sino que como explica en
el articulo de la CNN, BTS’ army of admirers: Inside one of the world’s most powerful
fandoms (2019), realizar una serie de actividades de forma online, espacio donde actia
principalmente el fandom como comunidad. Por un lado, ser ARMY implica el streaming,
esto es, como explicamos anteriormente, reproducir las canciones y videos del artista una

cantidad de veces para que puedan mantenerse en la cima de los music charts.

Dentro de este fandom hay una organizacion tan compleja que existen incluso cuentas de
Twitter dedicadas a apoyar a otros fans que se encuentran buscando asesoria en determinados
aspectos de su vida, asi como también para brindar un espacio comln a las personas del
fandom que compartan intereses fuera del mismo. Desde una union de escritores, Armys

dedicados a la investigacion académica e incluso tutorias sobre distintas asignaturas.
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ARMY es conocido por realizar donaciones en nombre del grupo o de alguno de sus
miembros. En el articulo de la CNN: E! fenomeno del ARMY de BTS: un «fandomy
descentralizado, organizado y para algunos revolucionario (2021) se cita un listado* de mas
de 600 proyectos de caridad llevados a cabo por ARMY entre el afio 2015 y la actualidad. En
este, se pueden encontrar proyectos de todas partes del mundo, incluso de Uruguay. Para
mencionar uno de los proyectos llevados a cabo por los fans uruguayos, en Junio de 2019 la
fanbase BTS Uruguay logré recaudar mas de 10 bolsas de ropa de invierno para donar a
familias de bajos recursos del barrio Borro. Todo esto, como forma de devolver la calidez de

BTS hacia ARMY en su sexto aniversario.

Otro tipo de evento llevado a cabo por ARMY, y en general por fans del K-pop, es el de las
proyecciones, donde se muestra el contenido de los DVDs, videos musicales y demas,
cobrando una entrada a quienes concurran. Aqui también se suele vender merchandising
oficial y no oficial, pero el objetivo principal de los fans es conocerse entre si y divertirse. En
Uruguay, un evento del estilo es el K-pop Sunday, realizado todos los afios, donde se proyecta
contenido, se realizan concursos de dance covers y se sortean premios entre quienes compren

su entrada.

2.2 Estado de la cuestion

Las investigaciones sobre el fandom de BTS en Latinoamérica son escasas. A modo de
ejemplo, algunos de los trabajos que estudian al grupo en la region son: el de Guttierrez
Perona (2020), sobre el rol de la grafica transmedia utilizada en sus albumes fisicos y como
esto incide en el comportamiento del consumidor juvenil latinoamericano, y E/ K-pop de BTS,
exponente del Hallyu, del Poder Blando y de la Comunicacion Transmedia de Cremayer
Leonor (2018), donde describe la importancia de BTS dentro de la ola Hallyu en relacion a la

comunicacion transmedia y el previamente mencionado poder blando.

Entendemos entonces, que no abundan investigaciones que basen su estudio en los fans

latinoamericanos de BTS, en las actividades que realizan o en coémo su musica y mensajes

* Listado de proyectos caritativos “ARMY’s doing Good”:
https://docs.google.com/document/d/1aw9CCFwlzy VrQ4gXRcMtzw XxkuVufzL C1123gmrMC2E/edit#heading=
h.p35u8wfmdbp2
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influyen en su identidad. Las investigaciones cualitativas que utilizan la metodologia de
entrevistas, tienen un alcance limitado a las practicas del fan relacionadas a la comunidad y/o
a los prejuicios sobre el fandom, excluyendo todos los rasgos identitarios y culturales que
hacen al joven e influyen en su experiencia de ser fan. Es por esto que nos enfocamos en las
investigaciones que se encargaron de indagar en la llegada y la popularidad del K-pop en el
continente, siendo estos los estudios mas cercanos al nuestro, tanto por la proximidad

geografica como por objeto de estudio.

K-pop en Latinoamérica

En Buenos Aires, las primeras manifestaciones del Hallyu datan de 2004, empezando con el
consumo de K-dramas y peliculas que Corea del Sur comenzaba a exportar masivamente.
Posteriormente, con el impulso fundamental brindado por el Centro Cultural Coreano en
América Latina y las politicas del gobierno argentino que apuntaban a la integracion y respeto
por la diversidad tanto cultural como étnica, en 2010 se crea el Primer Concurso Anual
Latinoamericano de K-Pop, lo que permitié brindar un lugar de difusion y de encuentro a los

seguidores de este género (Iadevito, 2014).

Otros autores como Molnar (2014) ven al artista PSY con el video de su cancion “Gangnam
Style”, en el afio 2012, como la punta del iceberg del K-pop. Este fendmeno de Internet en
2014 entro en el libro de los Guinness World Records gracias a tener mas de 2000 millones de
visitas, permitiéndole a Corea del Sur romper las barreras del mercado y la cultura de

occidente.

Debido a la lejania y diferencia horaria que maneja occidente con Corea del Sur, las redes
socio-digitales cumplen un rol fundamental para que el K-pop pueda extenderse en el mundo

y generar asi fans transnacionales a los que Molnar (2014) denomina K-popers.

En cuanto a Ecuador, el pais tuvo su primer contacto con el Hallyu mediante el consumo cada
vez mas popular de los K-dramas, que comenzaron a emitirse en 2009. La posibilidad de sus
transmisiones fue gracias a la decision del gobierno coreano de ceder sin costo los derechos
de las telenovelas a varias cadenas de television en el continente. Y al igual que en Argentina

y el resto de los paises de Latinoamérica, resulta clave el rol del Centro Cultural Coreano en
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América Latina, que apoyo6 la creacion de programas académicos para los estudios coreanos

(Rodriguez Peia, 2019).

En el caso de Argentina, otro agente clave para el K-pop fue la organizacion K-pop Argentina,
donde ladevito (2014) explica que la misma busca promover y difundir la cultura surcoreana
o Hallyu en dicho pais, por lo que tomaron la incesante necesidad que estaban teniendo los
jovenes fans de conocer e intercambiar con otros fans mas alla de las redes socio-digitales o
Internet, organizando y llevando a cabo encuentros de manera presencial en espacios
publicos: “Asi fue que comenzaron con reuniones periédicas en bares y restaurantes de la
ciudad, especialmente del barrio coreano y/o en salones de la Asociaciéon Coreana Argentina.”

(Iadevito, 2014, p.9)

En estos encuentros presenciales se podia conocer quienes eran los integrantes de los grupos
de fans o de las organizaciones en Argentina; se intercambiaban gustos, intereses y
conocimientos tanto personales de cada joven como también aquellos relacionados con algiin

artista o banda de K-pop.

Otros de los eventos mas frecuentes, son las llamadas competencias de cover de danza. Cabe
destacar que estos sucesos se dan tanto en Latinoamérica como en Asia, Europa y

Norteamérica, siendo una practica comun de los fans del K-pop mundialmente.

Uno de estos eventos internacionales es el K-pop World Festival, que tiene su origen en la
ciudad de Changwon, Corea del Sur; dedicado a la competencia de grupos de todas las partes
del mundo. Los participantes realizan covers de las canciones y coreografias de los artistas del
género, y la competencia puede ser en canto, baile o las dos actividades en conjunto. Dicha
competencia posee su propia pagina web oficial: Changwon K-pop World Festival, donde se
brinda informacion sobre las audiciones, los artistas invitados al evento y qué grupos
alrededor del mundo han quedado clasificados para presentarse en Corea del Sur y mostrar asi

su respectivo cover.

Fan 'y fandom
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Segtn la Real Academia Espafiola, “fan” es aquella persona que admira o sigue a otra, o es
entusiasta de algo. La palabra “fandom”, por su parte, es considerada un extranjerismo
proveniente del inglés, formada de otras dos palabras: “fan” y “kingdom”, es decir “reino de
fans”. Mas alla de su etimologia, que de por si nos sirve para entender su significado, la
palabra es definida como: “conjunto de fanes de una persona, un equipo, una serie...,

considerados colectivamente” (Real Academia Espainiola [RAE], 2021).

En 1992, cuando Henry Jenkins escribié sus primeros estudios sobre fans, las practicas de los
mismos estaban limitadas a encuentros presenciales en las famosas convenciones. Las
primeras olas de estudios de fans, hoy quedan, en cierto punto, obsoletas, ya que describen a
lo que ahora es solo un subconjunto de fans dentro de un espectro muy amplio (Grey et al,
2007). Actualmente, las comunidades de fans también han migrado a Internet y esto junto a
las nuevas tecnologias, facilita y extiende las experiencias y actividades del fan a diversas
areas de la vida cotidiana (Grey et al, 2007). El fan, como explica Ensefiat (2014), tiene
caracter participativo y puede convertirse en un creador de contenido, que forma parte activa
de una comunidad en la que incluso puede llegar a ser ampliamente reconocido gracias a las

redes socio-digitales.

Los fans, como sujetos que admiran a una figura publica, se vinculan con otros formando
fandoms, considerados estos como grupos de personas que se sienten parte de una comunidad
y que comparten un universo simbdlico (saberes, emociones, expectativas) (Aller, 2019).
Podria considerarse al fandom como una “comunidad imaginada” (Anderson, 1993), ya que
aunque los miembros no se conozcan entre si, la construyen y se consideran pertenecientes a
ella, generando un vinculo con los demas, incluso aunque no haya una comunicacién directa

(Aller, 2019).

En el fandom a partir de compartir con otros aquello que les apasiona se crean cddigos que
cobran sentido exclusivamente dentro del mismo, iniciativas, proyectos y objetivos los cuales
alimentan el sentimiento de familiaridad y el sentido comunitario dentro del fandom.

(Navarro, 2020).

Agregamos a esta conceptualizacion el aporte de Jenkins (2009), que plantea que una de las

caracteristicas mas definitorias del fan es su capacidad de transformar la reaccidon personal en
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interaccion social y la cultura del espectaculo en cultura participativa. Entendemos entonces
que ser fan implica una actividad de apropiacion y resignificacion de lo que se consume. Para
los fans, segin Jenkins, “el consumo suscita espontdneamente la produccion, la lectura genera

la escritura, hasta que los términos parecen légicamente inseparables” (Jenkins, 2019, p.49)

Fan Economy y tipos de fans

Las redes socio-digitales han permitido a los fans interactuar no solo con otros fans, sino
también con sus idolos alrededor del mundo, asi como crear contenidos sobre ellos, organizar
actividades y ayudar y gestionar los comentarios y las acciones negativas hacia sus
celebridades predilectas. La dedicacion de los fans hacia el fandom y sus idolos se capitaliza
en un fendmeno conocido como fan economy (Hung, 2020). Los fans y sus iniciativas de
comprar todo el merchandising disponible, promover y defender a los artistas a cualquier
costo, se han vuelto la pieza clave del modelo de negocio del K-pop. Hung (2020) profundiza
en una serie de categorias conceptuales que son de utilidad para enmarcar a los fans segiin sus

motivos y comportamientos.

Las categorias son las siguientes: fans casuales, quienes tienen un bajo compromiso hacia el
grupo o artista y su relacion esta dada mas por entretenimiento que por sentimientos afectivos,
lo cual determina una relacion mucho mas corta en el tiempo. En segundo lugar estan los fans
fascinados, quienes ya se encuentran emocionalmente involucrados con los artistas y hacen
una gran inversion de tiempo y dinero en actividades y/o productos de consumo relacionados
con ellos; en esta categoria el fan incorpora ciertas caracteristicas del fandom, pero no hay una
participacion activa del mismo, aunque con el tiempo se puede dar la transicion a otra
categoria. La tercera corresponde a los fans devotos, quienes ademas de invertir el mayor
tiempo y dinero posible en los artistas, poseen un fuerte sentido de pertenencia al fandom,
participan en actividades relacionadas a la comunidad y se encargan de promover a los artistas
y los productos, como agentes de marketing voluntarios. En la siguiente categoria se
encuentran los fans disfuncionales, denominados de esta manera debido a que la identidad del
artista comienza a ser asimilada por el fan como propia o aparecen actitudes posesivas sobre
el mismo y esto lo lleva a tener comportamientos del fan devoto, pero en varias ocasiones
resultan conflictivos. Si bien los comportamientos de este tipo de fan estdn orientados a
proteger y apoyar al idolo, pueden llevarlos a extremos donde hay una invasion de su

privacidad, como la blisqueda continua de posibilidades de conocerlo y entrar en contacto
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fisicamente con ¢€l, abrazandolo y besandolo. También buscan proteger al artista a través del
ataque hacia fans de otras celebridades e incluso atacando a fans del mismo idolo, pero que se
encuentran en categorias menos comprometidas como la de “fans casuales”. Por ultimo, se
encuentran los fans reflexivos; en este caso, a diferencia del disfuncional, la identidad del fan
es distinta a la del artista, pero se apropia de algunos elementos que considera positivos para
su personalidad; reconoce que el idolo es un humano mas, con sus fortalezas y debilidades, asi

como que su vida es distinta a la de la celebridad y que eso esta bien.

Los fans fascinados y los devotos son las categorias mas utiles para la fan economy, quienes
ante un nuevo producto la decision de compra es rapida y sin vacilaciones. Es el apoyo al
artista mas que la necesidad del producto (o servicio) lo que incide en la decision de

adquisicion. (Hung, 2020)

Si bien no se trata de una investigacion académica en si, es importante mencionar el trabajo de
Judy Knows, quien ademas de ser parte d¢ ARMY ha estudiado en profundidad el fandom de
BTS y el modelo de negocio involucrado. En su articulo BTS and the Future of the Fan
Economy (2021), Judy desarrolla como HYBE Labels y BTS han logrado conectar con sus
fans de forma en la que es posible que exista un vinculo emocional entre artista y fan a través

del cual se logre vender tantos sus productos como servicios.

Affective labor (o capitalismo del afecto)

El afecto es el motor de la generacion del capital del fan, el cual consiste en la acumulacion y
construccion de conocimiento, distinciones y habilidades que son propias de los fans y estan

relacionadas a los artistas y al fandom (Hills 2002, en Spence, 2014, p.22).

Simone Pereira (2016), en su ensayo Afetos, performance de gosto e ativismo de fas nos sites
de redes sociais para la revista Observatorio Itau Cultural, argumenta que las redes
socio-digitales son, principalmente, un lugar donde se dan diferentes discursos y practicas
basadas en el afecto. El afecto es considerado el “modus operandi” por el cual se destaca el
gusto personal y gracias al que se han logrado grandes cambios politicos y culturales, por lo
que no es de importancia menor (Pereira, 2016, p. 180). Para ella, el activismo del fan es una

forma fundamental de apropiacion y ampliacion del concepto de resistencia. (Pereira, 2016).
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Al mencionar el concepto del capitalismo del afecto también es necesario hacer mencion a
Michael Hardt, quien desarrollo el término “affective labor” (1999). En dicho trabajo, retoma
las ideas de Marx y Freud, quienes describen este fendmeno como el “deseo de la
produccion”. Asimismo, Pereira compara esa descripcion con las investigaciones feministas
que analizan lo que es designado tradicionalmente como “el trabajo de la mujer”, las cuales,
motivadas por su afecto realizan las labores de cuidados de los nifios y otras tareas

domésticas. (Pereira, 2016, p. 89)

Adicionalmente, Hardt propone considerar al capitalismo de los afectos como una de las caras
del “trabajo inmaterial”, que en la economia global capitalista ha asumido un rol dominante
con respecto a las demds formas de trabajo. Para €l, la industria del entretenimiento y las
industrias culturales se enfocan en la creaciéon y manipulacién de los afectos, lo cual seria
considerado trabajo inmaterial, ya que por mas de que implica un contacto fisico, resulta en
determinados sentimientos: tranquilidad, bienestar, satisfaccion, emocion, pasion e incluso un
sentido de conexion o pertenencia a la comunidad. El autor plantea que en el caso particular
de la industria del entretenimiento, el contacto humano o la presencia de otros es

principalmente virtual, pero no por eso menos valida. (Hardt, 1999, p. 96)

Las comunidades de fans, como el caso de ARMY, son un ejemplo perfecto para demostrar el
capitalismo de los afectos en la actualidad. En el caso de BTS y ARMY, particularmente, se
puede visualizar que el afecto es lo que motiva al fandom a “trabajar” por sus artistas
favoritos: Desde el streaming, las votaciones para premiaciones, la creacion de contenido, e
incluso, el llevar a cabo investigaciones y censos que proporcionen informacién sobre el

propio comportamiento del fandom.

Por lo tanto el fan no espera remuneracion por su trabajo, sino que estos trabajan motivados
por el afecto, siendo la Gnica recompensa obtenida el reconocimiento por su produccion. De

esta forma es que los fans se identifican entre si, y se diferencian de aquellos no-fans.

Identidades juveniles y fandom

En base a la franja etaria en la que se inscriben los fans de BTS y la identificacion que tienen

con el fandom se vuelve pertinente revisar el concepto de identidades juveniles.
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El término juvenil, como esclarece Rossana Reguillo (2000), no representa una categoria
inmoévil ni especifica. No hay una delimitacion clara en términos bioldgicos y su
segmentacion varia segun las distintas culturas y épocas. En términos generacionales, Feixa
(2018) dice que solo son constructos simbolicos para identificar a los sujetos en unas mismas
coordenadas temporales. Por tanto la categoria de “joven” o “juveniles” debe ser definida en

el marco propio de cada investigacion.

Por otro lado, el término identidad presenta distintas acepciones, por lo que presentaremos
algunas conceptualizaciones y enfoques sobre este término que aportan a la investigacion.

Gilberto Giménez, quien ha trabajado la identidad y su relacion con la cultura la define como:

..un proceso subjetivo y frecuentemente auto-reflexivo por el que los sujetos
individuales definen sus diferencias con respecto a otros sujetos mediante la
auto-asignacion de un repertorio de atributos culturales generalmente valorizados y

relativamente estables en el tiempo. (Giménez, 2005, p.9).

En su tesis sobre la construccién de identidad en el fandom, aplicado al caso de un manga
(historietas de origen japonés), Valero-Porras realiza un recorrido sobre el concepto de

identidad, dialogando con autores de distintas trayectorias:

El punto de partida de todos estos conceptos tedricos es el rechazo a la nocion de
identidad como una categoria Unica, predeterminada y fija, compuesta por un conjunto
de caracteristicas intrinsecas del individuo e independientes del entorno. En su lugar,
concebimos la identidad como un fendmeno sociocultural, negociado en los diversos
grupos sociales en los que el individuo participa e influido por los discursos accesibles

en cada contexto. (Valero-Porras, 2017, p.62)

Por lo tanto, siguiendo estas definiciones, un individuo no tiene una identidad sino muchas,
que dependen del contexto de socializacion y los comportamientos que los sujetos llevan a
cabo en esos espacios. Estas identidades estan conectadas y tendran mayor o menor presencia
dependiendo la situacion. Por eso la autora propone ya no hablar de identidad, sino de

identidades. (Valero-Porras, 2017)
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En este sentido las identidades de los jovenes del fandom a analizar, no pueden ser
comprendidas solamente desde el contexto y las acciones relacionadas a ese grupo de
pertenencia en concreto. Para comprender “la identidad fan” desde este enfoque es importante
conocer la mayor cantidad de identidades que se encuentran dialogando entre si en los sujetos,
tomando mayor o menor presencia en sus practicas cotidianas para tener un mejor
entendimiento del lugar que la identidad fan ocupa y como se manifiesta en los distintos

contextos sociales.

Segun Borda (2015), los fandoms construyen identidades individuales y grupales,
contingentes o duraderas. Las diversas practicas y actitudes dentro del mismo se van
conformando como identitarias a través de la repeticion. En los fandoms globales se
comparten una serie de cddigos culturales que hacen que cada fan se sienta parte, tanto

afectiva como psicologicamente de esa identidad colectiva.

Las practicas identitarias de los fandoms se enmarcan en la cultura participativa (Jenkins,
1992) donde se difumina la linea entre consumo y produccién: los fans crean contenido
nuevo, combinan de maneras novedosas y creativas el contenido ya existente y se vuelven
expertos en hacer circular dichos contenidos, formas discursivas y practicas sociales que se
extienden globalmente por Internet. Cada fan adopta las précticas, estéticas, conocimientos e
ideologias que circulan a nivel global como marcos de referencia y las adapta a su contexto de

uso, mezclandolas con sus repertorios de identidades propios (Valero-Porras, 2017)

Identidades juveniles y musica

Para el desarrollo de esta investigacion se vuelve clave indagar sobre la manera en que se
relacionan las identidades juveniles con la musica, siendo esta un potente agente de
socializacion en los jovenes: “La musica construye nuestro sentido de la identidad mediante
las experiencias directas que ofrece del cuerpo, el tiempo y la sociabilidad, experiencias que
nos permiten situarnos en relatos culturales imaginativos” (Frith, 2003, citado en Hormigos,
2010). Por lo tanto, a pesar de que no se comprenda el idioma o la letra de una canciéon como
puede ocurrir en el caso del K-pop, la informacion estética de la musica también transmite

significados, de modo que todo acto musical genera procesos de significacion.
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A partir de estas afirmaciones, Frith (2001) analiza cudles son las funciones de la musica
popular en relacion a la creacion de identidad y los lazos afectivos entre grupos. Una de esas
funciones refiere a que la musica responde a cuestiones de nuestra identidad, generando asi
una autodefinicion particular y ayudando a colocarnos en un lugar de la sociedad. La musica
como agente socializador se carga de significados socialmente compartidos en la medida que
los individuos pertenecen a un grupo con el que comparten los gustos por determinados
géneros y agrupaciones musicales. Al pertenecer a dichos grupos, los jovenes van generando
un autoconcepto, asi como una percepcion sobre los sujetos que también escuchan el mismo
género musical. En esa respuesta emocional a través del placer de la escucha se generan
alianzas afectivas hacia los musicos y con otros fans. “Esta interaccion entre la inmersion
personal en la musica y, no obstante, su caracter publico, externo, es lo que convierte a la
musica en algo tan importante para la ubicacion cultural de lo individual en lo social.” (Frith,
2001, p.6) Por tanto, se genera un sentimiento de inclusion, aunque también se generan
procesos de exclusion. Esto ultimo se debe a que, a través de la musica que nos gusta,
desarrollamos la idea de aquella que nos genera sensaciones opuestas, por lo que en
consecuencia también se forman percepciones y estereotipos sobre quienes escuchan y sienten

placer por esos otros géneros musicales, a los cuales se les asocia atributos negativos.

Otra funcion de la musica popular mencionada por el autor es su capacidad de darle forma y
voz a las emociones que resultan dificiles de expresar para los sujetos. Asi, los fans idealizan
a los intérpretes, ya que consiguen expresar eficazmente en la musica dichas emociones,

permitiendo sentir a los fans un mejor conocimiento de si mismos (Frith, 2001)

Por ultimo, Frith habla de como lo anteriormente mencionado implica que los sujetos se
apropian simbolicamente de la musica, incorporandola a sus identidades y a sus propias
percepciones. En la misma direccion el K-pop, ademas de ser un género musical de consumo

para los jovenes K-popers, se vuelve una forma y estilo de vida.

Apropiacion cultural

Es relevante en esta instancia desarrollar brevemente el concepto de apropiacion cultural. En
cuanto a la primera parte del término, Adrian Lopez (2016) explica la idea de apropiacion de
Leontiev (1983) como “la disposicion de un proceso de aprendizaje activo” en donde se da

una relacion dialéctica de sujeto-objeto, a partir de la cual se “adquieren nuevas aptitudes”
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(Lopez, 2016, p.12). Para Thompson (1998), a modo de ejemplo, al apropiarnos de un
mensaje hacemos propio el contenido del mismo, lo asimilamos y somos capaces de
incorporarlo a nuestra vida. (Thompson, 1998, p.66). Segin Lopez (2016) la apropiacion

también es un acto de autoaprendizaje (Lopez, 2016, p.7).

Lo previamente expuesto lo ponemos en didlogo con ciertas ideas que presenta Jenkins
(2009): el sujeto no se vuelve un fan como tal solamente en su experiencia como espectador,
sino al hacer de eso que consume una actividad cultural, compartiendo los sentimientos y
pensamientos que le produce, lo que puede implicar unirse a una comunidad de fans que
comparta sus intereses (Jenkins, 2009, p.49). En otras palabras, podemos decir que el fan se

apropia de aquello de lo que es fan, tal como hablan Lépez y Thompson sobre la apropiacion.

A su vez, consideramos que los fans hacen una doble apropiacion, ya que se apropian también
de las redes socio-digitales. En ellas se genera un espacio de socializacion tnico del cual no
disponen fuera de las mismas, ya sea por caracteristicas demograficas o sociales. Si bien la
apropiacion se produce siempre en determinadas condiciones socio-histdricas y culturales
(Lopez, 2016), las redes socio-digitales son un terreno donde las distintas formas de
apropiacion y las diversas significaciones convergen y se retroalimentan. Por lo tanto, pensar
la apropiacion del fan en cuanto aquello que idolatra sin tener en cuenta la apropiacion que
hacen de las TIC®, ya no es posible. Estudiar la apropiacion que hacen los fans de las redes
socio-digitales nos permitird entender el papel que cumplen las mismas en la vida de los

individuos, ayudandonos a comprender sus procesos de construccion de identidad.

Por ultimo, la acciéon de la apropiacion “cultural” estd enfocada en el sujeto, ya que son estos
quienes “toman posesion” y hacen uso de “los recursos culturales disponibles” (Rockwell,
2005, p.29). En el caso de ARMY, hay una combinacion de cultura coreana y occidental, de
valores, mensajes, sonidos, narrativas y estéticas que a su vez convergen en nuestros sujetos
de interés, los fans uruguayos, quienes estan influenciados por la cultura local que también se
adhiere a dicha combinacion. Por lo tanto, los jévenes fans construyen una identidad fandom
transcultural, ya que, a pesar de las distintas culturas, son parte de una misma identidad
subcultural con la que se identifican y a la cual integran en su vida personal. Los fans se
adaptan a nuevas practicas culturales para validarse y reconocerse como fans transculturales

en un mundo que estd digitalizado. Esto se observa en la manera en que cambian sus

> Tecnologias de la informacion y comunicacion.
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opiniones y su forma de apreciar a los artistas, desde un cddigo moral que es propio de las

comunidades de fans en Corea (Han, 2017).

3. Metodologia

3.1. Universo de exploracion

Para llevar a cabo nuestra investigacion seleccionamos a 10 jovenes uruguayos, de entre 18 y

29 anos de edad, pertenecientes al fandom ARMY, de los cuales dos fueron parte de las

entrevistas piloto. Para esta seleccion, tuvimos en cuenta otras variables como la perspectiva

de género, la ocupacidn y otros aspectos de la vida cotidiana e intereses de los jovenes,

atendiendo a los siguientes criterios:

a)

b)

Consideramos pertinente que los sujetos a entrevistar tuvieran entre 18 y 29 afios
basandonos, en primer lugar, en los estudios previamente citados como el censo
realizado por el propio fandom. Esto, sumado también a los nimeros mencionados con
anterioridad registrados en la KCON de Estados Unidos, que explicitan que un 58%
del publico concurrente se encuentra en el rango de 18 a 24 afios. A su vez, los datos
aportados por la Korea Creative Content Agency establecen que la mayor parte de la
audiencia del K-pop en Norteamérica se compone de mujeres de mas de 20 afos,
conformando el 63% del total de fans de dicho territorio. Ademas, es una realidad que
en los estudios relacionados al Kpop, existe una cantidad de trabajos mas extensa
enfocada en adolescentes que en jovenes adultos, por lo que nos parecié importante

poner el foco en éstos ultimos.

Por tratarse de personas mayores de edad, los sujetos de este segmento etario cuentan
con cierta independencia econémica y una autonomia que les permite participar en el
fandom de forma diferente a los mas jovenes, lo cual se refleja en sus habitos de
consumo y sus valores e ideas mas formadas. Asimismo, consideramos pertinente
centrarnos en jovenes uruguayos para nuestro estudio, ya que el fendmeno nunca fue
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abordado en el territorio y porque, sumado a esto, Uruguay es la antipoda de Corea.

Esto quiere decir, que ambos paises son opuestos en cuanto al diametro terrestre.

Ademas de las diferencias geograficas que esto implica, también involucra una zona

horaria completamente diferente (12 horas de diferencia entre los paises), una cultura

totalmente distinta y todos los desafios que estos detalles conllevan en la relacion

fan-artista, lo cual nos parecid mas que interesante a la hora de comprender la

conexion de este fandom con el grupo y con su propia identidad nacional.

c) A su vez se busco, a través de los sujetos seleccionados, detectar posibles lideres de

opinion o referentes del fandom en Uruguay para también integrarlos al corpus de

estudio.

Para las entrevistas, se seleccionaron distintos perfiles de informantes atendiendo a los

criterios sefialados mas arriba. A continuacidn, se presenta un cuadro con los datos de las

personas entrevistadas:

Edad | Escolaridad Ocupacion Residencia Composicion familiar
y actividades
compartidas

Selene 29 Licenciada en economia Administrativa en | Parque Batlle [ Madre y hermana.
un estudio | (sola)
contable Se ven los fines de

semana

Agustina G | 22 Técnica en  produccion | Atrix, empresa | Prado Padres, hermana 'y

musical multirubro (padres, perros.
hermana vy
perros) No hacen actividades
juntos.

Andrea 23 Licenciada en arquitectura | Fabrica de [ Montevideo [ Vive con la madre, sus
materiales de | (zona  antel | padres estan separados.
construccion arena) con la

madre

Gaston 25 Estudiante de biologia Empresa Malvin  con | Padres, hermana mayor,
estadounidense en | sus padres cufiado, tres sobrinos.
Zonamerica Novio.

Mas alld de la
convivencia no hacen
actividades.
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Iharitza 23 Estudiante de bachillerato Tienda de | Ciudad  del | Hermanos, sobrinos,
electrodomésticos | Plata, San | padrinos.
Jos¢. Con Ia
hermana, el | Actualmente no hacen
cufiado y los | actividades juntos.
sobrinos. Cuando vivia con sus
padrinos  si.  Padres
fallecidos.
Soledad 24 Estudiante de | Trabajo en el [ Montevideo |[Madre y  hermano
comunicacion. rubro musical. con un | menor.
amigo.
Agustina LL | 19 Estudiante de psicologia No trabaja Buceo-Malvi | Padres, hermana,
n con padres, | perritas.
hermana,
perrita. Se llevan bien. Se van a
Piriapolis los fines de
semana.
Abril 22 Técnica en audiovisual Gestora. Parque  del [ Su hermana y sus
Plata. mascotas. Cerca viven
Técnica Su hermana, | sus abuelos. Su padre
audiovisual y | cinco gatos y [ las wvisita a veces.
escritora tres perros. Madre fallecida.
Dominique | 23 Estudiante de  quimica | Control de calidad | Montevideo. | Padres, hermana, una
farmacéutica en planta  de | Padres y | perra.
produccion de | hermana. Una
farmacos. perra Juntos se van a
Piriapolis, juegan a las
cartas.
Tamara 22 Estudiante de comunicacion | No trabaja Ciudad de la| Madre, padre y un
Costa, madre [ hermano mayor que

y padre.

hace un afio no vive con
ellos.

3.2. Estrategia metodolégica

Con el objetivo de comprender cémo los jovenes fans de BTS en Uruguay construyen su

identidad de ser fans, fue necesario observar y analizar la manera en la que ellos interactian,

se expresan y se comunican con otros y entre si. Para lo cual, entendimos necesario

adentrarnos en el dia a dia de los jovenes para explorar sus practicas y los rasgos de las
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distintas culturas con las que podian llegar a identificarse, asi como también explorar qué
significa e implica para ellos ser fans de un producto cultural global como es BTS en
Uruguay.

Al enfocarnos en los jovenes de Uruguay, entendimos que es una poblacién inmersa en la
cultura digital y pasan gran parte de su tiempo en la red. De ahi, que para llevar a cabo
nuestra investigacion disefiamos una estrategia metodologica que combind entrevistas en
profundidad a los jovenes seleccionados, con la observacion en linea de sus redes
socio-digitales y las de su circulo mas cercano a través de una etnografia digital denominada

netnografia:

La netnografia se presenta como un método especialmente valioso para los
investigadores que buscan acceder a la comprension y las claves culturales de esferas
sociales que estan ocultas socialmente, minoritarias, o dificiles de localizar
fisicamente y que, sin embargo, encuentran en el ciberespacio un caldo de cultivo
natural para su formacion y expresion. Asi, propongo que el ciberespacio estd
actuando como un acelerador social al permitir la creacion de vinculos, relaciones e
interaccion que antes no eran posibles o facilitando aun mas las ya existentes. (Del

Fresno, 2011 p. 58)

Sin embargo, la necesidad y las ventajas de la netnografia no refieren Unicamente a la

cuestion del espacio o campo de estudio. Sino que, como expresa Del Fresno:

...la importancia cualitativa del creciente comportamiento humano en el contexto
online, se deriva igualmente del hecho por el cual las personas no solo se identifican
como usuarios de Internet, sino que, al mismo tiempo, se consideran miembros de
esas comunidades online, por lo que estas se presentan como espacios o contextos de

expresion y copertenencia. (Del Fresno 2011 p. 50)

En nuestra investigacion, estudiamos precisamente cudl es la experiencia de los jovenes de ser
parte de una de estas comunidades virtuales, como lo es el fandom de BTS, y de qué manera

llegaron a identificarse con la misma mediante la expresion y la sensacion de “copertenencia”.

Para lograr nuestros objetivos mediante la netnografia debimos tener en cuenta algunas

cuestiones metodoldgicas. Hine en su libro de Etnografia para el Internet destaca las
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dificultades que cominmente surgen en investigaciones de este tipo y menciona que muchas
de estas dificultades se deben a 3 caracteristicas claves en el Internet moderno. La primera es
que el Internet estd incorporado (embedded) en todos los aspectos de nuestras vidas, de
manera significativa en contextos especificos. A nivel metodoldgico esto presenta un desafio

que describe en la siguiente cita:

Esta Internet integrada plantea un desafio metodoldgico en el sentido de que los
marcos de construccion de significado que el etnografo debe perseguir son
inicialmente impredecibles, a menudo diversos y pueden requerir una agilidad

considerable de método y movilidad de enfoque. (Hine, 2015, p.14, traducido por el

grupo)

La segunda caracteristica del Internet moderno es su “encarnacién” en las cosas que hacemos
a diario y la manera en la que vivimos, por tanto, es parte de nuestra vida todos los dias y esa
es su tercera caracteristica. Esto presenta mas desafios metodoldgicos que pueden resumirse

de la siguiente forma:

El desafio metodoldgico es reconocer la consecuente diversidad y altamente personal
naturaleza de la experiencia en linea, lo que sugiere un cambio hacia el
reconocimiento de la diversidad ontologica de Internet y la adopciéon de métodos
reflexivos y autoetnograficos como un componente valioso de una etnografia virtual.

(Hine 2015, p.14, traducido por el grupo)

Mediante estas caracteristicas, podemos concluir que la vida online y offline no tienen una

gran distincion y deben estudiarse en sintonia. Como lo expresa Del Fresno:

La necesidad y oportunidad de la netnografia aparece en la medida en que ya no es ni
significativa ni oportuna una separacion ontologica ni fenomenologica entre el mundo
online y offline, en la medida en que lo que se estd dando es una progresiva
hibridacion de las practicas sociales de las personas, comunidades y culturas entre

ambos contextos. (Del Fresno 2011 p. 61)
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Consideramos, al igual que Del Fresno, que la netnografia no debe reducirse a una manera de
adaptar la observacion a la web, sino que la misma no es indispensable y de ser utilizada debe

ser respaldada con otras metodologias cualitativas y no necesariamente dentro de Internet.

Es por esto que, por otro lado, consideramos pertinente la utilizacion de la técnica de la
entrevista cualitativa, que nos permitio clarificar y distinguir los distintos marcos de creacion
de significado que encontramos en los sujetos, su funcionamiento y sus variaciones a lo largo
de la experiencia como fan. Las mismas permitieron previamente generar una pauta entrevista
con preguntas abiertas. Mediante este tipo de entrevista, el entrevistado pudo explayarse
libremente, brinddndonos asi informacion que no seria posible obtener mediante la simple
observacion online o desde preguntas estructuradas o cerradas. Como bien lo expresan

Troncoso y Daniele (2019, p.2):

Las preguntas estan definidas previamente -en un guidon de entrevista- pero la
secuencia, asi como su formulacion pueden variar en funcién de cada sujeto
entrevistado. Es decir, el/la investigador/a realiza una serie de preguntas (generalmente
abiertas al principio de la entrevista) que definen el 4rea a investigar, pero tiene
libertad para profundizar en alguna idea que pueda ser relevante, realizando nuevas
preguntas. Como modelo mixto de la entrevista estructurada y abierta o en
profundidad, presenta una alternancia de fases directivas y no directivas. (Troncoso y

Daniele, 2019, p.2)

Dado que pretendimos analizar un aspecto intimo de los Armys uruguayos, buscamos conocer
e indagar sobre el punto de vista de los fans, los pensamientos, valoraciones y significados
que los entrevistados dan a la tematica. Al mismo tiempo, ya que nuestro interés estuvo
centrado en dicha construccion de identidad del fan como sujeto individual y dado que las
preguntas fueron abiertas, pudimos desarrollar nuevas interrogantes que surgian a partir de las
respuestas que nos brindaron los entrevistados. Asi como dicen los autores Troncoso y
Daniele (2019, p.2): “el investigador no solamente hace preguntas sobre los aspectos que le
interesa estudiar, sino que debe comprender el lenguaje de los participantes y apropiarse del
significado que estos le otorgan en el ambiente natural donde desarrollan sus actividades.”.
Esto va en linea con el encuadre conceptual planteado respecto al conjunto de identidades que
poseen los sujetos, siendo la identidad fam tan solo una de ellas, pero que se encuentra

permanentemente en didlogo y conectada con las demas.
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En cuanto a la identificacion de los posibles lideres de opinion y referentes se planeo utilizar
el muestreo de bola de nieve, en el cual los sujetos se van seleccionando a partir de los
testimonios de los ya seleccionados. Este tipo de muestreo se vuelve util cuando los sujetos de

interés son dificiles de identificar (Cea D'Ancona, 2001).

Ambas técnicas metodoldgicas se retroalimentaron mutuamente dado que mediante el analisis
de una y otra se obtuvieron datos que fueron de gran utilidad para la observacion en el caso de

la etnografia digital y para la formulacion de nuevas preguntas en el caso de las entrevistas.

En primera instancia se disefid una guia de entrevista; la misma tuvo una serie de bloques
tematicos que se corresponden con las preguntas de investigacion. Para la etnografia digital,
en cambio, se disefi6 una guia de observacion. Dicha guia contd con una serie de pautas que
permitio registrar y relevar los comportamientos de los fans que se relacionan con nuestros
intereses de investigacion. Teniendo en cuenta lo anteriormente explicado, investigamos y
analizamos las interacciones y comportamientos de los jovenes uruguayos en Internet
mediante una observacion de las distintas redes socio-digitales mencionadas en el universo de

exploracion.

Se tomaron en cuenta para la observacion las redes socio-digitales mas utilizadas por las
fanbases uruguayas, las cuales poseen una cantidad de seguidores e interacciones
considerables: Twitter e Instagram. Esto fue con el proposito de obtener un relevamiento de
distintas conversaciones, comentarios y acciones que permitieron ir dando cuenta de las
caracteristicas culturales y afectivas propias del fandom. Los datos obtenidos de este
relevamiento los pusimos en relacion con los testimonios que se fueron recopilando en las
entrevistas. De esta forma es que obtuvimos informacion sobre qué ocurre en los espacios de
sociabilizacion presenciales y digitales. A través del analisis de ambas producciones pudimos
llevar a cabo una mayor aproximacion al fendmeno y una comprension mas especifica de

coémo los fans de BTS en Uruguay construyen su identidad.

3.3. Etapas del trabajo de campo
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En primer lugar, implementamos la guia de observacion® en las redes socio-digitales del
universo de exploracion. Este proceso durd una semana, y fue desarrollado con el fin de
obtener una primera aproximacion a las caracteristicas de los Armys en los espacios de
sociabilizacion digitales. La idea también, fue comprobar el funcionamiento de la guia y hacer

los cambios pertinentes, perfeccionandola para la siguiente etapa del trabajo de campo.

En segundo lugar, llevamos a cabo dos entrevistas piloto en junio de 2021 a Armys
seleccionadas por contar con perfiles socio-culturales y etarios diferentes (Agustina L de 19
afios y Selene de 29). Nuestro cometido con esta experiencia piloto, como con la de
observacion de redes, fue comprobar el funcionamiento de la guia de entrevista’ y asi

evidenciar las fallas del disefio y realizar los ajustes correspondientes.

Durante la semana del 13 al 17 de mayo de 2021 realizamos la primera observacion en las
redes socio-digitales. Observamos cuentas de fans y de fanbases tanto de Instagram como de
Twitter, ya que son dos de las redes que se utilizan mas en el fandom, ambas con finalidades
diferentes. Intentamos estar atentos a lo que en ellas se fue compartiendo con la intencion de
encontrar informacién que nos permitiera responder nuestras preguntas. Por un lado,
buscamos detectar las actividades relacionadas al fandom: los contenidos producidos por
ARMY, el tipo de publicaciones compartidas, el comportamiento de las fanbases locales, los
intercambios entre usuarios, asi como también con la fanbase y entre los que integran el
fandom y los que no. Por otro lado, la guia contempl6 observar los topicos conversacionales
mas recurrentes entre los fans relacionados a su vida personal; costumbres, habitos, codigos
lingtiisticos propios, formas de apoyo y contencion a los recién llegados al fandom, como

también estuvimos atentos a los problemas y/o discusiones que pudieran aparecer.

El principal cambio sobre la guia de observacion piloto fue dejar de observar Instagram, ya
que no presentd informacion que pudiera enriquecer el estudio, dada la escasa interacion entre
cuentas. Esto, podria justificarse con la ausencia del grupo surcoreano en dicha red, ya que no
fue hasta fines de afio de 2021 que los miembros crearon sus cuentas personales en dicha

plataforma.

% Ver apartado “Anexo”: 7.1. Guia de observacion piloto.
7 Ver apartado “Anexo”: 7.2. Guia de entrevista.
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Posteriormente, pasamos a trabajar en las entrevistas, para las cuales elaboramos una guia con
32 preguntas categorizadas en seis bloques: El primero apuntaba a las preguntas de tipo
demografico, actividades, hobbies y todo lo que formara parte de la rutina del entrevistado. El
segundo bloque ya incluia preguntas relacionadas al consumo de contenido de BTS, asi como
también preguntas para indagar sobre las opiniones que tenian sus circulos mas proximos
sobre el fanatismo por el grupo. El tercer bloque se orientd a preguntas externas al fandom,
vinculadas a Corea y a experiencias relacionadas a otros grupos de pertenencia. El cuarto
bloque se centro en la experiencia de los fans en las redes socio-digitales; sus usos mas
comunes, tipos de cuentas y vinculos afectivos en Internet. El quinto bloque tuvo como
objetivo profundizar en la experiencia de integrar el fandom ARMY en Uruguay; los vinculos
y anécdotas locales de los entrevistados. Por ultimo, la guia contempld preguntas mas
reflexivas, relacionadas a los significados y metas del fan al integrar ARMY, sus influencias

en cuanto a pensamientos, actitudes y estética.

Durante la segunda mitad del afio, ya habiendo evaluado y modificando las guias, fue que
realizamos el trabajo de campo sobre la muestra detallada del universo de exploracion. Por un
lado, los entrevistados nos proporcionaron nuevas cuestiones sobre las cuales indagar y
preguntar. Por otro lado, la observacion de redes que fue primeramente pensada con cierta
estructura, en base a unas horas semanales determinadas en las redes socio-digitaless de
nuestros entrevistados y fanbases de Uruguay, fue luego modificada a la observacion de
hechos puntuales en los cuales se destacaron tendencias e interacciones, centrandonos
entonces, en los momentos de mayor actividad del fandom. El periodo de observacion fue

entre los meses de mayo y octubre.

Principalmente notamos, a medida que fuimos realizando las entrevistas, que era necesario
modificar el orden y la forma de hacer las preguntas segtn el desarrollo de la entrevista. Esto
ayudo a que las conversaciones fluyeran de forma mas natural, brindandonos asi mayor y mas
rica informacion. Luego, se propuso profundizar en la informacion del primer bloque, que
alcanzaba las caracteristicas del dia a dia de los entrevistados, tratando de entender sus
rutinas, sus costumbres, asi como también sus valores y significaciones mas alla de su vinculo
con BTS. Ejemplos de esto fueron las preguntas “;Cudles son los temas de conversacion mas
frecuentes con tus amigos?” o “;Qué medios o redes sociales usas frecuentemente?”, las

cuales nos permitieron conocer a los jévenes mas alld de su experiencia en torno a BTS.
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Logramos entrevistas a otros ocho jovenes ARMY uruguayos, de los cuales siete fueron

mujeres y uno varéon, todos ellos de entre 18 y 29 afos.

Dos de las entrevistas fueron realizadas presencialmente, mientras que el resto de los casos
fue a través de videollamada. La mayoria de las entrevistas online fueron registradas tanto en
audio como en video, con la excepcion de dos casos, donde solo se registro el audio por
decision de las entrevistadas. Las entrevistadas que conocimos presencialmente nos ensefiaron
articulos de merchandising de BTS que tenian consigo o en sus habitaciones, explicindonos

como los consiguieron, lo que era cada uno de esos materiales y el valor que tenian para ellas.

La seleccion de los entrevistados se llevd a cabo por el método bola de nieve; en algunos
casos los entrevistados se mencionaron en sus relatos, mientras que en otros casos se observo
interaccion entre ellos en las redes, o simplemente contaban con algiin amigo en comun. Con
dicho método, intentamos responder a nuestro interés por identificar algun posible fan
“distinguido” por “ser influencer dentro del fandom ARMY uruguayo. Sin embargo, a partir
de las entrevistas realizadas y de la observacion de redes, encontramos que al menos para la
muestra tomada de nuestro estudio, no hay ningun sujeto que se identifique o reconozca a

otro como tal.

4. Analisis del corpus

4.1. Actividades e intereses

Para comenzar, consideramos que profundizar sobre las actividades e intereses de los fans de
manera general, es importante para entender la identidad ARMY. De esta forma, obtenemos
un acercamiento a su contexto que nos permite una reconstruccidon mas precisa para el

analisis.

Cuando preguntamos sobre si los entrevistados realizan actividades con su familia, la mayoria

respondidé no realizar ninguna actividad especifica mas alla de las que se incluyen en la
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convivencia diaria. Otros respondieron realizar actividades con su familia, pero de manera

esporadica o durante algun fin de semana.

Por otra parte, en cuanto a las actividades que realizan con sus amigos, las respuestas fueron
mucho mas variadas. Todos realizan actividades con amigos, que tienen mucho que ver con
los gustos que comparten, asi como juntarse a “charlar de la vida”, frase que se reiterd en

varios de los testimonios.

Algunos entrevistados respondieron especificamente juntarse con sus amigos a ver cosas

relacionadas a BTS:

Salimos a tomar algo... o bueno con mis amigas salimos a mirar peliculas de BTS... o
mirar videos de ellos, mirar sus DVDs, todo el contenido de ellos, salir a caminar,
tomar algo, comer. Todo lo que esté relacionado a BTS y comida. No hay punto

medio. (Agustina G, 22 afios)

Un caso que se vuelve relevante mencionar es el de Tharitza, que confiesa tener que adaptarse
a las actividades y temas de conversacion que proponen sus amigas, ya que si fuera por ella

solo hablaria de “Bangtan”:

...después que conoci a Bangtan se me limito el tema, porque es algo que me gusta
hablar mucho que ta trato de no atomizar a los demas porque no les gusta a todos, pero
ta me busco otras actividades, ir al cine, salir a tomar mate, que ellas me saquen tema
a mi, porque en realidad yo te puedo hablar todo el dia de Bangtan, entonces es como
muy complicado pero la voy llevando, trato de buscar actividades juntas, més bien

hacer aca algo, pero es muy complicado para mi la verdad. (Iharitza, 23 afios)

A partir de esto es que planteamos la pregunta de si a sus amigos también les gusta BTS o qué
tipo de musica prefieren. Al tener varios grupos de amigos, algunos comparten el gusto por

BTS:

Eh... si y no. Hay gente que comparto eso que le guste BTS, que ta estd demds obvio
pero ta hay gente que ni los registra o que tiene idea por mi, porque yo les digo. Eh

pero ta, depende de la persona (Dominique, 23 afios)
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Algunos lograron que sus amigos empezaran a interesarse por BTS:

...a varias amigas también, les empez0 a gustar porque yo les atomicé y les empecé a
hablar de todo el tema de la discografia y bla bla bla, pero en realidad la tnica que soy
fan soy yo (risas), o sea ellas como que estan ahi intentando entender... (Soledad, 24

anos)

Y para quienes no comparten el gusto por BTS con ninguno de sus amigos, la situacion puede

llegar a ser mas dificil, como el caso mencionado anteriormente de Tharitza:

No, acd me cuesta un monton hacer amigos que les guste BTS (...) mis amigas que les
guste Bangtan en realidad no viven acd, son de Argentina, me hice amiga de ellas a
base de Bangtan, nos conocimos, conocimos a nuestras familias, ellas vinieron para
aca. Pero no, por ahora, acd en mi barrio, amigas que les guste Bangtan estd

complicado. (Tharitza, 23 afos)

Al preguntarles sobre su rutina diaria, algunos entrevistados mencionaron a BTS dentro de la

misma y en algunos casos se incluy6 a miembros de la familia en la actividad:

Siempre, por ejemplo, cuando desayuno miro el celular, Twitter, para enterarme si
alguno de BTS subi6 una foto, si paséd algo, si hubo una presentacion, de no sé, por
ejemplo, una premiacion, la veo mientras desayuno (...) En los almuerzos todos los
dias con mi madre, con mi hermana vemos un capitulo de “Run”, que es, por las

dudas, uno de los shows que hace BTS. (Agustina L, 19 afos)

Algo que nos parecio interesante destacar, es que todos los entrevistados, de una forma u otra,
mencionan que su rutina cambié desde que se convirtieron en fans de BTS. Cambi6 en sus
rutinas la prioridad de las actividades, siendo que algunas que antes eran mas habituales
(como leer, ver series) pasaron a segundo plano en comparacion al fandom, o sus contenidos
son sustituidos por otros relacionados a BTS (de libros pasaron a leer fanfics del grupo, de

series a contenido de los integrantes).
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...yo era muy de mirar series y ahora casi que no miro series porque miro cosas de
ellos, que tienen pila de material, entonces dejo un poco de lado mirar una cosa y
entonces miro cosas de ellos (...) yo que sé, también me gusta leer pero en vez de leer

estoy mirando videos de ellos. (Selene, 29 afos)

También se mencionaron ajustes de horarios en la rutina o la necesidad de levantarse
temprano como quedarse hasta altas horas de la noche para ver un /ive o un concierto de los

artistas.

4.2. Experiencia del fan

4.2.1. En el fandom global

Cuentas personales y cuentas fandom

A partir de la observacion de redes socio-digitales, asi como de la informacion recabada en las
entrevistas, notamos que existe un uso ampliamente mayor de Twitter ¢ Instagram sobre el
resto de las redes. Algunos entrevistados han iniciado o aumentado el uso de estas redes en

particular, debido a que son los medios por lo que consumen mas contenido de BTS.

...en Instagram estoy mas bien para, ahora que me gusta BTS... miro eso y nada mas.
(...) Y Twitter lo mismo, es solamente para entrar, ver cosas de BTS, y no quemarme
con otras cosas, entonces ta, uso esas cuentas nomas. (...) El Instagram en realidad lo
tengo mas para cambiar, hacer cambios de photocards o vender cosas [relacionadas al

grupo]... (Selene, 29 afos)

Ihartiza afirma que Twitter suele ser donde se agrupan los fandoms, y que es “mas
informativo” que otras redes. En el caso de BTS, se da un tipo de interacciéon mds directa

entre fan-artista, que pareciera ser exclusiva de esta red social:

A mi, por ejemplo, Instagram no me copa tanto por un tema que no es tan informativo

como Twitter, me parece a mi, yo me entero de otras cosas, las dinamicas por las que
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se mueven es diferente.. (...) y también porque ellos usan mucho Twitter... (Iharitza, 23

anos)

A diferencia de lo que planteaba Iharitza en su momento, actualmente los miembros de BTS
poseen perfiles personales de Instagram y cuentan con gran presencia y actividad. La cuenta
del grupo es manejada por el equipo encargado de las comunicaciones del mismo, sin
embargo, estas nuevas cuentas individuales permiten a los integrantes conectar directamente

con los fans.

Siguiendo con los relatos sobre Twitter e Instagram, Agustina L coincide en que la funcion de
Twitter es la de informar, y menciona, como Selene, que /nstagram es mas que nada para

intercambiar photocards:

@ * Seguir
@ wit/ nfs

tengo: seokjin Sth muster
quiero: tae misma version

ww? no, solo uruguay (prioridad
mdeo)

#wit #wttbts #wttbtsphotocard
#wttbtsphotocard #wttkpop

5 sem

ﬁ seokjintrades.uy Es hermosa, soy
& tristeza. @ @

Ssem 1Megusta Responder

oQv N

19 Me gusta

- S (®  Agrega un comentari

El uso de Twitter cuenta también con muchos tweets-voto (tweets con hashtags particulares

que equivalen a un voto al artista para determinadas premiaciones).
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Asimismo, al profundizar en el contenido que comparten en las redes, ademas de BTS, se
mencionaron: memes, noticias, “descargos personales”, retweets a otros sobre informacion

que les es de interés, difundir y apoyar sobre ciertos temas y leer lo que publican los demas.

Es importante hablar de la distincion entre las cuentas de los entrevistados: cuentas
“personales” y cuentas de “fan”. Segun cudl usen, difieren el contenido, lo que publican y las
personas con las que interactuan. La mayoria de los entrevistados menciond tener ambas
cuentas o incluso tener mas, para separar un fandom de otros a los que pertenecen: “...porque
tengo dos Twitter, tengo uno personal, en el que soy solo yo, Tharitza, siendo fan de nada, y

otro en el que soy Tha, siendo fan de todo lo que ve, incluido Bangtan...” (Iharitza, 23 afios)

Entre todos los entrevistados que afirman tener cuenta fandom, el username elegido guarda
alguna relacion con BTS o con algiin integrante del grupo. Dicha eleccion implica un proceso

reflexivo y creativo.

La cuenta fandom aparece como una practica reconocida por los Armys para sentirse parte del
mismo. Su periodica utilizacidon se ve como parte de la dedicacion del fan al colectivo. Como

menciona Borda (2015) en los fandoms globales hay cddigos culturales compartidos que
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permiten que el fan se sienta parte tanto afectiva como psicoldogicamente de su identidad

colectiva.

La practica de las cuentas anonimas para evitar ser juzgados

Les preguntamos a los entrevistados qué piensan sobre el anonimato de las cuentas fandom,
sobre lo cual hubo consenso en las respuestas sobre sus motivos, asi como ventajas y

desventajas.

Por un lado, afirman, que el uso de las cuentas anonimas les permiten dar rienda suelta sobre
su fanatismo por BTS y compartir todo tipo de contenido vinculado al grupo. Sumado a eso,
en algunos casos es una herramienta para abrirse con mayor profundidad sobre asuntos
personales. Por otro lado, esto se separa de la cuenta personal ya que, manifiestan que, a sus
familiares, amigos o compaiieros de trabajo, este tipo de contenido, en el mejor de los casos,
no les interesa. En otros, les genera rechazo y ciertos prejuicios, lo que deriva en comentarios

discriminatorios o en que las dejen de seguir por compartir dicho contenido.

...en Instagram antes vivia subiendo cosas de BTS... tipo horrible, re triste, pero me
dejoé de seguir un montén de gente que eran mis amigos y me dejaron de seguir solo
por el hecho de que yo subia cosas de BTS y no les interesaba. Y mas incluyendo el
tema del racismo jno? Y no les interesa ver cosas de coreanos. (...) En tu cuenta

personal no lo podés hacer. Es triste pero no podés hacerlo. (Agustina L, 19 afios)

Sin embargo, en algunos casos, es mas el miedo a que esto suceda y no una situacion que
ocurre explicitamente, por lo que los fans se autoexcluyen de realizar estas practicas en sus

cuentas personales para no “molestar” a los demas:

...s€ que a mis amigos en Twitter les embolaria que, cada dos scroll que hacen, les
aparezcan tres millones de cosas de BTS que yo estoy publicando. Entonces, para no
joder porque s¢ que a ellos no les interesa, yo tengo mi otra cuenta donde hago todo lo

que quiero. (Andrea, 23 afios)

También, siguiendo la practica del anonimato, esto parece volverse, segin algunos

entrevistados, una practica habitual que permite a los fans dentro de un fandom identificarse
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entre ellos. Siguiendo la linea de lo que mencionaba la ultima entrevistada, les ayuda para

asegurarse de no seguir cuentas mas del tipo “personales”.

...en el mundo fandom, tampoco esta bien visto tener tu propia foto, es como que es
raro, porque ya pareces mas una cuenta personal, entonces a la gente le choca un poco
porque en realidad quieren seguir cuentas que estén en el fandom y para eso tenés que
estar en el anonimato no sé, de alguna manera solo exponer tu nombre. (Tamara, 22

afos)

Esto lo alineamos con lo mencionado por Valero-Porras (2017): cada fam tiene sus
identidades, de la cual la pertenencia al fandom es una mas, junto a las otras. Sin embargo, en
la practica de la sociabilizacion y las distintas cuentas, para algunos fans la cuenta fandom es
para compartir su identidad ARMY. En estos casos, lo que interesa no es ver ni dejar huella
sobre el repertorio de identidades restantes; sin embargo, siempre en una se deja ver parte de
las demds. En la mayoria de los casos, si bien inicialmente la cuenta es una extension
dedicada a la identidad ARMY, también sienten la libertad de poder compartir sus asuntos
personales. En algunos casos, incluso se va mas alld de lo que se comparte con las amistades

cercanas locales, es decir, aquellas que estan por fuera del fandom:

...slento que a veces Twitter puede ser un lugar seguro para mi, en donde puedo
comentar cosas que capaz no me animaria en una cuenta publica que ven mis amigas
(...) Tengo una que es privada que solo sigo a 5 0 6 personas que €so es mas para mis
amigas mas cercanas [del fandom global], para cuando tengo un problema puedo

poner algo. (Dominique, 23 afios)

Por otro lado, la libertad del anonimato para hablar de ciertos temas permite que, al no hacer
publica la identidad, se pueda mentir sobre las mismas, ser mas radical o irrespetuoso con las

opiniones y también discriminar a otras personas.
...a veces no esta tan bueno porque lleva a que mucha gente diga cualquier cosa y

como que no pasa nada, se lava las manos porque es anénimo y es todo por Internet.

Pero ta, obviamente tiene su lado bueno. (Agustina L, 19 afios)
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Algunos entrevistados, sin embargo, mencionan que en Internet se da un entorno seguro, mas
alla de lo que se suela decir acerca de los peligros de los anonimatos. Dadas las respuestas que
obtuvimos, podemos ver que, al menos en este fandom, hay un cuidado hacia las fans mas

jovenes sobre lo que puede ocurrir en Internet.

Si siento que en el fandom hay mucha gente joven y como que si es mas peligroso por
ese lado pero en realidad nunca he visto que pasara nada (...) en Twitfer muchas veces
dicen “no sigan a tal cuenta porque es esto y lo otro, denuncienla” (...) entonces me

parece que todo lo contrario, es bastante seguro. (Andrea, 23 afios)

De modo que se detecta un comportamiento negativo hacia los fans en dos niveles. Por un
lado, externa al fandom, donde los entrevistados relatan experiencias de rechazo que los hace
volcar su identidad ARMY en una cuenta especifica para el fandom, algo que a su vez se
reconoce como una practica colectiva de los fans. Por otro lado, a nivel interno, esta
costumbre también lleva a que no todos los Armys, en el uso de estas cuentas, estén
interesados en conocer mas alld de la identidad fan de los demas, lo cual replica un poco la

discriminacion que se vive a nivel externo.

Sociabilidad en las redes
Constatamos que abunda la interacciéon con cuentas en inglés, principalmente retweets y

“favoritos”. Sin embargo, no hay mucho didlogo entre cuentas: los comentarios o respuestas

directas a tweets de otros fans, estableciendo un dialogo o intercambio, son minimos.
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A pesar de esta baja interaccion, hay una fuerte sensacion de pertenencia al fandom, como
menciona Aller (2019), se comparte un universo simbodlico de saberes, emociones y

expectativas.

Principalmente, en Twitter se apreciaron formas de comunicacion que tienen poco de cultura
coreana. Sin embargo, si existe una cultura comln entre fans (Borda, 2015). Se evidencian
términos, ritos, costumbres, o uso de emojis que corresponden a rasgos globalizados
reconocidos por el fandom (por ejemplo, el uso del emoji de corazon violeta), que cobran

sentido dentro del mismo y carecen de significado fuera de él.

gracias por un tematan lindoy
siempre con un mensaje que llega
tan adentro que duele, los amo
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En cuanto a los vinculos que se generan a través de las interacciones en los espacios
socio-digitales, la mayoria de los entrevistados afirma tener amigos Army fuera del pais. En
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algunos casos estas amistades no suelen considerarse cercanas, ya sea por la baja frecuencia
con la que interact@ian o porque los temas de conversacion no van mas alla de los relacionados

con la banda:

...80y cercana pero tampoco soy tan cercana, hablamos por mensaje, pero claro, no
hablamos mucho de nuestra vida privada, creo que una es argentina y la otra es
mexicana, y después que me hable me hable no tanto, no tengo mas (...) hablamos casi
siempre de los chicos [de la banda], si alguna tiene algiin tema personal para hablar a

veces se hablan pero no es lo mas comun. (Tamara, 22 afios).

Por otra parte, varios entrevistados si afirmaron que tenian amistades cercanas, donde habia
una frecuencia de interaccion mayor, temas de conversaciones personales mas alla del grupo y
también, en varios casos, se concretaron o se buscan concretar encuentros presenciales. En el
caso de una entrevistada, fue a través de las redes socio-digitales y el fandom ARMY que

conocid a su mejor amiga, la cual vive en Argentina:

...con mi mejor amiga Aldana, (...) que es de Argentina, empezamos hablando por
Internet y cuando nos vimos en persona como que tuvimos tremenda conexion (...) me
fui de vacaciones para alld y ella se quedd conmigo en el hotel y de ahi surgid
tremenda amistad, ella vino y yo fui, de hecho la Navidad antes de que arrancara el
COVID, me fui para alla a pasar la Navidad con su familia, todos me re aceptaron, son

todos re buenos y como que desarrollé otra confianza... (Iharitza, 23 afios)

La dificultad de establecer una mayor cercania e intimidad con otros Armys se relaciona con
el interés que surge en las cuentas fandom sobre ver mas alld de la identidad ARMY. Aquellos
entrevistados que mencionaron no tener demasiado interés por la vida personal de quienes
estan detrds de las cuentas anonimas que siguen, son quienes consideran tener pocas o
ninguna amistad cercana. En el caso contrario, quienes utilizan sus cuentas fandom para
también hablar libremente de sus asuntos personales ajenos al fandom, son quienes mas

afirman tener amistades cercanas.

Practicas de consumo y apropiacion de contenidos

43



El contenido que los fans consumen no se reduce a sus canciones y videoclips, sino que, como
ya se menciond anteriormente, también implica un seguimiento activo de todo el contenido

audiovisual que crea la banda.

Nuestros sujetos de estudio, ademéas de la musica de BTS, consumen otros contenidos

oficiales del grupo como entrevistas, detras de escenas y el reality, “Run BTS!".

Relativo al contenido, una de las entrevistadas manifestd que la gran cantidad de material
disponible es una de las razones por las cuales le gusta tanto BTS, particularmente en relacion

a otras bandas:

Tienen mucha cosa también: videos, shows, de todo tenés para mirar de ellos, que
capaz que otros artistas no sacan tantas cosas. No tenés tanto como para interiorizarte
con el artista en si. Me parece que es porque tienen mas cosas, muestran mucho mas.

(Selene, 29 afios)

En cuanto a los contenidos producidos por otros fans, se da en menor medida, pero también
todos los entrevistados afirmaron consumirlo: fan edits, fanfics, fanarts y toda creacion que
involucra a la banda. Dentro de estas creaciones también se destacan las traducciones hechas

por fans o la difusion de las noticias.

...entro mucho a un blog de una piba que es coreana pero vive en Estados Unidos,
entonces me parece como la fuente mas confiable en traducciones porque, claro, es
una chiquilina que vivié gran parte de su vida en Corea y tiene claramente toda la

cultura més que entendida... (Soledad, 24 anos)

También, al hablar de consumo, los entrevistados mostraron una valoracién importante hacia
la imagen genuina que proyectan los integrantes, asi como a su contenido, el cual logra

trascender su musica.

No me gusta solo la musica de ellos, sino que me gustan ellos como personas, lo que
ellos muestran de ellos. Entiendo que son famosos y que no se muestran 100% como

son porque obviamente necesitan que la gente los siga, pero me parece que... que son
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bastante auténticos, y me gusta verlos a ellos y me parece que son bastante humildes...

(Selene, 29 afios)

Esto lo relacionamos con el estudio Messerlin y Shin (2013) quienes afirman que la humildad,
el positivismo y la perseverancia son valores tipicamente transmitidos por los idolos de

K-pop, algo que contrasta con los artistas europeos y estadounidenses.

A su vez, le preguntamos a los entrevistados si creaban contenido o si conocian a alguien que
lo hiciera. En este caso, es la minoria la que afirma hacerlo y no suelen conocer creadores del
mismo en el fandom de Uruguay, aunque si reconocen a varios de otros paises. Los
entrevistados valoran la produccion de contenido de otros fams y denotan un mayor
compromiso de quienes, ademas de consumir, utilizan su tiempo en generar nuevos

contenidos para el consumo del fandom.

Sobre el contenido creado, aparecen los que mencionan consumir creaciones como los fan
edits, pero también se hace mencién a la exhibicion de merchandising en las redes
socio-digitales. Observamos y son mencionadas las cuentas de Instagram donde se puede ver
un interés artistico por compartir fotos atractivas donde se muestra el merchandising obtenido.
Esto es considerado también como otra forma de creacidon de contenido. Un caso particular de
una entrevistada cuenta que cred, junto con otro grupo de chicas, una revista digital dedicada
a BTS. En ella, aplican correccion de estilo y otras formalidades, teniendo como objetivo
visibilizar al fandom e integrar anécdotas vinculadas al fandom y al grupo, compartir

traducciones, etcétera.

Por tultimo, Abril (22 afios) menciond que su hermana de 17 afos crea contenido y que en
algunos casos ella le sugeria ciertas ideas para que se encargara de ejecutarlos. Es pertinente
profundizar un poco mas en este caso, ya que los contenidos realizados por la hermana
pertenecen a una cuenta de memes que a través de una edicion digital, coloca a los integrantes
de BTS en situaciones cotidianas o précticas pertenecientes a la cultura uruguaya. En el
ejemplo de la imagen de debajo, se ve al integrante Suga sentado junto a la estatua de Carlos

Gardel en el iconico Bar Facal.
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Desde la particularidad de cémo se retroalimentan esta entrevistada y su hermana en la
produccion y consumo de contenidos a la generalidad de lo que ocurre en el fandom, se
destaca una fuerte cultura participativa (Jenkins, 2009). En esta, la creatividad no tiene limites
y los contenidos circulan globalmente pero cada fan se apropia y readapta o reinterpreta

dichos contenidos segun sus identidades particulares (Valero-Porras, 2017)

Ciberactivismo

En torno al consumo y apropiacion de contenidos, también consideramos relevante saber si a
los fans entrevistados les interesaban las noticias sobre lo que sucede en Latinoamérica y
Corea y si participaban en actividades de concientizacién o realizando activismo, algo

caracteristico del fandom ARMY.
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En cuanto a los sucesos sociales latinoamericanos, les preguntamos a nuestros entrevistados si
se habian enterado de noticias de la region gracias a estar dentro del fandom. En este caso, la
mayoria estuvo de acuerdo en que si, el pertenecer al fandom les ha ayudado a estar en
conocimiento de eventos importantes en otros paises del continente. Los Armys que estan mas
involucradas en la difusion de estas noticias, utilizan ciertas estrategias para llamar la atencion
de los fans: por ejemplo, compartiendo en Twitter primero un video de la banda, para asi

aprovechar la repercusion y afiadir a la publicacion la informacion de interés:

Me pasa con los eventos que estan pasando ultimamente, Colombia, Chile, el tema de
los incendios... El fandom es muy informativo y usa a Bangtan para eso, porque saben
que es un llamador (...) Y eso me parece super interesante y también informativo (...)
capaz que yo en mi Twitter personal no encuentro ese nivel de informacién que te

puede dar la cuenta fandom (Iharitza, 23 afios)

Los aportes se relacionan con las observaciones realizadas en redes, donde vimos muchos
tweets viralizados, compartidos por fans uruguayos, sobre eventos sucediendo a lo largo de
Latinoamérica.

u = lo retwitted

fio lvs dali * @koovoyur - 4 may.
ESTA ES UNA LISTA DE DESAPARECIDOS EN COLOMBIA DIFUNDAN 1

CFFTFFE

Q n 12 28mi Q2.1 mil

[=

4.2.2 Practicas de sociabilidad y consumo en Uruguay

Una arista muy importante de nuestra investigacion corresponde a las relaciones que nuestros
entrevistados mantienen con otras personas en Uruguay, ya que como mencionamos en los
antecedentes, la musica (en este caso BTS) funciona como un importante agente socializador

para los jovenes en la construccion de sus identidades (Frith, 2001), en este caso de su
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identidad ARMY. En este sentido, les preguntamos si tienen amigos dentro del fandom, qué
tienen en comun y qué actividades realizan juntos, asi como si mantienen un vinculo también

por fuera de las tecnologias digitales.

La mayoria afirmo6 vincularse con otros fans al punto de considerarlos amigos. A su vez, la
mayoria también afirmé haber conocido a estas amistades gracias a pertenecer al fandom vy,

correlativamente, gracias a alguna red socio-digital.

Agustina G, por ejemplo, contd que a sus tres amigas mas cercanas las conocio a través de
BTS y que, ademads, se vinculan presencialmente, dandole a estos eventos una valoracion
especial, marcando la importancia de verse “cara a cara”, mas alla de las facilidades que

puedan brindar las tecnologias.

Es una parte importante saber con quién estas hablando, juntarte personalmente. Es, ta,
si vas a entablar una relacioén y todo por mensajes y llamadas, lo que sea, pero la cosa

presencial también tiene una magia de saber como es la persona.(Agustina G, 22 afios)

Paralelamente, hay casos como el de Agustina L y Soledad, que expresaron mantener
amistades del liceo y con quienes comparten el interés por la banda. Asi como casos similares

al citado pero que, ademads, mencionaron a sus hermanas como parte de ese grupo de amigas.

Dentro de este grupo de entrevistados, algunos contaron que, mediante el fandom, se han

relacionado con personas mucho mas grandes que ellos, como es el caso de Gaston:

Tengo dos amigas que formamos parte de este grupo del que haciamos actividades que
son madre e hija. O sea que las dos son Armys, pero que claramente tienen edades
super diferentes, porque son madre e hija (...) vivimos un montén de cosas juntas, (...)
fuimos en realidad con todo ese grupo al cumpleafios de 15, era como la mesa de los

amigos ARMY. (Gaston, 25 afios)

Por otro lado, Selene y Andrea dijeron que “No, amigos no. Gente conocida con la que hable
y eso si pero amigos no” (Selene, 29 afios). Nos resulta particularmente interesante que

Andrea, en los 6 afnos que lleva en el fandom, no haya entablado relaciones de amistad con
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otras fans. Ella comenta que no conoce gente de su edad y eso para ella se vuelve una

limitacidn.

Para profundizar atin mas en la construccion de identidad de los fans de BTS, particularmente
en Uruguay, nos parecid fundamental indagar en el interés de los mismos por participar de
actividades relacionadas a la banda o si, al menos, conocian de eventos que se llevaran a cabo
en Uruguay. Al investigar en Twitter, vimos poca actividad de la cuenta del fandom, que son
quienes, usualmente, buscan fomentar este tipo de actividades para visibilizar al grupo y al
fandom en el territorio. No fue sorpresa, entonces, que muchos de nuestros entrevistados no
conocieran casi eventos del fandom uruguayo: “Yo nunca estuve en nada metida con las cosas
de Uruguay, o sea, no tengo idea si hay un grupo en Facebook de ARMY Uruguay no tengo ni

idea (...) No sé... no conozco quien organiza, no tengo idea de nada” (Agustina L, 19 afos)

La mayoria expresaron opiniones similares, como Iharitza que explicitd que en sus redes
sociales no se sigue con mucha gente uruguaya. Ademas, del esfuerzo (en tiempo y dinero)
que le conlleva viajar desde San José a la capital para eventos o actividades presenciales del

fandom.

Dentro de quienes si se han enterado de eventos de caracter presencial, no todos manifiestan
interés en participar de los mismos. Este es el caso, por ejemplo, de Soledad, quien manifestd
saber de propuestas de reuniones de fans de BTS: “me lleg6 tipo un tweet, yo no voy a ir (...)
entré como de curiosa, y asi como entré sali o sea porque tampoco iba a ir” (Soledad, 24
afios). Al preguntarle por qué no tenia interés en participar, lo justificd por un tema de edad
como una razon para excluirse de la misma: “No. Yo estoy grande para esas cosas me parece

[risas]” (Soledad, 24 afos)

Son minoria los entrevistados que respondieron que si han participado de eventos
relacionados a BTS. Particularmente es importante el caso de Gaston, quien fue administrador

de una de las cuentas del fandom de BTS en Uruguay:

...hubo un tiempo que fui parte de algunas actividades que se hicieron en el fandom.
En plan encuentros, reuniones, haciamos (...) pero siempre tratamos de enfocar las
actividades desde un punto de vista solidario... Hicimos una colecta de juguetes (...)

hicimos una colecta de plata para colaborar con un merendero (...) (Gaston, 25 aios)
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En relacion a lo presentado anteriormente, sobre los vinculos que mantienen con otros fans y
las actividades presenciales relativas al fandom, preguntamos por anécdotas. La mayoria nos
contd anécdotas que involucran la presencialidad. Esto es algo que nos parece relevante, ya
que la mayoria del tiempo que le dedican al fandom es virtual: escuchar la musica de la banda,
ver su material audiovisual, votar en premiaciones, coleccionar e intercambiar photocards,
interactuar mediante Tivitfer. Sin embargo, a la hora de expresar un recuerdo relacionado con
el fandom, rememoran hechos que sucedieron en el contacto personal con el otro. Esto nos
hace reflexionar acerca del peso emocional que puede tener el encuentro cara a cara con el

otro en relacion con los eventos que puedan manifestarse virtualmente.

Agustina G, menciona el concierto de BTS al que asistid, como uno de los recuerdos con mas

relevancia en su trayectoria dentro de ARMY:

El concierto definitivamente fue algo que nunca pensé que iba a hacer en mi vida.
Andar por las calles de Brasil asi nomas, porque ta, porque no queria perderme
contenido o porque habia gente ahi festejando o te regalaban fotitos o mismo porque
querias ser primera fila y era de noche por las calles de Brasil (...) lo disfruté y fue

creo que el mejor dia de mi vida el dia que estuve ahi al frente de ellos... (Agustina G,

22 afos)

Gaston nos contd en detalle sobre uno de los eventos de los que realizaron con el grupo de

Armys del que formaba parte, donde la mayoria de las actividades eran de beneficencia:

...habiamos conseguido que el INJU nos diera un espacio (...) nos juntamos e hicimos
una colecta de juguetes para una de las casas, de la fundacidn, que estoy casi seguro
que era Perez Scremini (...) éramos como 60 personas, pila de personas fueron con sus
familias, hubieron pila de Armys jovenes (...) jovenes en plan adolescentes,
pre-adolescentes, nifias... Que se enteraron de la movida y que movilizaron a sus
padres, que fueron y que los padres se movieron para conseguir un juguete o agarrar
un juguete usado que estuviera en buen estado, llevarlo, y nada juntamos un monton

de cosas... (Gaston, 25 afos)
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Ademas de la sociabilidad, otro aspecto que consideramos importante en el proceso de
formacion de identidad es el consumo. No unicamente el consumo de los contenidos online,

sino en este caso particularmente, el consumo de merchandising de BTS.

Encontramos tres grandes diferenciaciones: quienes no compran merchandising, quienes solo
lo hacen si es oficial y quienes compran ambos tipos. De todos, es interesante como, quienes
consumen solo merchandising oficial, tienen una percepcion negativa respecto al no oficial.
Lo vemos ejemplificado en Agustina L, que dice que no compra porque a su hermana
(también Army) no le gusta para nada: “No es que no nos deja... tipo no nos gusta. Las tipicas
tazas que venden no sé€... en Tienda Inglesa que te podés hacer con una foto de ellas. Siempre

decimos que no a mi madre” (Agustina L, 19 afos).

Por otro lado, también fue planteado el factor precio: traer estos productos a Uruguay suele
ser caro. Es un tema que se reitera, ya que cuando les preguntamos acerca de las limitaciones

de ser Army en el pais, este es uno de los inconvenientes mas mencionados.

Albumes tengo varios, después otras cosas como que siempre lo pienso pero al final
no lo termino haciendo porque primero que es super caro traerlo hasta aca hasta
Uruguay vy, sino también aca es dificil, hay pocas tiendas en linea que se dedican a

hacerlo. (Andrea, 23 anos)

El merchandising (como conseguirlo y su precio) es una de las problematicas que los Armys
uruguayos identifican de vivir en nuestro pais siendo fan de BTS. Como se menciond, la
mayoria opta por centrarse en comprar albumes para apoyar al grupo econdémicamente y
hacerse notar como comunidad. Sin embargo, el tema del merch no es el tinico que los
entrevistados denotaron como “dificultades” o “inconvenientes” de ser Army en Uruguay. Se
observa ademas, la diferencia horaria y la ausencia del grupo en las giras internacionales:
“...n0 creo que nunca vengan, o sea, ojald, me encantaria, pero ;vendran? No fueron nunca a
Argentina, no sé€ si en algin momento van a venir acd, entonces... es medio triste ser Army en

Uruguay... es un poco triste.” (Selene, 29 afios)

...las dificultades en su mayoria para mi es poder consumir su arte en el horario que

uno quiere, en el momento que uno quiere, o su contenido en el horario que uno

51



quiere. Porque hay 12 horas de diferencia entre Uruguay y Corea... (Agustina, 22

anos)

Otros fans ven esta serie de problemas como un desafio que los distingue como fans
uruguayos, en un pais de costumbres y pocas novedades. Dominique lo expresé de la

siguiente manera:

El cambio es algo que no nos gusta mucho, en si, las cosas muy distintas. Y nada
siento que, eso, el ser Army aca es como desafiar un poco eso. No sé coémo ir
cambiando el pensamiento en si, pero ta también siento que podria aplicar a otras

partes del mundo, no es necesariamente particular de Uruguay. (Dominique, 23 afios)

También en la linea de percibir a Uruguay como un pais con una poblaciéon muy arraigada a lo
tipico y tradicional, Abril realiza un paralelismo con la comida, otro elemento cultural muy

relevante, afiadiendo:

...nos gusta como la tradicién y lo que, nos cuesta como a veces encontrar como cosas
nuevas, bueno mismo en los restaurantes coreanos, la gente no va a los restaurantes
coreanos usualmente, vos va a comer pizza y ya estd, entonces creo que es eso si vos
lo que querés es como innovar un poco el Uruguay no es un lugar ideal para eso...

(Abril, 22 afios)

52



Tendencias y visibilidad local

En la observacion de las redes socio-digitales del fandom, pudimos documentar, a través de
ciertos acontecimientos que fueron tendencia en Twitter, la actividad de ARMY en Uruguay.
El caso del #LACALLEPOUXBTS, tendencia que se produjo en Setiembre de 2021, debido a
que el presidente de Uruguay y BTS iban a asistir a la Asamblea de la ONU, gener6 una
variedad de memes que colocaban a los artistas en situaciones tipicas de la cultura local: con
la bandera de Uruguay, hablando con el presidente, con remeras de Nacional y Pefarol,
desfilando en Carnaval, en el programa de Rafael Villanueva “Subete a mi moto”, visitando la
plaza independencia, entre otros. La viralizacion de estas imdgenes, creadas por fans
uruguayos fueron prueba del poder que tiene el fandom en Twitter cuando se trata de colocar

al grupo como tendencia en las redes.
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seokijin en stibete a mi moto con El presi llamando a bts para que vengan a comer unas

tiras de asado

Algo similar sucedié a mediados de octubre de 2021 con el lanzamiento de la nueva campaia
publicitaria de Samsung, que utilizo la cancion Butter en el spot publicitario. En esa instancia
fue la misma compaiia quien solicitd que las Armys uruguayas viralizaran la publicidad. Y
asi fue, aunque esto vino acompanado de varios reclamos organizados de parte de las fans
solicitando beneficios a cambio relacionados con el grupo. Sobre esto, uno de los reclamos
mas organizados es el de darle visibilidad al grupo en la via publica, como por ejemplo en las

pantallas digitales de la empresa Publicartel.
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Sumado a esto, en el cumpleafios del integrante Jimin, el 13 de Octubre, varias Armys
uruguayas se organizaron y contrataron la pantalla que se encuentra sobre 18 de julio y Yi,

con el objetivo de exhibir imagenes del artista para celebrarlo.

Estos casos demuestran, como afirmaron los entrevistados, la manera en que el fandom logra
organizarse para generar tendencias que visibilicen al grupo. Sin embargo, a través de los
tweets se puede ver codmo el mismo fandom también busca esa visibilidad en el pais,

demostrando magnitud y fuerza como colectivo.

Si bien en el fandom uruguayo en Twitter se ve poca comunicacion entre sus integrantes, en
estas instancias la interaccidon se multiplica exponencialmente y esto viene acompafiado de
imagenes y memes, que en muchos casos, tienen componentes locales. Se genera asi una
diferencia frente al fandom global y una serie de codigos que acercan la pertenencia a quienes

son del mismo pais.

@ T
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VAMO LOS BITI soné otra vez g bangtan venia a uru, g llenaban el
£10 . m. - 30 nov. 2020 - Twitter for Phone centenario y lit no podia venir ninguna argentina pero
si del resto de latam, jsjsjs diso

1 Me gusta
11:33 a. m. - 18 abr. 2021 - Twitter for iPhone
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El caso de #LACALLEPOUXBTS es un ejemplo significativo de la “uruguayizaciéon” de BTS,
una accion de los fans por visibilizar nuestra cultura o simplemente sentir a los miembros de
BTS mas cercanos. El caso del cumpleafios de Jimin, ademas de su proyeccion en la pantalla,
también estuvo acompafiado de un rito del pais, con la colocacién de un candado en la fuente
que se encuentra en dicha esquina con la inscripcion “ARMY x BTS”, por lo que los fans, de

una manera local, demostraron su apoyo y su union con el grupo.

‘? Deeeehi®=§

Un dia hermoso, lleno de emociones y sentimientos
encontradose

Gracias a todas por hacer esto posible!!!

No me alcanzan las palabras @

Identidad ARMY y sentido de pertenencia

Mas alla de las practicas y experiencias descritas por los fans, a través de varias preguntas
buscamos profundizar mas en sus percepciones sobre el fandom y sobre su identidad Army

particularmente.

Un tema que Gaston menciona en el proceso de conocer al grupo, fue el de superar el no
diferenciarlos por el hecho de que son asidticos. Esta es una de las barreras que pone ciertas
dificultades para conectar con el grupo y que ademas se refleja en el rechazo de quienes no lo

escuchan:
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Era el primer grupo de asiaticos que veia y nada la percepcion de siempre, tipo: “son
todos iguales” y “no se cual es cual”, que es lo que le pasa a todo el mundo. (...) Y ta,
tuve una tarde que me senté y miré tipo videos, videos, videos y videos... (Gaston, 25

afos)

Para Agustina G, que llegd al grupo a través de Internet, que ellos produzcan y escriban su

musica fue lo que capto su interés por el grupo:

Para mi [BTS] no es K-pop porque K-pop es un conjunto. (...) BTS sin embargo,
bueno estan involucrados en todas las etapas del proceso de creacion de musica y de
baile, etc. Mismo de las fotos, de la vestimenta, de todo. (...) Ellos son artistas, ellos
son productores, escritores, cantantes, compositores... todo eso que la mayoria de los

Idols que forman el K-pop no lo son. (Agustina G, 22 afios)

Esta respuesta la relacionamos con los antecedentes que encontramos, donde gran parte de
ellos diferencian a BTS del resto de grupos coreanos, desde sus inicios en la industria hasta
los roles que cumplen los miembros en la produccion de sus contenidos. También esta
respuesta en particular resume una caracteristica fundamental de ARMY: el valorar la calidad
y el trabajo que hay detrds del producto que los artistas producen, vinculado al esfuerzo y

dedicacion. Incluso valorar positivamente la relacion que existe entre los miembros.

Agustina G, también nos contd sobre el proceso de “acostumbrarse” al grupo, pero aun asi,

destaco “lo distinto” del grupo como algo positivo:

Por una parte fue un choque... cultural por asi decirlo. (...) estaba més acostumbrada a
las bandas estadounidenses o europeas (...) y vos los ves a ellos tan bien vestidos, bien
arreglados, maquillados, para presentarse asi de una forma para que bueno, una forma
de respetar a la persona que esta consumiendo el arte de ellos, cuidarse ellos para
demostrarle a las personas que los consume, tipo “miren, yo me cuido por ustedes, yo
me presento asi por ustedes, porque esto es lo que merecen ustedes”. (Agustina G, 22

anos)

En cuanto a cudndo se comenzé a considerar Army, Dominique planteé que cuando conocia

poco de ellos no queria llamarse de tal forma, porque: “sentia que era un insulto a las
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verdaderas Army”: “...mi hermana me decia ‘si, sos Army, sos toda una Army’ y yo era como
ta, estas insultando a las Army reales porque no sé nada era como tenia un mes de conocerlos,

apenas sabia los nombres...” (Dominique, 23 afios)

Esto lo relacionamos con lo planteado por Spence: “el capital del fan consiste en la
acumulacion y construccion de conocimiento, distinciones y habilidades propias de los fans.”
(Hills 2002, en Spence, 2014, p.22). Asi, la propia Dominique se auto-juzga como fan, y a
partir de su conocimiento del grupo (su fan capital) es que distingue entre ser Army y no

serlo.

Si bien cada aproximacion tuvo sus diferencias y el factor clave para sumergirse en el
contenido del grupo varia entre la musica, la apariencia, las personalidades y los videoclips,
en todos los casos los fans atraviesan un proceso para considerarse Armys. Durante este, hay
un miedo a posicionarse como tal cuando recién estdn adentrandose en el grupo y su
contenido. Esto tiene cierta relacion con el exceso de contenido y de informacion sobre el
grupo, asi como las barreras culturales como el idioma o no poder diferenciar correctamente a
los miembros. También forma parte de esto la presion de no ser aceptados o ser excluidos del
fandom al no compartir o comprender los cddigos de su identidad colectiva, es decir, como

mencionamos recientemente, a no poseer suficiente fan capital.

En lo que respecta a la pregunta “;qué implica ser Army?” hubo bastante consenso sobre los
que esto significaba, y podria resumirse en: apoyar, ayudar y sentirse parte, lo cual sigue en
linea con lo anteriormente expresado; existe una serie de requisitos a cumplir para poder

autodefinirse como tal, y pasar de estar “fuera” a estar “dentro” del fandom.

Algunos entrevistados diferenciaron “ser Army” de “ser oyente casual’:
...yo creo que si solo escuchas la musica sos un escuchante casual y listo. Pero... o
sea, como que yo siento que el hecho de que son un grupo que es otro idioma, si vos

no buscas o ponés el esfuerzo en saber qué estan diciendo, te perdés de muchisimo.

(Agustina L, 19 afios)
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En si, la mayoria coincidi6 en que es una experiencia personal, por mas de que involucra a
millones de personas en todo el mundo, cada quien vive la experiencia de una forma

diferente:

...es establecer un vinculo super personal y super particular de cada Army porque en
realidad cada Army experimenta ser Army a su manera. (...) capaz no puntualmente
BTS, pero ser parte del fandom los ayudo a eso, entonces nada, es como sentirse parte
de una comunidad. (...) es una comunidad que ha ayudado a un monton de gente y eso

se siente lindo, se siente bien. (Gaston, 25 afios)

En algunas respuestas, como las que se acaban de exponer, el foco en algunos casos se pone
mas en la banda y en otros casos en el fandom. Ayudar y apoyar a ambos parece ser parte de
la identidad Army, aunque como veremos a continuacion, dentro del fandom, apoyar al grupo

parece tener mayor peso en lo que se espera de otros fans y en los conflictos que se generan.

Entrando un poco maés en estas actividades que el fan “debe hacer” como tal, se reiteran varias

de ellas en los relatos:

...mas que nada es apoyarlos pero no solo... como te decia, votando o haciendo
streaming y viendo el video las 24 horas seguidas sin dormir, me parece que es mas
que eso ;no? (...) algun dia algo va a pasar, equis, y en ese momento, seguirlos
apoyando también (...) hasta cierto punto racional pero, yo creo que sin duda es

apoyarlos cuando lleguen los momentos dificiles en ese sentido. (Andrea, 23 anos)

Aparece lo importante de “retribuir” es decir, devolverle algo al grupo por su trabajo, un

ejemplo del concepto de Affective Labor:

Ser Army lo que implica es como bueno, ya que tenes todas estas cosas como
reconfortantes una lo quiere devolver en cierto sentido (...) “;Qué es lo que yo podria
como retribuir mas?” creo que es en cierto sentido ser Army como que uno tiene ganas
como de retribuir todo esto entonces como ;qué es lo que yo puedo dar? (Abril, 22

anos)
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Siguiendo lo previamente mencionado, algunos entrevistados mencionaron que ser Army
también implica tener que apoyar la diversidad de fams en términos geograficos, etarios,

econdmicos, asi como también en la sexualidad y el género.

...es como una comunidad tan buena y tan rica en diversidad que juega pila con estar al
dia con las otras realidades, eso siento, que es una comunidad super consciente y
abierta y que sabe de otros temas y otras situaciones, no solo a nivel mundial, si no de

todo. (Dominique, 23 afios)

Al preguntarles qué es BTS para cada uno de los entrevistados y qué les transmiten, las
respuestas variaron; entre los términos que se repiten estan: felicidad, cambios, conexion,
confort, admiracion, emociones y esfuerzo. Todos estos sentimientos son la base del capital de
los afectos, mencionado por Hardt (1999) y la industria del entretenimiento. En este caso la
industria detrds de BTS consigue la mayor acumulacion de dicho capital exitosamente a través
de sus fans: “Yo creo que se resume en una sola palabra y es felicidad. O sea, ellos pueden

hablar de cualquier cosa y el arte de ellos a mi me hace feliz” (Agustina G, 22 afios).

Ihartiza expresé que se tatud disefios relacionados a BTS y que las palabras de sus integrantes

la han motivado y apoyado frente a circunstancias de su vida:

Es algo como que no se puede describir, yo a Bangtan como que los adopté y por algo
llegué al nivel de tatuarlo (...) ponele cuando me anoté para estudiar yo era como que
“Namjoon me dijo que tengo que estudiar y eso voy a hacer” y me anoté y lo hice.

(Iharitza, 23 afios)

Para Dominique y Agustina, BTS impacté positivamente en su relacion como hermanas y
también en la relacion con su madre. Este testimonio, que abarca tanto familia y musica

muestra el gran poder que tiene esta Gltima como agente socializador (Frith, 2001):

Si, creo que lo que mas noto es la relacion con mi hermana. Siempre compartimos
cosas y nos llevamos re bien pero yo siento que desde que me empezé amiy acellaa
gustar BTS fue como que algo que nos uni6 més de lo que ya somos unidas (...)
También con mi madre por ejemplo, es como un tema que siempre nos une. (...) desde

que me empezd a gustar BTS mi conocimiento o mi mentalidad con respecto a las
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cosas de la vida re cambiaron (...) mi mente se abri6 mucho mas a otras cosas, otras

realidades, otras perspectivas que antes no las consideraba...(Dominique, 23 afios)

Al hablar con Abril, nos interesé cémo manifesto el pensar en BTS més bien como hermanos
mayores. Su idealizacion hacia ellos no es enfocada en un sentimiento de amor romantico o
sexualizacion, sino en verlos como figuras de apoyo, de consuelo y de sabiduria: “yo quiero
que sean mis hermanos mayores (...) quiero tipo vivir esa experiencia de que haya siete
personas cuidandome (...) siento que lo que me pasa es mas intenso por ese sentir porque ellos

se quieren.” (Abril, 22 afios)

Asimismo, le consultamos a nuestros entrevistados acerca de la influencia que consideraban
tener de BTS a la hora de vestirse o de hablar, para indagar en si habian incorporado algo de
la cultura coreana en general, o de BTS en particular. En este caso, también influye la edad,
como lo menciond Selene: “...yo creo que como ya soy grande, como ya soy una adulta no

influye tanto en ese sentido, capaz que a alguien mas joven si, pero a mi no” (Selene, 29 afios)

Tamara y Andrea coincidieron de forma parecida en sus respuestas, contando que es posible
que antes de comprarse, por ejemplo, ropa, pueden llegar a preguntarse si eso es algo que a
BTS le gustaria: “...antes de decir ‘me voy a comprar ropa’ decir ‘mmm esto lo usaria BTS o
no...?” y ahi como que decido si comprarmelo o no” (Andrea, 23 afos). Esto lo relacionamos
con el aporte de Abril, quien en su respuesta afirmativa contaba que se inspiraba en el estilo
del grupo a la hora de vestir, mencionando que considera que se “vestia medio como Hobi*” y
que tiene ropa que se parece mas a “Jungkook”. En este sentido, entendemos que los fans
tienen cierta percepcion acerca de como son los gustos y los estilos de cada miembro,

pudiendo extrapolar eso a su cotidianeidad y, consecuentemente, a su propia vestimenta.

Algunos entrevistados, por otro lado, explicaron que se inspiran en ellos a la hora de tefiirse el

pelo:

..no fue gracias a BTS, pero igual que yo siga haciéndolo después de muchos afios
también tiene mucho que ver con ellos. (...) creo que cuando tengo momentos de
inspiracion en general, ellos tienen mucho que ver por el simple hecho de que capaz su

musica me lleva a ese momento de inspiracion (Gaston, 25 afios)

¥ Apodo del miembro J-hope.
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Por ultimo, al menos tres de los entrevistados contaron tener tatuajes relacionados a BTS, una
practica, si se quiere, “mas profunda”, que la de tefiirse el pelo o utilizar determinada ropa,

por el caracter permanente que tienen.

Tipos de fans en ARMY

En base a la categorizacion propuesta por Hung (2020) sobre los tipos de fans, buscamos en
los testimonios que los entrevistados nos contaran si percibian distintos tipos de Armys dentro
del fandom. Las respuestas fueron variadas y cada entrevistado tomé puntos de partida y
argumentos distintos. En el caso de Gaston, la cantidad de tiempo y esfuerzo dedicado por el
grupo y el fandom es un factor, asi como también hizo distincion de las fans dedicadas pero
que lo hacen de una manera que genera problemas dentro del fandom y que no representan los

ideales de BTS:

...las primeras fans que puedo diferenciar son las que trabajan un montén para el
fandom, las que organizan cosas y se mueven (...) que ponen horas dedicadas de su
vida, y espacio mental dedicado a BTS. Después también puedo diferenciar a las
Armys problemadticas, obviamente.(...) hacen cosas en contra del beneficio de otros
artistas porque si, porque no son BTS. (...) Después (...) los que estamos medio
flotando ahi en el fondo que consumimos BTS todo el tiempo y que capaz no le
dedicamos tanto tanto tiempo pero igual BTS sigue siendo bastante parte de nuestra

vida en distintos grados... (Gaston, 25 afios)

Utilizando las categorias de Hung (2020), las fans més dedicadas que menciona Gaston
podrian ser las fans devotas, quienes tienen el mayor sentimiento de pertenencia al fandom y
son las mas apreciadas para la fan economy a través del alto nivel de affective labor, ademas

del apoyo econdémico.

Las acufiadas “Armys problemadticas” se aproximan a la categoria de fans disfuncionales,
aunque si bien en la descripcion de Hung poseen otras caracteristicas, en el mundo de las
redes socio-digitales podrian considerarse perjudiciales para el fandom por la mala impresion

que dejan al exterior y al interior del mismo.
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En cuanto al propio Gastén y a los tltimos tipos de Army que menciond, podemos relacionar
este grupo con el de fans reflexivos, quienes mantienen cierta dedicacion hacia el grupo, pero
que cuentan con una trayectoria dentro del fandom, manteniéndose fiel al grupo pero sin

llegar a involucrarse tanto como los fans devotos.

Andrea, por su parte, hizo un corte mas abrupto entre los fans recientes, los que lo son por

moda y aquellos que ya llevan cierta trayectoria:

...generalmente como que la diferencia mas grande o que mas se ve es como los fans
recientes y los fans... digamos que hace mas afios que estan... y ta, después estan
también los que son como fans del momento ;no? (...) eso lo Unico que lo puede

probar es el tiempo ;no? (Andrea, 23 afios)

A través del testimonio de Andrea podemos encontrar, volviendo a Hung (2020), una
diferencia entre lo que seria fans casuales (que también los entrevistados diferencian como
simples oyentes) y los fans fascinados, quienes recién se estan involucrando y sera con el paso

del tiempo lo que definira si se convertiran en fans devotos.

Utilizando estas categorias tedricas y a través de lo recopilado en las entrevistas, entendemos
que el factor tiempo es la clave para diferenciar un tipo de Army dentro de otro. Pensandolo
de esta forma, es en su trayectoria donde se puede ver su dedicacion y apoyo al grupo, si su
comportamiento estd alineado a las expectativas del fandom y como se ha transformado su

consumo.

Percepcion sobre las edades de los Army uruguayos

En cuanto a cdmo nuestros entrevistados perciben el promedio de edad de Army en Uruguay,
podemos diferenciar entre aquellos que dicen pertenecer al promedio, aquellos que no, y por
ultimo, los que no pueden definirlo, ya que consideran que hay igual cantidad de adolescentes

como de joévenes y adultas.

...yo creo que erréneamente se cree que es todo publico muy adolescente y en
realidad, para mi, como el publico mas activo en realidad, es mas de mi edad. (...) O

sea, estamos pensando que el rango de edad de los integrantes de la banda es de
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veintitrés a veintinueve ahora, entonces claro, me parece que es mas facil empatizar

también con las cosas que cantan... (Soledad, 24 afios)

En algunos casos, como el de Andrea y Selene, la percepcion de la edad influye en el
relacionamiento con otras fams: “Para mi son pura gente chica, yo cuando ya encuentro a
alguien mayor de 20 afios, con quien puedo capaz que hablarle un poquito mas, ya me siento

feliz, pero son muy chicas algunas si...” (Selene, 29 anos)

Y por ultimo, hay fans que denotan la diversidad del fandom, o que no tienen mucha certeza

de las edades entre las que fluctua el promedio.

Yo empecé a escuchar BTS a los 20. Hubo gente que empez6 a escuchar mas cerca de
los 30, de los 40 (...) yo conozco Armys que estan cerca de los 60 afios (...) y son
Armys porque se dedican al fandom y porque compran albumes y porque hacen
streaming cuando sale una cancidn nueva, o sea, el rango es super amplio. (Gaston, 25

anos)

Diferencias de género en el fandom

Como mencionamos en los antecedentes, la mayor parte del fandom estd constituido por
mujeres, por lo que nos interesaba indagar qué opinaban los entrevistados respecto a la escasa
participacion de varones Army. Selene respondid creer que, en general, los hombres no son
fans de muchas cosas més alld de alguna banda de rock o del futbol: “Creo que en si los
hombres no son muy fans de las cosas, no es... como que es general que las mujeres son mas

fans y mas intensas cuando les gusta algo” (Selene, 29 afos).

Para Gaston, el nimero reducido de hombres en el fandom tiene que ver con el machismo y la
idea de masculinidad que tenemos en occidente: “...capaz muy pocos varones se han
permitido, la sociedad les ha permitido, abrirse a disfrutar musica hecha por otros varones,
principalmente varones coreanos que tienen como esta imagen de belleza media hegemonica

y poco masculinizada...” (Gaston, 25 afos).

En palabras de Agustina L (19 afios) es que “no esta tan aceptado de alguna manera, o

normalizado”. Nos conto, para profundizar, el caso de un amigo suyo:
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...Me acuerdo que una vez hablando me dijo que a ¢l le encantaria comprarse un disco
del grupo que le gusta y que no lo hace porque dice que “ay no es, que es mucho” no

puede tener un disco del grupo que le gusta en su cuarto. (Agustina L, 19 afios)

Estos aportes nos hicieron reflexionar sobre el impacto que tiene el género de una persona en
su condicion de fan. El hecho de que se vincule a las mujeres con la sensibilidad, la intensidad
y, particularmente las tareas de cuidado, es lo que nos hace pensar que en su caso, ser fan esta
normalizado, mientras que a los hombres, ser fan los aleja de su masculinidad. Como vimos
anteriormente en la investigacion ser fam constituye de cierta forma, un deseo por la

produccion motivados por el afecto.

Prejuicios hacia el fandom

En la mayoria de los testimonios se sefialan sentimientos de exclusion por ser fans de un
grupo coreano. Al momento de preguntarles qué opinidn tienen sus padres y amigos sobre que
sean Armys, las respuestas fueron muy variadas. Logramos clasificarlas en algunas tendencias
como por ejemplo: quienes reciben aceptacion y apoyo por parte de familiares y amigos,

como es el caso de Soledad:

...yo creo que si a mi algo me hace bien y vos me querés, tenés que aceptar eso
también, entonces creo que mis amigos eso como que lo tienen claro (...) tengo una
amiga por ejemplo que me dice “a mi no me gustan, pero me gusta escucharte hablar

de ellos...” (Soledad, 24 anos)

Abril comparte sobre la aceptacion de parte de su familia, contando que a su padre, ella y su
hermana lo llaman “papa Army” y lo incluyen dentro de practicas especificas del fandom,

como el tener un bias (un miembro del grupo con el que sienten mayor conexion)
También, por ejemplo, su abuela: “...tiene como alguna idea, algiin video mir6 de costado,

pero me deja usar la tele para ir a ver cosas cuando necesito cable que no tengo (risas), es mas

fuimos a ver los Grammys ahi...” (Abril, 22 afios)
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Ver contenido de BTS es, para el caso de la entrevistada més joven, algo que se ha inscripto
como parte de sus ritos familiares: “En los almuerzos todos los dias con mi madre, con mi
hermana vemos un capitulo de Run, que es, por las dudas, uno de los shows que hace BTS”

(Agustina L, 19 anos).

En las relaciones entre hermanas como las entrevistadas Agustina L y Dominique o la de
Abril, ellas cuentan como ser Armys las hizo sentirse mas unidas y compartir nuevas
experiencias juntas: “...a mi me gusta ademds ver que mi hermana estd como motivada y con
ganas de vivir y creo que BTS la ayuda veces a tener un poquito de ganas de vivir entonces,

me divierte tipo pasar tiempo con ella y compartir eso”. (Abril, 22 afios)

Por otro lado, estan quienes perciben discriminacion en relacion a su fanatismo hacia BTS:

Mis hermanas son todas grandes entonces es como que me dicen “ay esos chinos que
parecen nenas...” (...) con mis amigos trato de no tocar el tema por un tema de que o
sea me los tocas y se rompe esta amistad (...) Cuando estaba en la casa de mis padrinos
si, ponele mi padrino estaba todo el dia “esos gays, malditos, que no sé qué porque son

2

asiaticos...” entonces era como bueno, mejor dejarlo fluir, o sea yo conmigo y mis
cosas de Bangtan y ellos con ellos, como que asi la aprendi a llevar de otra forma

digamos. (Iharitza, 23 afos)

Como consecuencia, estas actitudes generan en los entrevistados una conducta de autocensura
para evitar exponer su identidad Army frente a los demas. En el caso de Iharitza, como se
menciond anteriormente, termind adaptandose a las actividades que realizaban sus amigas;
reprimiendo todo lo que tenia que ver con BTS. Similar es el caso de Andrea, que tampoco

tiene amigas Army en Uruguay:

...s1 me preguntas /te gusta la musica? “si...” o “me gusta el rock” o hablo de otra
cosa (...) antes de decir “me gusta el K-pop y soy Army” porque creo que también
mucha gente no los conoce o sino tiene alguna idea generalizada del tema es “ta, esta

es una loca” entonces ta, es dificil... (Andrea, 24 afos)
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Actitudes de exclusion en el fandom

Cuando preguntamos si sentian que hay gente que queda por fuera del fandom, las respuestas
fueron afirmativas por varios motivos: por seguir o ser fan de otras bandas, por la edad, y por
el consumo de productos no oficiales. También, a esto se suma lo ya mencionado sobre las
ideas que tienen los fans sobre qué es ser Army, que los hace por un lado separar a quienes

son Army de las oyentes casuales.

Las Armys son bastante cerradas, no todas, pero la mayoria son bastante cerradas
entonces si vos no tenés como prioridad con ellos, como si apoyas a otros artistas por
ejemplo de K-pop, capaz que te caen un poco y no te siguen ni quieren seguirte.

(Tamara, 22 afios)

Si bien existe exclusion de las fans mas adultas hacia las jovenes, como en citas expuestas
anteriormente, también existe hacia las fans adultas: “... sé que si hay gente joven que tienen
la opinidn capaz de que si tenés una vida, y trabajas, no tendrias que dedicarte a que te guste
una banda de K- pop...” (Dominique, 23 afos). Este tipo de opiniones desmotivan a las fans
mas adultas, causando la autoexclusion. Las mismas eligen no concurrir a eventos

organizados por fans, o limitarse a interactuar con Armys con las que tengan una edad similar.

Otra forma en la que encontramos una mirada negativa de ciertas fans hacia otras, se da a raiz

del consumo de productos no oficiales:

...como te digo es un grupo muy puntual, o son personas muy puntuales que en algun
punto plantean que sos menos Army si no tenés cosas oficiales o si no tenés un Army
bomb o si, yo qué sé€, si no tenés posters, si no tenés tipo forrada una pared de posters

con la cara de ellos... (Gaston, 25 afios)

Este grupo de personas son para Gaston “personas que per se discriminan” sin importar que
sean Armys 0 no y estd discriminacion se amplia a otros factores “...puntualmente en redes
sociales he encontrado, yo he visto, situaciones donde existe discriminacion a Armys de otra

raza o tipo otra nacionalidad o “x”, que hablan otro idioma...” (Gaston, 25 afios)
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Esto nos parece sumamente importante ya que evidencia como se superponen varios niveles
de prejuicio; desde practicas relacionadas al fandom, hasta factores que lo exceden y también
forman parte de la identidad de la persona. Por un lado, los individuos comparten el mismo
gusto musical que el fandom, pero los mecanismos de inclusion/exclusion siguen estando

presentes en los demas aspectos de su vida.

Retomando los tipos de fans (Hung, 2020), pareceria que la mayor discriminacion dentro del
fandom va hacia los fans casuales y fans disfuncionales. Esto, por un lado, reafirma una
comunidad centrada en el grupo y en apoyarlo de manera organizada. Pero por otro lado,
causa conflictos entre fans devotos a fans fascinados o reflexivos, los cuales no se involucran
tanto o no apoyan al grupo econdomicamente ni dedican el tiempo “necesario” al affective

labor.

Ideologias vinculadas al fandom y a BTS

Adentrandonos en si los entrevistados se sienten parte de algin movimiento social y si BTS

influy6 en dichas cuestiones, se encontraron respuestas diversas.

Gaston nos cuenta que la motivacion principal para llevar a cabo los proyectos que realizaban
a través de la fanpage BTS Uruguay, fue gracias a lo que el grupo sembr6 en ellos: “...Fue
iniciativa después de conocerlos. Fue un poco juntarnos para hacer cosas relacionadas a BTS
y tratar de llevar un poco el mensaje que ellos llevaban en el mundo que era un poco eso...

Igualdad, inclusion y ayuda.” (Gaston, 25 afios)

Por otro lado, Abril nos cuesta como ella y su hermana muchas veces ponen en

cuestionamiento si BTS seria parte o no de los movimientos a los que ellas se alinean:

Hay una discusion que le preocupa mucho a Ayelen qué es qué miembro de BTS seria
pro-vida o no (risas) (...) y yo tipo, “pa! es muy diferente culturalmente, no podemos
medir con los mismos valores sobre el otro lado del mundo, es literalmente el otro

lado del mundo”... (Abril, 22 afios)

Dominique (23 afios), por su lado, hace referencia a ARMY como un movimiento en si:

“...siento que ser ARMY fue el primer como movimiento importante del que realmente me
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senti parte. (...) es como ese sentido de pertenencia que en otras situaciones no se me da”

(Dominique, 23 afios)

También les preguntamos a los entrevistados, mas alla de la influencia de BTS en cuestiones
sociales, si creian que existia una ideologia vinculada a BTS. Recordemos que la musica esta
fuertemente ligada a las identidades juveniles, por lo que el mensaje que BTS transmite como
grupo llega a cada fan de una manera distinta y se relaciona con los intereses, valores, e

ideales de cada uno de ellos. Para Tamara, por ejemplo:

...son personas muy trabajadoras, (...) gracias a ellos como que me di cuenta que ellos
trabajaron mucho para lograr todo lo que lograron (...) y eso me ha ayudado también a
esforzarme yo y dejar de quejarme por todo y intentar esforzarme més para lograr las

cosas...” (Tamara, 22 afios)

Tamara reconoce a los integrantes de BTS como personas trabajadoras, y eso la lleva a

apropiarse simbolicamente de esa cualidad, queriendo incorporarla a su propia identidad.

Como mencionamos en los antecedentes, la musica tiene la capacidad de darle forma y voz a
las emociones que son dificiles de expresar para los sujetos. (Frith, 2001). Dominique
reconoce que existe un mensaje de BTS que se basa en “quererse uno mismo, de poder
aceptarse uno como es.” (Dominique, 23 afos), dicho mensaje fue el que la hizo empezar a
seguir a la banda, y la conexion con el mensaje fue debido a las situaciones que atravesaba en

su vida cuando los empez6 a escuchar.

Otra de las entrevistadas que nos muestra claramente la relacion entre el mensaje de la banda
y los ideales de cada fan es Soledad, que comenta en una parte de su respuesta: “...1os artistas
que consumo asi como mas activamente y de los que me considero fan por ejemplo, creo que

si comparten todos mas o menos el mismo ideal politico que tengo yo.” (Soledad, 24 afios)

En general todos comparten que existe una filosofia relacionada a BTS y que es esta misma la
que logra que lo fans conecten fuertemente desde el afecto tanto con BTS como con otros
Armys. Se podria hablar de un sentimiento generado y compartido de comunidad, familia,

comprension y positividad.
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Percepcion de las cualidades tnicas del fandom ARMY

En lo que respecta a pertenecer o haber pertenecido a otros fandoms, la gran mayoria
respondié afirmativamente, habiendo s6lo dos casos en los que los entrevistados son
unicamente Armys. En uno de los casos negativos la razon fundamental es la cantidad de
contenido que produce el grupo. Al existir mucho contenido, los fans tienen que dedicar mas

tiempo para poder consumirlo todo.

Por otro lado, estan los que si son fans de otros artistas a la par de ser Armys, y todos ellos

encuentran diferencias entre dicho fandom y los demaés, sean occidentales o incluso dentro del

K-pop.

Soledad por ejemplo, denota la diferencia en la relacion que mantienen los miembros de BTS

comparado a One Direction (grupo del que antes era fan) y como esto afecta al fandom.

...con One Direction me parece que era mas ta, pibes que querian ser solistas y cada
uno hacer su carrera por su lado, entonces no tenian ese vinculo (...) en BTS todos van
para adelante, todos quieren que todos brillen o sea creo que es mucho mas sana la
relacion que tienen ellos como grupo humano (...) y eso también creo que se ve como
reflejado en el fandom de BTS. Por ejemplo, como que estd mal visto ser fan de uno
solo o no querer a uno de ellos tipo como que, ese sentido de que es todo una familia y

no podés no querer a los otros (...) (Soledad, 24 afos)

Abril (22 afios) menciona también, una diferencia en la organizacion de los fandoms,

haciendo hincapié en la dedicacion de ARMY:

...son muy disciplinadas, o sea a mi me sorprende; el nivel de disciplina y de
organizacion y de “bueno vamos a juntar plata para esto, para donar plata para acd y
vamos a juntar plata asi se pueden comprar dlbumes en Estados Unidos para poder

subir en los Charts (Abril, 22 afios)

Indagando mas sobre las opiniones de los entrevistados acerca de ARMY, y aprovechando sus

experiencias particulares en otros fandoms se les pregunt6d ;qué tiene ARMY que no tienen
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otros fandoms? Se destaco en las respuestas el nivel de organizacion y compromiso por parte

de todos o la mayoria de los fans.

Varios entrevistados apuntan que la organizacién y el compromiso estd orientado a las
actividades que realizan los fans para apoyar a BTS, lo cual estd estrechamente relacionado
con el concepto de affective labor. A raiz del afecto que las fans desarrollan por BTS, dedican
su tiempo y energia entre otras cosas, a votar y/o stremear con el fin de apoyar a sus idols o,
como menciona Agustina L (19 afios): “Siento que hay mucho de querer dar, tipo dar de

vuelta lo que ellos nos dan a nosotros.”

Tanto las votaciones como el stream son acciones vitales para ARMY, podria decirse que es

parte de su “rol”, y esto también es lo que los diferencia de los demas fandoms:

Las armys estdbamos votando todo el dia, pasabamos no se, 500 tweets ahi votando,
votando, votando, voto, voto, voto, voto. Asi era, contestas algo: voto, voto, voto. Y
las otras no votan nada, se quejan de que no ganan, hablan mal de BTS pero no votas,

entonces /qué clase de fandom sos? (Selene, 29 afos)

Es tal la importancia de estas acciones, que entrevistadas como Tamara sienten que hay una
presion de parte del fandom para quienes no cumplen con ellas de manera eficiente. Esto esta
relacionado a los mecanismos de exclusion dentro del fandom mencionados anteriormente:
“...inclusive si vos no cumplis tu papel dentro del fandom como que te apuntan con el dedo

tipo “tenés que esforzarte mas”, “tenés que hacer estas cosas”, “si no haces esto es porque no

sos del fandom”, tipo, andate”. (Tamara, 22 afios)

Luego de esa respuesta, preguntamos si creia positiva dicha presion:
..o sé si es una presion o que se vuelve un hdbito en tu dia a dia, o sea, por el
fandom, pero ya como que llega un punto donde te nace hacerlo porque aparte vos

sabes que estas ayudando a que ellos de alguna manera ganen algo o logren algo y no

se, si realmente te gusta un artista queres hacer eso posible. (Tamara, 22 afios)
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A través de esta respuesta observamos lo fuertemente vinculado que esta el fan labor a la
cultura propia del fandom y como los mismos fans, se aseguran de que quienes quieran formar

parte del mismo, realicen esa labor eficientemente.

4.2.3. Rasgos de la apropiacion cultural de los contenidos

La mayoria de los entrevistados consume diversos productos de entretenimiento o
particularidades de Corea: K-dramas, peliculas, ciertos alimentos en restaurantes de comida
Coreana en Uruguay, grupos de K-pop, maquillaje y hasta youtubers coreanos o

latinoamericanos viviendo en Corea hablando sobre su experiencia en el pais.

He mirado varios doramas y tipo, seguia en Instagram algunos actores (...) Y me
gustaba Corea, ya seguia youtubers y cosas que hablaban de Corea, y por eso es que
empecé a seguir a BTS (...) Comida, tipo chismes de farandula, cosas de Corea. Y
gente latinoamericana que se iba a vivir a Corea y contaban su experiencia. (Selene,

29 afos)

Les consultamos a los entrevistados si tenian alguna meta relacionada a Corea, como por
ejemplo aprender el idioma o conocer el pais, y Unicamente una persona mostrd no tener
interés en ello. La entrevistada explica que el hecho de tener metas como conocer el pais o
hablar el idioma, corresponde a otro tipo de fan con el que no se identifica: “...creo que es otro
tipo de fan.... yo soy, para mi soy super fan de Bangtan, de Bangtan, no de todo su entorno

general, de su idioma...” (Iharitza, 23 afios)

El resto de los testimonios coinciden en tener una meta en cuanto a Corea. Muchos
fundamentan su interés en su gusto por BTS y tienen como objetivo lograr entender o
consumir a un nivel mayor lo que los artistas producen. “Tuve un periodo en verano en que
intenté aprender [coreano], pero ta aprendi sola con una pagina y era bastante complicado

sobre todo porque ta es un abecedario completamente distinto...” (Dominique, 23 afos)

Por otra parte, los demas entrevistados afirman tener ciertas metas sobre Corea pero no a
partir de ser fan de BTS ni vinculadas exclusivamente a ellos, sino que puede surgir por una
posibilidad de desarrollo personal, como estudiar o trabajar, o también por mera curiosidad de

conocer la cultura coreana: “Viajar ahi me encantaria porque me encanta la cultura, es mas,
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estuve averiguando para ir con la facultad, un semestre de intercambio, que por diversas cosas

no se dio...” (Andrea, 23 afios)

Percepcion sobre el training

Una caracteristica fundamental de la industria del K-pop, como vimos en Navarro (2020), es
la del training. Al preguntar en las entrevistas sobre este tema, los entrevistados dicen
entender que es un rasgo caracteristico de la cultura coreana, por lo tanto, no lo categorizan
como extrafio. Pero lo que es interesante sobre sus testimonios es que todos critican cierta
parte de lo que ella implica. Entre estos relatos, se encuentran numerosas aristas, pero
podemos destacar el sentido que estas critican toman. En el caso de Tamara nos muestra su

desagrado sobre esta practica en idols:

...me parece que salen muy grandes artistas gracias a ese training pero a veces me
parece que hay muchas cosas que no estan buenas como el tema de la alimentacion
que tienen un montén de problemas con el fisico de los idols, que tiene que ser muy
bueno y a veces hacen dietas extrema siendo que ellos son adolescentes (...) estan
tipo entrenando durante mas de 8 horas seguidas y en la época de pre-debut es super
exigente, no sé, y son todos unos nifios en la época de pre-debut, entonces me parece

un poco un montén... (Tamara, 22 afios)

En otro caso particular, se muestra el relato de Gaston, donde critica el sistema de trainees 'y
logra hacer una comparacion con lo que sucede en las industrias occidentales explicando que

también es criticable y suceden practicas que se perciben negativas para el publico:

...lo que me pasa con el fraining, me pasa un poco con mucho del funcionamiento de
la industria musical coreana ;no? que es, bueno, agarran a esas personitas que capaz
tienen talento (...) y las entrenan y las transforman en un producto final. (...) gente re
joven (...) se hacen de una forma capaz, un poco mas masiva, que lo que seria en
occidente, porque en occidente también existe ese tipo de training, o sea, en plan, los
que entran a Disney, tipo, cuando son chiquitos y actian de chiquitos, y hacen

musica de chiquitos... (Gaston, 25 afos)
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Se explica en sus testimonios que la practica del frainee es negativa para el artista
categorizando como ‘“‘abuso” hacia estos jovenes coreanos que desean formar parte de una
banda o ser famosos, ya que implicaria una excesiva carga horaria de los entrenamientos,
intervenciones en varios aspectos de su vida, manteniendo una alimentacion incorrecta y
buscando el cambio de look de los jovenes coreanos para pertenecer a cierto estereotipo, algo

que también explica Navarro (2020) en su estudio.

El training se desarrolla para los entrevistados como algo que es entendible en la cultura
coreana y que para quienes no la comparten es dificil estar de acuerdo y aceptarla. Pero las
mismas palabras de Soledad explican lo que muchos entrevistados dicen en sus testimonios

sobre la excepcion que es el caso de BTS dentro de la industria coreana:

Si soy consciente de que su industria en general es bastante explotadora pero intento
pensar que BTS estd mejor que el promedio, porque ellos lo dicen entonces, bueno,
no me siento culpable al consumir lo que ellos hacen por eso, creo. (Soledad, 24

anos)

Continuando con los testimonios, pudimos resaltar otra tendencia entre todos los entrevistados
donde critican el trainning de los idols pero solo en parte, generando cierta ambigiiedad, ya

que los resultados tienden a valorizarse como positivos:

...el ser trainee esta bueno porque vos entrends a una persona para ser un producto
que vos eventualmente vas a tener que vender, me parece que no es la forma quizas,

tendria que ser de otra forma que no sea tan estricta.(Iharitza, 23 afios)

Muchas veces, tipo, en articulos se toma al K-pop, a los artistas como algo onda
super armado. Toman como que el training sea como algo asi.(...) Y nada, o sea
(Qué tiene de malo que entrenen? O sea no estd mal. Tal vez no sé, Justin Bieber
entrend por su cuenta, y fue lo mismo. Es como que otros estilos. Y también a veces

explotan la situacion, como que la exageran. (Agustina L, 19 afios)
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Percepcion sobre la privacidad de los artistas

Como vimos previamente, apoyados en el texto de Navarro (2020), la privacidad de los
artistas de K-pop es muy respetada, algo que se diferencia de los artistas occidentales. En las
entrevistas se manifestaron opiniones ambiguas sobre esta tematica: por un lado se plantea el
respetarlos y darles su espacio y privacidad, pero por otro, el interés en poder conocerlos o

interactuar mas con ellos.

Algunos entrevistados opinan que darles su espacio es algo entendible, como no pedirles
fotos, autografos, etc. Lo respetan y les parece que esta bien. Por su parte, otros entrevistados
dijeron que esta costumbre de la industria coreana les parecia cuestionable, pero entienden

que es parte de su cultura y lo respetan.

Sobre esto, Agustina manifesto que algo que “siempre le choco pila” fue:

El tema [de] que en el ambito tipo fan de K-pop si ves a tu idol en la calle estd mal
acercarse: (...) lo he visto en Twitter mismo, situaciones en las que por ejemplo pasaba
uno y lo film6 desde lejos, que no le estd llamando la atencion, no lo esta
interrumpiendo... y la gente lo toma super mal (Agustina L, 19 afios)
Para ella, esto es algo que surge desde el fandom y que de cierta forma estd bien: “no
interrumpir, nunca va a ser con mala intencién, como que al final no es malo. Pero esta bien

respetar la privacidad.” (Agustina L, 19 afios)

Soledad explica que también se generan ciertos movimientos en conjunto con el fandom, y de
parte de la empresa de BTS, para evitar que las fans que se encuentran obsesionadas con los

artistas puedan llegar a realizar acciones validadas como acoso:

...cuando ellos tienen vacaciones por ejemplo, nadie sabe donde estan (...) no suben
contenido de donde estan ellos de vacaciones para que no los jodan (...) estd muy mal
visto que alguien, mientras ellos estdn de vacaciones, filtre la ubicacion de donde
estan. Y las fans pueden mandar mails para que... denunciar, por ejemplo, “en tal

cuenta estan filtrando informacion privada de tal integrante” y lo usan mucho, como
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que se toman bastante en serio eso de cuidar su, su intimidad y como su privacidad...

(Soledad, 24 afos)

Andrea también considera que estd bien esta manera en la que se respeta la privacidad del

artista:

...s1 yo los viera aca cruzando por la calle yo no voy a decirles “ay me puedo sacar
una foto con ustedes” porque me parece super invasivo para ellos... o sea, ellos

porque son famosos ;por qué se tienen que aguantar eso? (Andrea, 23 afios)

Por otro lado, algunas opiniones fueron mas circunstanciales:

En realidad depende del lugar, si veo que estan de compras, estan comiendo, o si
estan haciendo algo privado, personal, no lo haria (...) si estoy en una premiacion o
cosas por el estilo, en un concierto y puedo sacarme una foto con ellos creo que lo
intentaria, pero creo que en un escenario mas personal no, no lo haria... (Tamara, 22

afnos)
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5. Conclusiones

Ser Army en Uruguay implica ciertos desafios y dificultades que no estan presentes en otros
contextos. Por ejemplo, se realizan pocos eventos vinculados al grupo, siendo més frecuentes
los relacionados al K-pop, donde concurren también fans de otros grupos, lo cual representa
una dificultad para materializar el interés por BTS por fuera de las redes socio-digitales. En
parte, esto podria explicarse con algo que afirman los entrevistados respecto a la idiosincrasia
uruguaya: los entrevistados identifican al pais como ‘“conservador”; muy arraigado a las
tradiciones y a la cultura uruguaya. Para ellos, el ser parte del fandom de BTS es una
oportunidad para promover un pensamiento con mayor apertura al cambio y a fendmenos

provenientes de otras culturas.

Una dificultad que existe para los Armys uruguayos es la diferencia horaria con Corea, lo que
implica, muchas veces, despertarse en la madrugada o no dormir por la noche para acceder a
ciertos contenidos en vivo. También se mencionan los pocos conciertos que BTS realiza en
Latinoamérica, y que, cuando es el caso, Uruguay no es parte de los destinos. Esto implica un
gran esfuerzo econdomico por la necesidad de traslado y hospedaje. Algo similar sucede con la
mercaderia oficial: poca llega a Uruguay y la que lo hace tiene un costo que los Armys
perciben como elevado. Esto repercute negativamente dentro de lo que es la experiencia de

los fans, ya que consideran importante el consumo de la misma para apoyar al grupo.

Los entrevistados afirman que, una vez que conocen a BTS, se da un proceso para llegar a
considerarse Armys. En un primer nivel, el proceso esta relacionado con superar la barrera
cultural, como la escucha de otro idioma y aprender a diferenciar a los integrantes. Esta
barrera cultural es, a la vez, lo que desencadena una variedad de prejuicios, como
profundizaremos mas adelante, en aquellos que desconocen la cultura y la industria coreana.
Sin embargo, la musica y su produccion, la estética y las coreografias aparecen como factores
que sorprenden y atrapan a los fans desde el comienzo. Posteriormente, pasan a interiorizarse
con todo su contenido disponible, es decir, con el universo transmedia que se ha creado en
torno al grupo. Finalmente, el proceso deriva en llegar a comprender los codigos identitarios
que hacen a la cultura ARMY global y local. También se menciond que considerarse Army

estd influenciado por lo que puedan pensar los demas integrantes del fandom, ya que muchas
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veces llegan a sentirse juzgados por otros miembros del fandom por no estar lo

suficientemente involucrados con el grupo.

En la investigacion se identificaron ciertas maneras en que los jovenes logran adaptar los
contenidos y apropidrselos en cuanto a su cultura. Se da un proceso de autoaprendizaje
(Lopez, 2016) en que los fans van incorporando los codigos globales y sus respectivas
adaptaciones locales. Como elemento a destacar en las redes observadas, encontramos la
creacion de memes o edicion de productos audiovisuales mostrando situaciones, personas o
localidades reconocidas en Uruguay, pero insertando a los integrantes de BTS con dichos
elementos. Este tipo de producciones permiten alcanzar un mayor nivel de pertenencia entre
aquellos jovenes que comparten cimientos o caracteristicas de la cultura uruguaya, asi como
también generar una mayor visibilidad del fandom, ya que este contenido tiene un gran
potencial de difusion. En los encuentros presenciales también aparecen estas caracteristicas,
como el caso donde las fans expresaron la union de BTS con ARMY en la conocida “fuente

de los candados” del centro de Montevideo.

En general, en la apropiacion de los significados que hay sobre BTS y el fandom, nuestra
investigacion confirma las funciones que Frith (2001) le asigna a la musica popular en la vida
de los jovenes. Se mencionan como pilares los mensajes que se transmiten en sus canciones o
entrevistas. Son valorados temas como el compafierismo, la diversidad, el amor propio, el
trabajo duro y el lograr alcanzar los suefios. Se mencionan repetidas veces las tematicas del
estudio, la busqueda laboral, la salud mental, la aceptacion a los demas, la solidaridad y el
apoyo a los mas necesitados. Todas ellas situaciones con las que los entrevistados se
identifican, y donde encontraron en el grupo (y el fandom) un agente movilizador para seguir
adelante y llevar dichas ideas y valores al mundo. Esto muchas veces va acompanado también
en la estética de los fans: vestimenta, colores de pelo y tatuajes, codigos compartidos entre

fans o incluso con los miembros.

Recordando que el fandom ARMY es el mas grande del mundo, fue importante indagar en la
percepcion de los entrevistados sobre qué tiene ARMY de especial en comparacion a otros
fandoms. Destacan la organizacion interna para apoyar al grupo y movilizarse por distintas
causas a los fans aparece como uno de los rasgos principales. Desde las guias para adentrarse
al fandom, la ayuda, la creacion de una revista con informacion sobre BTS y ARMY (como es

el caso de Soledad), hasta informacion sobre como streamear las canciones para generar mas
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visualizaciones. A su vez, también se promueve la movilizacion de los fans en asuntos
externos al fandom. Como pudimos observar en las redes, los Armys tienen muy presente lo
que ocurre en el resto del continente. Se ayudan a difundir causas en las redes socio-digitales,
muchas veces dando apoyo econdémico. Por lo tanto, las redes sociales, en este caso, también
son utilizadas como herramienta para visibilizar cuestiones sociales y politicas, buscando

obtener mayor difusion y ayuda.

Por otro lado, los fans mencionan como factor relevante la cantidad de contenido disponible, a
diferencia de otros fandoms donde no hay tanto contenido con el que interactuar y eso incide
en que se pierda cierto compromiso afectivo que es también el motor del fandom y del modelo
de negocio (fan economy). Este amplio volumen de contenido que tiene BTS, asi como la
participacion activa en el fandom, para los fans implica una gran inversion de su tiempo que
aceptan como parte de su compromiso, pero al mismo tiempo implica que varias actividades o
hobbies previamente presentes, pasen a un segundo plano y sean sustituidos por la dedicacion

al grupo.

En el fandom global, la presencia de la banda y la cultura coreana es palpable desde la
superficie en el momento que se navega en las cuentas de los fans. Sin embargo, a nivel local,
no se visualiza la magnitud y los movimientos generados por el fandom. Esto lleva a que la
percepcion de los Armys uruguayos sea mas aislada, de no reconocerse y de incluso no
generar vinculos con otros por desconocimiento o por creer que todos se encuentran en una
franja etaria menor, como es el caso de algunos de nuestros entrevistados. Esto puede llevar a
que los fans busquen generar vinculos de pertenencia a través del fandom global y la
apropiacion de las redes sociales. Aquellos entrevistados que en sus cuentas comparten
informacion e intereses personales, afirman tener amistades cercanas mas alla del deseo por
concretar encuentros presenciales. Por otro lado, quienes separan lo relacionado a su identidad
Army de sus demas gustos y vivencias, es decir, que tienen una cuenta exclusiva para BTS y
no discuten otras tematicas, coinciden en sus relatos sobre no tener amistades “cercanas”
dentro del fandom global. El encuentro “cara a cara” es importante para todos y demuestra ser
un factor fundamental en la experiencia del fan. Sin embargo, si bien el fandom genera una
comunidad con una gran red de contencidon y apoyo por parte de los fans, es necesario un
nivel de apertura que exceda la identidad Army para generar un vinculo mas intimo y cercano,
un nivel de confianza entre fans. La identidad fan genera un sentimiento de pertenencia, pero

que necesita ser reforzado con el resto del “repertorio de identidades individuales”
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(Valero-Porras, 2017) que posee cada sujeto para que los vinculos trasciendan mas alla de la

“identidad colectiva del fandom (Borda, 2015).

Por tanto, la conexidén que se crea con el fandom y con el grupo va mas alld de la musica,
genera redes de apoyo y contencidn que comienzan con fomentar los logros del grupo y luego
se extrapola a las relaciones con los otros fans. Por ejemplo, en la generacion de vinculos mas
cercanos, como el caso de Iharitza y su amiga de Argentina, quienes terminan pasando la
navidad juntas, o el caso de Dominique, quien crea una cuenta privada con sus amigas Armys
del exterior a quienes les confia cosas que no les cuenta a sus amistades locales. La musica
aparece como agente socializador (Frith, 2001) de las identidades juveniles, pero como
vemos, es un intermediario que puede pasar a un segundo plano una vez que se establecen

vinculos psicoafectivos mas profundos y se comparten las distintas identidades individuales.

En los casos donde los entrevistados tampoco tienen amistades Armys en Uruguay es donde
aparece una mayor autocensura a exhibir los rasgos de su identidad Army con los demas,
principalmente por miedo al rechazo y a los prejuicios; hay una adaptacion a los gustos de las

personas no fans.

Generar vinculos con otros Armys, sea digital o presencialmente, se presenta como elemento
clave en la experiencia. Sin embargo, en algunos casos, como el de Selene o el de Andrea,
mas que la sociabilidad, es la fascinacion por el producto cultural BTS lo que justifica su
pertenencia a lo largo del tiempo: Ambas entrevistadas presentan interés por Corea
previamente a conocer a BTS (a causa del K-pop y los K-dramas) y mencionan no tener
amistades cercanas con otras Armys, tanto a nivel digital como local, ni tienen interés en

hacerlo.

En cuanto al uso de las cuentas personales y las cuentas fandom anonimas, se denota un
mayor uso de éstas ultimas sobre las primeras. La razén principal es la libertad que
experimentan al poder expresarse en ella, siendo la cuenta personal destinada a una
adaptacion de lo que esperan los demas. A su vez, quienes estdn dentro del mismo mencionan
que esta mas normalizado el uso de la cuenta andnima que de la cuenta personal, por lo tanto,
que esto suceda es inusual. En las entrevistas se menciona que las cuentas personales tienden
a compartir informacion que no es de relevancia para el fandom y esto puede ser causa de

exclusion de esos fans dentro de las redes socio-digitales, especialmente por quienes utilizan
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sus cuentas para contenido exclusivo de BTS. Los entrevistados ven numerosas ventajas en el
anonimato: libertad para expresarse, encontrar un lugar seguro donde compartir sus intereses,
pensamientos y emociones, entre otros. Los espacios fisicos y la presencialidad delimitan y
contienen las distintas identidades de cada sujeto, mientras que lo digital permite el expresarse

3

abiertamente y compartir un “verdadero yo” como afirmaba lharitza: “soy como Hannah

Montana en Twitter (...) soy lharitza, pero soy Iha, la bitiesera...” (Iharitza, 23 afios)

La autocensura se genera en relacion a la discriminacion que perciben por ser seguidores del
género y el grupo, lo cual puede atravesar una serie de capas aditivas: los prejuicios, que
también suele ser una barrera hasta para quienes empiezan a escuchar el grupo (‘son todos
iguales’, ‘no entiendo que dicen’), la homofobia, dada por la discriminacion a la estética y el
aspecto de los integrantes que se asocia generalmente con lo femenino (y por ello se los
denomina “gays”), lo cual nos lleva al tema del género (“es un grupo para chicas™) y a lo que

se le anade la problematica de la edad (“sos muy grande para escucharlos™).

En el trabajo de campo se evidencidé como algunos prejuicios, como el vinculado a la edad, se
replican dentro del fandom local, lo que lleva a los fans a no interactuar con quienes son
menores, o a privarse de ir a reuniones o eventos por no estar “dentro del promedio de edad”
de quienes asisten. Sin embargo, quienes han concurrido a los eventos mencionan la presencia
de personas que estan dentro de su rango etario e incluso mayores, como los padres y madres
Armys. Por lo tanto, la cuestion de la edad presenta por un lado una autoexclusion de parte de
los mas adultos, que se sienten incomodos interactuando con los fans mas jovenes y por otro
lado son éstos ultimos quienes en ocasiones excluyen a los més adultos porque éstos no

pueden dedicar el tiempo suficiente o esperado a los intereses del fandom.

Observamos que la presencia masculina en ARMY, como en muchos otros fandoms, es menor
en relacion a la femenina, algo que también se ve reflejado en nuestro grupo de entrevistados,
donde solo uno dentro de los 10 era de sexo masculino. Sobre esto, la opinion general en las
entrevistas fue que, un hombre siendo fan de algo no es tan aceptado como lo es una mujer.
La excepcion a esto es quizas el deporte, como fue planteado por una de las entrevistadas, que
consideré que los hombres solo son fans de equipos deportivos. Sobre ello observamos que,
en espafiol, incluso se utiliza una terminologia diferente; “hinchas” no fams, y tampoco
pertenecen como tal, a un fandom (aunque pueden compartir muchas similitudes). En nuestro

caso de estudio en particular, el hecho de que no esté normalizada la presencia masculina, es
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intensificado al tratarse de un grupo de musica pop compuesto por siete hombres. Que un
varén sea fan de un grupo de hombres que se “arreglan”, segun los relatos de los
entrevistados, no estd normalizado, y debido a la “masculinidad fragil” que se fomenta en
nuestra sociedad es que muchos se privan de darle una oportunidad a las boybands. Esta
cuestion la vinculamos también con el hecho de que ser mujer esta relacionado socialmente
con aspectos relativos a la sensibilidad y a las tareas de cuidado: caracteristicas que pueden, a
su vez, ser utilizadas para describir a los miembros de un fandom. Retomando la comparacion
que algunos autores realizan entre fandoms de K-pop y empresas en lo relativo a su
organizacion, podemos considerar que el trabajo que realizan los fans es “trabajo no pago”.
La presencia mayoritaria de mujeres dentro de los fandoms puede estar, también, relacionada

con el hecho de que son quienes, historicamente, se han encargado de este tipo de trabajo

(Pereira, 2016).

En relacion a esto, un aspecto que aparece, es que nuestros entrevistados perciben al grupo
como genuino y solidario, donde los integrantes se apoyan mutuamente y no compiten entre
ellos. Esto es algo que también se replica en los valores de los que se apropian los fans de la
banda. En conjuncién con lo anterior evidenciamos como los fans de BTS sienten que tienen
que “devolverle” al grupo todo lo que han recibido de ellos, por lo que se genera una relacion
no sélo de admiracién y consumo, sino que aparece el affective labor (Hardt, 1999); la

necesidad de apoyar a los artistas de todas las maneras posibles, incluso sin remuneracion.

En base a la categorizacion de los tipos de fans (Hung, 2020), las teorias de la fan economy y
el affective labor (Hardt, 1999), consideramos importante las siguientes reflexiones: los tipos
de fans fascinados y devotos, son quienes dan el mayor apoyo afectivo y econdmico al artista,
es decir, son la base del éxito de este modelo. A su vez, a través de la observacion en redes y
las entrevistas, observamos que en el fandom ARMY, los tipos de discriminacion que se dan
dentro del mismo estan vinculados principalmente con la presiéon que ejercen los fans mas
dedicados al fandom sobre aquellos que no trabajan lo suficiente por el grupo. Por lo tanto, el
trabajo no remunerado que hacen dichos fans, no es el Ginico motor que alimenta a dicho
modelo de negocio, sino que a la vez hacen de agentes que, por un lado, buscan reclutar y
educar a nuevos fans y, por otro, promueven una exigencia que termina en la exclusion de
aquellos fans que no trabajan como se espera que lo hagan por el grupo o tienen
comportamientos que consideran perjudiciales para el fandom (las mencionadas Armys
problematicas). Esto presenta una contradiccion entre los mensajes que promueve el grupo y
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el modelo de negocio de la industria a la que pertenecen. Por un lado, la inclusion, la
diversidad y la aceptacion, y por otro, la discriminacién a quienes no ponen su identidad
ARMY como prioridad al servicio de los objetivos del fandom, lo cual implica poner en
segundo lugar la inversion del tiempo y el trabajo en aquello que pueda permitir alcanzar las

metas y sueflos personales, lo que la banda promueve para con sus fans.

Pese a que en sus testimonios los entrevistados mencionan los prejuicios existentes dentro del
fandom; estos afirmaron no haberse sentido nunca “discriminados” en la comunidad, aunque
si se mencionan anécdotas de discriminacion fuera del mismo, vinculados principalmente al
ambito familiar y amistades. Se vuelve interesante, por lo tanto, para futuras investigaciones,
explorar a través de entrevistas los dmbitos familiares y de sociabilidad de los Armys que

estan por fuera del fandom para ahondar mas en la tensién que se genera entre ambas partes.

En cuanto a la percepcion sobre la privacidad de los artistas y el training, practicas
relacionadas a la industria cultural coreana, las respuestas fueron ambiguas. Sobre el training,
hay consenso en la idea de que es una practica muy exigente para la formacion de artistas,
especialmente cuando empiezan a edades muy jovenes. Sin embargo, consideran positivo el
resultado del entrenamiento y afirman que otras industrias (como Disney) tienen sus
equivalentes, donde forman de manera exigente a las personas como productos también desde
edades tempranas. Por lo tanto, se critica un poco el nivel de exigencia, pero a la vez se
considera un proceso que genera buenos resultados. Sobre respetar la privacidad de los
artistas hay un consenso generalizado; estd bien que se tomen medidas al respecto frente al
acoso de parte de fans en la via publica y en el filtrado de informacion personal, pero también
se manifiesta el deseo de tomarse fotos con los artistas en caso de encontrarlos en espacios
publicos, de manera mas “civilizada”, como ocurre con los artistas occidentales. Los fans de
BTS, y como generalmente sucede con los fandoms de K-pop, suelen poner la seguridad y el
bienestar del artista por encima de su deseo de conocerlos, rasgo particular de la industria

corcana.

Adentrandonos en la cultura coreana propiamente dicha, hay un interés por la misma de parte
de los entrevistados que va mas alla de BTS, pero nace a partir del mismo (o a partir de otro
grupo de K-pop en el caso de quienes ya escuchaban el género). También aparecen los
K-dramas y la comida como productos culturales consumidos frecuentemente. El interés por

aprender el idioma y por visitar Corea aparece como un objetivo reiterado en los testimonios.
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Esto demuestra la efectividad de la estrategia del soft power que, como se mencionaba en los

antecedentes, Corea utiliza para propagarse por el mundo (Navaro, 2020).

Finalmente, vale la pena destacar, que si bien nuestro estudio se centré en Uruguay, la
mayoria de los entrevistados residen en Montevideo, y el resto, en departamentos limitrofes
(San José y Canelones). En la capital del pais se concentran la mayoria de los encuentros
presenciales, por lo que seria interesante investigar en un futuro, como se da la interaccion
cara a cara en los demés departamentos. También porque como capital, Montevideo agrupa
una enorme diversidad cultural; siendo de los destinos mas visitados del pais por turistas
extranjeros y también elegida por muchos latinoamericanos como el lugar donde tener un
nuevo comienzo. Seria interesante ahondar como se desarrolla la experiencia de fans en otros
departamentos, donde quizas el contacto con el exterior y las diferentes culturas no es tan

frecuente.
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7. Anexos

7.1. Guia de observacion piloto

A. Sobre los contenidos:

1. ;Qué actividades realizan los fans de BTS en las redes? ;Como interactian entre si?

2. (Qué contenidos son los més frecuentes (fanart, fanfics, etc)?

3. (Hay contenido creado por el fandom uruguayo o predomina el contenido
internacional?

4. Entre los contenidos compartidos: ;se reconoce una “jerga”, comentarios 0 emojis?
,Son especificos del fandom de Uruguay?

5. (Comparten contenido de otras redes? De ser asi ;cuales?

B. Sobre la administracion de la fanbase:

6. (Se sabe quién administra las cuentas? ;Se identifica a una sola persona o a varios?

7. (Se pueden considerar como lideres de opinion o influencers?

C. Sobre la interaccion con las fanbases:

8. (Existe interaccion entre seguidores-administradores y entre seguidores? ;Son
diferentes entre si? ;Como? Mostrar ejemplos.
9. (Se observan practicas que busquen incluir a fans o a jovenes que no participen del

fandom?

D. Sobre los usuarios particulares:

10. ;Como se da la interaccion con el artista?
11. ;Cuales son los temas mas recurrentes en sus posts?

12. ;Limitan su contenido a BTS, o existe otro tipo?
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13. (Se dan momentos de tension, problemas, discusiones? ;Sobre qué? ;CoOmo se
resuelven?

14. ;Como es la interaccion del fandom con personas ajenas al mismo?

15. ;Qué cuentas de usuarios individuales son reconocidas dentro del fandom uruguayo?

(prestar atencion a las cuentas que son mencionadas en las entrevistas)

7.2. Guia de entrevista

Bloque 1: Datos biograficos
1. (Estudias? ;Trabajas? ;En donde?
(Nos describirias como es un dia en tu vida?
(Donde vivis? y ;Con quién?
Nos gustaria saber como estd compuesta tu familia y si hacen actividades juntos
(Qué actividades o hobbies realizas por tu cuenta?
(Qué tipo de actividades te gusta hacer con tus amigos?
(A tus amigos también les gusta BTS? ;Qué les gusta a ellos?

(Cuales son los temas de conversacion mas frecuentes con tus amigos?

A e A o B

Aparte de los estudios formales ;has estudiado algo extracurricularmente? ;qué?

—
)

. ( Tenés interés por cosas artisticas? pintura, dibujo, escritura, danza, teatro etc.

—_
[a—

. (Qué estilos musicales te gustan?

[a—
N

. (Consumis cosas que sean particularmente de Uruguay? Puede ser desde musica hasta
tomar mate por ejemplo.
13. {Qué medios o redes sociales usas frecuentemente? ;Para qué las usas (hablar con
amigos, ver noticias, ver fotos, videos...)?
14. ;Compartis cosas en tus redes sociales? ;Qué tipo de cosas?

15. ;Cémo es un dia en tu vida?

Bloque 2: Sobre BTS
16. Tu rutina, ;Ha cambiado desde que seguis a BTS? ;Qué cosas haces ahora, como fan
de BTS, que antes no hacias en tu dia a dia?
17. {Qué opinan tus amigos y tu familia de que te guste BTS?
18. ;Alguna vez te sentiste juzgado por un comentario que hayan hecho? ;Te acordas de
algun ejemplo o que le haya pasado a alguien?
19. ;Compras merchandising oficial de BTS? ;Y no oficial?
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20.
21.
22.

23.

Como fan, jcreas contenido ademas de consumirlo? ;Con qué fin lo creas?
(Conocés a alguien que cree por ejemplo fan art, fan fics?

Aparte de ARMY, ;sos parte de algin movimiento social? ;Ha influido BTS en tu
interés por estas cuestiones?

(Creés que existe una filosofia/creencia vinculada a BTS? ;Nos das algin ejemplo?

Bloque 3: Preguntas externas al fandom

24.

25.

26.

27.

28.

29.
30.
31.

(Sos o eras fan de otros artistas? Si la respuesta es negativa, ;por qué no? ;Qué
diferencias identificas entre los fandoms?

(Consumis otras cosas de origen coreano ademas de BTS? (otros artistas, K-dramas,
peliculas, la comida, maquillaje, etc.)

En una entrevista nos comentaron sobre las criticas que existen respecto al training,
(vos qué pensas de este tema?

Otra cosa que surgié fue el tema de la privacidad de los artistas, que no es como en
otras partes del mundo donde todos se sacan fotos con ellos por ejemplo, ;qué opinas
de eso?

(Tenés como meta aprender el idioma, conocer el pais u otros objetivos relacionados
al mismo?

(Creés que los coreanos se interesan por lo que sucede en Latinoamérica?

Y avos, ;Te interesa lo que sucede en Corea? ; Ves noticias del pais?

. Te has enterado de cosas que pasen en LATAM gracias al fandom?

Bloque 4: Experiencia del fan en las redes socio digitales

32.
33.
34.
35.
36.
37.

(Qué significa tu username, cémo lo elegiste?

(Qué tipo de contenido consumis mas? (fanart, fanfics, fan edits, etc)

(Tenés amigos ARMY fuera del pais?

A estas amistades, ;las consideras cercanas?

(Qué opinion tenés de que la mayoria de las cuentas del fandom sean an6nimas?
(Creés que en el fandom se hace més facil para los fans conversar de temas
personales? Estas conversaciones, ;donde se desarrollan? (se dan en Twitter -quizas

mismo por ser andnimas- o en grupos de Whatsapp con otros fans -algo mas intimo-)

Bloque 5: ARMY en Uruguay
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38.

39.

40.

41.

42.
43.

(Participas o conoces actividades llevadas a cabo por el fandom uruguayo? ;De cuales
participas?
(Tenés amigos dentro del fandom uruguayo? ;Qué tienen en comin ademas de BTS?
a. /tienen tu misma edad?
b. (suelen verse presencialmente?
c. (cuales son sus temas de conversacion mas frecuentes?
Hemos visto que hay algunas fans que les ponen nombres a los miembros, por ejemplo
a Jung-kook “Juan Coco”, ;vos lo hacés, le ponés algun sobrenombre o los llamas de
alguna manera en particular?
(Cudl consideras que es el promedio de edad de ARMY en Uruguay? ;A qué crees
que se deba?
(Por qué crees que no hay tantos ARMYS hombres como mujeres?

[ Tenés alguna anécdota con otros ARMYS de Uruguay que nos quieras contar?

Bloque 6: Identidad ARMY y apropiacion cultural

44,
45.

46.
47.

48.
49.
50.
51.
52.

53.

54.

55

(Conocias el K-POP antes de BTS?

(Nos contarias como fue tu experiencia cuando empezaste a conocer al grupo? ;A
partir de qué momento te empezaste a considerar ARMY?

(Qué es para vos BTS? ;Qué te transmiten?

Una de las entrevistadas nos contaba que a ella le gustaria que los miembros fueran
“como sus hermanos”, ;a vos te pasa de sentir alguna “conexion” asi con ellos?
(Qué implica ser ARMY?

(Qué significa para vos ser fan de BTS en Uruguay particularmente?

De su musica, ;qué es lo que més te gusta?

(Tenés alguna meta en particular dentro del fandom?

(Te inspiras en BTS, por ejemplo, en la forma de vestir? ;Hay gestos o frases de ellos
que hayas adoptado?

(Cuales son las diferencias entre los diferentes tipos de fans dentro de ARMY? (only
army, multis, solo stans, o por otras afinidades)

(Hay gente que queda por fuera del fandom? ;Alguna vez te pasé a vos?

. (Para vos, qué tiene ARMY que no tienen otros fandoms?

56.

(Qué es lo més raro que viste de un fan?
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