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Resumen

En espacios digitales, los fandoms o comunidades de fanaticos, manifiestan y expre-
san una identidad de forma diferenciada, organizados de acuerdo a patrones determi-
nados por la misma estructura y disefio de la red social en la que interactuan. En esta
investigacion etnografica digital, se describen las dindmicas que influyen en el proceso
de conformacién de la identidad ARMY, la comunidad de fanéticos del grupo de K-Pop
BTS, en la red social X, entendido a partir del planteamiento de Jenkins (2006) de cul-
tura de convergencia que permite a los fandoms desarrollar una inteligencia colectiva
capaz de resignificar el texto con lo cual emerge un sentido de identidad cultural. Se
determina que la conformacion identidad ARMY hispanohablante en X se configura
a través de los criterios de inclusidn y mecanismos de exclusion, la competencia y
diferenciacion, la accion colectiva y formacion de roles, un uso particular del lenguaje,
las formas autorrepresentacion y el funcionamiento de la plataforma X. Se afirma que
los anteriores son elementos fundamentales para permitir la emergencia y continuidad
de una identidad en la comunidad fanaticos de BTS y que estos patrones pueden
extrapolarse para caracterizar los fandoms y las comunidades de internet de manera
general.
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Abstract

In the digital realm, these fandoms, or fan communities, mani-
fest and express this identity in differentiated ways, organized
according to patterns determined by the structure and design
of the social network in which they interact. In this digital
ethnographic research, the dynamics influencing the process
of shaping the identity of ARMY, the fan community of the
K-Pop group BTS, on the social network X, are described,
from the reference frame of Jenkins’ (2006) convergence cul-
ture which allows which fandoms develop a collective intelli-
gence capable of reinterpreting the text, from which a sense
of cultural identity arises. It was found that the formation of
the Spanish-speaking ARMY identity on X is shaped through
a criterion of inclusion and mechanisms of exclusion, differen-
tiation and otherness, collective action and role formation, a
particular use of language, self-representation forms, and the
functioning of platform X. It is argued that the aforementioned
elements are fundamental to enabling the emergence and
continuity of an identity in the BTS fan community and that
these patterns may be extrapolated to characterize fandoms
and internet communities in general..

Keywords: identity; fan studies; ARMY; digital ethnography;
fandom

Introduccion

E BTS es el nombre reconocido del grupo Bangtan Sonyeon-
danm (en espafiol “chicos a prueba de balas”), una banda
surcoreana de K-Pop que ha ganado una enorme populari-
dad a nivel mundial en los ultimos afios, formada por RM,
Jin, Suga, J-Hope, Jimin, V, y Jungkook. Desde su debut en
2013, cuentan con nueve albumes y un total de 25 Récords
Guinness, incluyendo ser el grupo méas seguido en varias re-
des sociales, el grupo mas reproducido en Spotify, el haber
obtenido el nimero mas alto de visitas para un video musical
de cancién (Butter) y el haber vendido mas entradas para

-\

un concierto transmitido en linea, entre otros (Brandwatch,
2023).

El grupo es reconocido por su fandom, término que se
refiere a un dedicado colectivo de fanaticos que se organiza
como una comunidad diferenciada y autonombrada, conoci-
do como “ARMY” o el Adorable Representative M.C for Youth.
El nombre del grupo y el juego de palabras en el nombre
del fandom (“ejército”, en inglés) estan vinculados, al perci-
birse el fandom a si mismo como los “escudos” del grupo.
Segun académicos especializados en estudios de fans y en
el K-Pop, como Lee (2019), Choi et al. (2020) y Chang y Park
(2019), entre otros, ARMY es una comunidad de fanaticos
activa y diferenciada de otras, a las que se les debe atribuir
en gran parte el crédito por el estatus que ha logrado BTS a
nivel mundial.

Con estas consideraciones en mente, la presente in-
vestigacion etnografica indaga sobre los procesos de con-
formacion de la identidad de las comunidades de fanaticos
en espacios digitales, centrandose en el fandom ARMY his-
panohablante en el campo de X, red social que permite la
comunicacion multilateral entre usuarios y es preferida por
muchos fans. Se presupone, por otro lado, que las dinamicas
de la comunidad de fans en este tipo de redes sociales ejem-
plifican la forma en que las tecnologias de la informacion han
modificado las formas en que las personas se interrelacionan
y se entienden a si mismas.

Aproximaciones tedricas al estudio de fandoms
y comunidades digitales

Jenkins (2014) considera que los fandoms son el resultado
de lainterseccidn entre los conceptos de audiencia, subcultu-
ra y lectura, donde un elemento crucial es la dimensién social
de la construccién del significado. El primer paso es imagi-
nar a los fans no como individuos, sino como miembros de
una comunidad mayor que tienen un apego emocional con
los textos y que, a través de la participacion, se convierten
en moldeadores activos de su propia cultura. Estas delimi-
taciones, pues, se contraponen a la anticuada idea del con-
sumidor como un mero receptor pasivo de contenido.
Previamente, Jenkins (2006) acufié el paradigma de
cultura de convergencia, refiriéndose al fenomeno contem-
poraneo en el que los productores mediaticos y los consu-
midores se interrelacionan de formas dindmicas en lugar
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de asumir roles diferenciados como sucedia con los medi-
os tradicionales. Asi, se da paso a una inteligencia colectiva,
una capacidad de generar nuevas significaciones sobre los
productos de consumo. En su obra, se habla también de una
cultura de fanaticos resultante de afiliacion voluntaria surgida
a partir de un determinado patrén de consumo comun o una
lectura y/o relacion particular con un texto cultural. En funcién
de esta cultura, pues, emerge una identidad cultural con ca-
racteristicas propias y un sistema de simbolos.

La identidad cultural en un fandom, en este caso,
debe entenderse como una autodenominacion que impli-
ca la pertenencia 0 membresia a esta cultura surgida de la
interpretacién colectiva del producto cultural, que a su vez
adquiere y absorbe rasgos particulares de este grupo (Jen-
kins, 1992, citado en Kusuma et al, 2020). Entre otras cosas,
debido a estos lazos en una comunidad de fanaticos ma-
yor, el fandom permite que se aune el conocimiento, que se
moldeen las opiniones entre ellos y se genera una conciencia
sobre sus intereses y objetivos comunes.

Refiriéndose especificamente a los mecanismos con los
que ciertos tipos de fandoms construyen y consolidan sus
identidades en medios digitales, destaca el papel determi-
nante que tiene la relacién que existe entre el artista y su
propio fandom en la configuracién de relaciones dentro de
una comunidad. Sobre esta dindmica, Hills (2013, citado en
van Krieken, 2018) subraya que el fendmeno del fanatismo
en el caso de la musica popular se caracteriza por las re-
laciones parasociales o unidireccionales que surgen de los
fanaticos hacia el artista. Aqui, la conexién que se da no es
solamente con el contenido en cuestidn, sino que se traspasa
al artista mismo. La musica, entonces, deja de ser el objeto
de admiracion y se transforma en el medio para conectar el
uno con el otro, el fan con el artista.

O’Donovan (2016), a su vez, encuentra que las re-
laciones parasociales y los fandoms son factores comple-
mentarios: el estar involucrado en el fandom incrementa la
intensidad de las relaciones parasociales y, al mismo tiempo,
la intensidad de estas relaciones con los artistas motiva una
mayor participacion en las actividades del fandom. Para Van
Krieken (2018), este fendbmeno debe entenderse como una
reestructuracién de la esfera publica, ahora caracterizada
por expectativas mas agudas de autenticidad, reciprocidad,
diélogo e intimidad y por la democratizacion de la produccion
de contenido.

-\

Una vez configurada una relacion entre el texto, el
artista, el fan y el fandom, esta se manifiesta o se expresa
de formas diversas dependiendo del medio. Para Clavio et
al. (2012) la organizacion de las comunidades de fanaticos
en internet puede entenderse a partir de la teoria de siste-
mas. Se parte de la premisa de que el mundo contiene varios
grupos que forman sistemas de relaciones y que, en con-
secuencia, los individuos se construyen a partir del mismo.
Estos sistemas, a su vez, surgen de redes sociales o social
networks, conformadas a partir de nodos o personas y orga-
nizaciones influyentes que se unen por tipos especificos de
relaciones. De esta forma, los fandoms de redes sociales se
conciben como un sistema mas disperso y menos rigido, con
relaciones mas dinamicas caracteristicas de una red.

Segun Recuero (2012) et al., es relevante en los fan-
doms el concepto de capital social, definida como las cone-
xiones entre individuos que generan valor para ellos o el valor
que genera la estructura social para los actores, sean indi-
viduales o colectivos. Segun estos autores, son las practicas
que generan capital social, como conexiones que propician
la cooperacion e interaccidn en redes sociales, las que ca-
racterizan a los fandoms como comunidades, ejemplifica-
do con la creacion de “tendencias artificiales” con el uso de
hashtags. Esto ultimo, a su vez, es algo que describe Jenkins
(2014) como activismo de consumo, el cual facilmente puede
trasladarse a la esfera politica e involucra la identificacion de
una causa, el localizar lideres, el desarrollar estrategias de
movilizacion, motivar a quienes forman parte del movimiento
y realizar acciones concretas a favor de un cambio deseado.

En esta misma linea, el estudio sobre el activismo
ARMY de Park et. al (2021) encuentra que, a pesar de que
ARMY no tiene una estructura rigida o jerarquica, si existen
ciertos “pilares” en la estructura del fandom que permiten la
organizacion y movilizacion. Atribuye este logro a la particular
cohesion de este fandom que emerge por sus valores com-
partidos que, a pesar de roces y diferencias, contribuye a que
prevalezca una fuerte cercania y confianza en la comunidad
ARMY que los motiva a actuar en conjunto por un fin (pp.
8-13). Para Kusuma (2020) este actuar en conjunto se inspira
en una interpretacion de ciertos elementos y comportamiento
de los idols, y al dirigirse a causas sociales, suele hacerse
bajo el nombre de BTS-ARMY. Segun los autores, los fanati-
cos absorben e interpretan ciertos elementos y comporta-
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mientos de los idols, los cuales se hacen propios del fandom
0 parte de su sistema de simbolos e identidad cultural.

En una investigacién etnogréfica sobre ARMY, Chang
y Park (2019) describieron algunas dimensiones que carac-
terizan las dinamicas de interaccion de este fandom. Iden-
tifican, por un lado, la intimidad digital del artista al fandom
y viceversa, con la cual se diluye la separacion esfera de lo
publico y lo privado y permite revelar el inconsciente publico
0 el sujeto psicoldgico privado a través de un performance en
redes sociales. Asimismo, describen la sociabilidad no social,
a partir del cual se expresa cierta afectividad o emocionalidad
intensa con respecto a sus idolos. La localidad transnacional,
por su parte, que emerge de la combinacion de géneros mu-
sicales como hip-hop, synthpunk, pop latino, R&B, rap y rock
en la musica de BTS, lo cual apela a un particularismo local y
un cosmopolitismo transnacional.

Sobre este Gltimo punto, es un hecho que, a pesar de
hablar de redes sociales (como social networks) globales, no
podemos omitir que siguen existiendo diferencias cultura-
les dentro de las comunidades de fanaticos. Smutradontri
(2020), abogan en favor de que los estudios de fans se den a
través de un lente localizado del fenémeno fandom, partiendo
de la idea que, incluso al tratarse de entornos digitales, las
practicas de los fanaticos no son iguales universalmente. El
transculturalismo, en el caso de un fandom, sucede cuando
un texto traspasa las fronteras nacionales o culturales y ad-
quiere otras propiedades.

Un acercamiento etnografico a la cultura de
fans

Para esta investigacion, se concibe a los ARMY como partici-
pes en un patrén global contemporaneo de cultura de conver-
gencia que, a través de los mismos espacios y herramientas
digitales que permiten la interpretacion colectiva del producto
cultural “BTS”, asumen una identidad cultural “ARMY”. Con
base en esta proposicion, pues, se plantea la pregunta que
guia la presente investigacion: ¢cuales son las dinamicas
propias de la cultura de convergencia que influyen en la con-
struccién de la identidad de los individuos que conforman al
fandom ARMY en el espacio digital de X? El objetivo que des-
prende, por lo tanto, es identificar y describir las dindmicas
que influyen en la conformacion y continuidad de una identi-
dad cultural ARMY en dicha red social.

-\

X Para alcanzar dicho objetivo se realiza una etnografia,
lo cual es un método cualitativo que pretende comprender las
formas de vida, los significados y las practicas de un gru-
po, produciendo un conocimiento situado. Es, asimismo, de
una etnografia centrada en practicas y cultura digital, acer-
camiento que ha ganado terreno en los estudios sociales de
las ultimas décadas debido al creciente reconocimiento de la
presencia del internet en la vida cotidiana. Entre otras cosas,
el acercamiento a la digitalidad ofrece una oportunidad sin
precedentes de examinar el repertorio comunicativo humano,
considerando la complejidad que implica la globalizacion, y
la forma en la que circulan materiales semidticos en linea
(Varis, 2015).

La poblacion del presente estudio son miembros del
fandom ARMY hispanohablantes que tengan un stan account
0 como una cuenta de un usuario dedicada, casi exclusiva-
mente o de forma predominante, a hablar con otros usuarios
sobre su objeto de adoracion. La muestra se conforma por
sesenta usuarios publicos ARMY hispanohablantes que se
encontraron a través de busquedas dispersas en la red so-
cial. La principal técnica de recoleccion de datos utilizada en
la investigacion es la observacion participante, con la cual el
investigador interactua con la poblacion estudiada en el tra-
bajo de campo, ganando su confianza y aceptacion, sin que
su presencia sea intrusiva en la escena. Las visitas a campo,
realizadas entre septiembre y octubre de 2023, sucedieron
un par de veces a la semana durante al menos una hora por
ocasion.

Para este estudio, se cred una cuenta ARMY y participd
reposteando, comentando e interactuando con otras cuentas
ARMY hispanohablantes en X, consiguiendo algunos segui-
dores y respuestas que guiaron la investigacién. Para lograr
la interaccidn con los sujetos que pertenecen a dicha comuni-
dad, se cre6 una cuenta en X utilizando un correo de Google
diferente al personal, para evitar asi que se asociaran los da-
tos de la misma, y se buscé a interactuar con la plataforma de
la forma mas fiel posible a un auténtico miembro de ARMY.
Cabe mencionar, asimismo, que la observacion se extendid
también al contenido publicado con ciertos hashtags en los
que participaban los usuarios de la muestra.

El registro de las observaciones se llevo a cabo en un
diario de campo, donde estas, junto con evidencias (en la
forma de tweets, imagenes, memes, hashtags, tendencias y
publicaciones), fueron organizados en una tabla en la que se
registraba el dia, la descripcion del evento o eventos rele-
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vantes, y, posteriormente, se interpretaban o planteaban
preguntas especificas de acuerdo al objetivo planteado en
la investigacion. Una vez pasadas las primeras tres semanas
de la observacion inicial, se identificaron algunas dinamicas
que aparecian con mas frecuencia, lo cual favorecié una ob-
servacion mas dirigida con el fin de caracterizar dichas prac-
ticas que posteriormente fueron nombradas y analizadas en
relacion con el marco tedrico, investigaciones previas sobre
ARMY, y de acuerdo a las declaraciones y mensajes emiti-
dos por los propios ARMY que conforman la muestra. Pos-
teriormente, se realizé una entrevista semiestructurada con
un informante para discutir y comparar con mas profundidad
las dinamicas encontradas a través de la observacion. La in-
formante es denominada en este estudio como “Isabel’para
ocultar su identidad real.

Dinamicas que influyen en la conformacion de
la identidad del fandom ARMY en X

1.Criterios de inclusion y mecanismos de exclusion.

Debe mencionarse, primeramente, que si existe un sentido
propio y consciente de identidad ARMY en X. Un indicio de
esto en la referencia a un nosotros en lugar de a un yo en sus
mensajes dirigidos a los artistas, que se manifiesta muy vis-
iblemente cuando, por ejemplo, saludando a Namjoon (uno
de los integrantes de BTS) por su cumpleafios, varios usua-
rios ARMY hispanohablantes le dedicaron mensajes de amor
en nombre del fandom en lugar de ellos a nivel personal. Se
incluyen los hashtags en inglés #HappyBirthdayNamjoon
#HappyBirthdayRM #NamjoonDay, actividad comunitaria con
la intencion de desearle en conjunto un saludo a este artista.
El mensaje de amor y adoracion, incluso cuando demuestra
emociones muy fuertes, se expresa desde el colectivo ARMY,
lo cual refuerza la cohesion interna, la identidad colectiva y la
relacion entre el fandom y el artista. Asimismo, estas expre-
siones de afecto se alinean con el concepto de intimidad digi-
tal y sociabilidad no social que aplican Chang y Park (2019)
a este fandom, a lo que debe puntualizarse como estas prac-
ticas surgen de la percibida reciprocidad en la relacion con
los idols.

Por otro lado, se observa que existe una definicion ex-
plicita'y concreta de lo que significa ser ARMY, més alla de la
asociacion que surge al ser fanaticos de BTS. Respondiendo

(\

a una pregunta andnima planteada por otro usuario sobre
la prevalencia de las preferencias por ciertos miembros, un
usuario respondié qué “ARMY no tiene favoritismos con na-
die, siempre estamos ahi para todos los chicos” (Figura 1).
Con esto, puede verse un sentimiento generalizado que se
ha transformado en el principal criterio de inclusion en el fan-
dom. Esta Ultima apreciacién se identifica mas claramente en
un caso viralizado en el fandom: la “renovacién de contrato”
ARMY (Figura 2), escrito en inglés pero compartido por ARMY
hispanohablantes. Este ultimo funge como un documento
‘normativo” que marca las pautas del deber ser de un ARMY
y a la vez materializa el anteriormente implicito acuerdo para
con el artista y la comunidad de fanaticos . Entre otras cosas,
se menciona que ser ARMY implica un compromiso a“darles
todo el amor del mundo” a los miembros y contribuir a crear
un espacio seguro para la diversidad, siguiendo los principios
y valores que promueve BTS.

Figura 1. ARMY no tiene favoritismos

Preguntame cualquier cosa, de

forma andnima

Porque mejor no aceptan que army si
tiene favoritismo con los miembros

Nota. La respuesta refleja una nocién popular sobre la dife-
rencia entre ARMY y “solo” (fan de solo un miembro).

Aqui, a la par de lo descrito por Kusuma (2020), se ob-
serva como la identidad cultural ARMY surge de una inter-
pretacion de las caracteristicas o atributos del artista mismo,
que a la vez llegan a caracterizar a los individuos y ARMY en
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su conjunto como parte de un explicito criterio de inclusion. La
imbricada relacion entre el fandom ARMY y BTS (o BTS-AR-
MY), a su vez, es incluso més evidente al inicio del contrato,
donde se menciona el hecho de que este surgio tras la reno-
vacién de contrato de BTS. Esta dinamica dentro del fandom
puede entenderse como una manifestacion de la inteligencia
colectiva que nace a raiz de la interpretacion colectiva de un
texto, hecho que plantea Jenkins (2006) como parte de la
definicién de fandom.

Figura 2. Contrato ARMY

ADORABLE REPRESENTATIVE M.C. FOR YOUTH

;I"“I'!'r\u'l"! : sntrach

signature : “

que mantienen al fandom regulado bajo esos lineamientos.
El principal mecanismo de exclusion utilizado por ARMY, se
observd, es la condena publica, en la forma de reportes ma-
sivos a cuentas (Figura 3). Isabel describe un ejemplo: “diga-
mos que hay unas premiaciones, ni se te ocurra poner algo
que no sea de ellos (...) te van a querer bloquear la cuenta”.
Ella misma caracteriza al fandom, hablando de su rasgo prin-
cipal, como “hostil”, pues participar en esta dinamica llega a
conformarse como un deber ser 0 un rasgo esencial de la
cultura ARMY. Asi, debe afiadirsele a previos hallazgos que,
a pesar de que en muchas ocasiones existe una imbricacion
de ARMY y BTS en los valores del fandom, existen otras pre-
siones 0 motivaciones que condicionan un comportamiento
que no se alinea con dicha interpretacién del texto cultural
del que parte.

Figura 3 Condena publica

6 Michild &

RT PARA QUE MAS PERSONAS LO VEAN 11 11 1]

Reporten esta cusnta que esta tirando hate.

2250 R

Nota. Fue creado por @rkivezNuts el 20 de septiembre de 2023 y
obtuvo mas de 15,000 me gusta.

Por otro lado, a pesar de este llamado a la aceptacion,
en el siguiente parrafo del contrato se menciona que, en caso
de querer dejar el fandom, debe hacerse en silencio y sin te-
atralidad para evitar la burla y condena del fandom. Se iden-
tifica que no solo existen los criterios de inclusién dentro del
fandom, sino también criterios y mecanismos de exclusion

-\

Nota. El usuario incita a que se denuncie, a través del mecanismo
propio de la plataforma, una cuenta ARMY que estaba haciendo
comentarios negativos sobre Jungkook, un miembro de BTS.

2. Diferenciacion: la competencia en el entorno digital

En el proceso de afirmar su identidad cultural como ARMY
también existe otro mecanismo clave: la competencia. En
afos recientes, el sello caracteristico del fandom percibido
por ARMY, el ser una comunidad global que gira en torno
una banda de K-Pop en la cuspide de popularidad, se ha de-
batido en internet. Ante dicha situacién, parte del quehacer
de un ARMY en esta red social implica involucrarse, directa
o indirectamente, en conflictos con otros fandoms, especial-
mente fandoms de otras bandas de K-Pop. En publicaciones
hablando sobre los stays (fans de Stray Kids) por ejemplo, se

Revista cientifica en linea UDEM



https://invortex.udem.edu.mx

Invortex, volumen 3, numero 1 (Diciembre 2025) ISSN 3061-726X

Universidad de Monterrey

Estudios de Cine y Comunicacion

les caracteriza como intencionalmente maliciosos, delirantes
sobre el “verdadero impacto” de su grupo y como manipula-
dores de datos y estadisticas. La rivalidad entre ambos fan-
doms se puede evocar con facilidad por los mismos ARMY,
incluso sin otorgar el beneficio de la duda sobre la gravedad
de la falta cometida. Asimismo, miembros del ARMY buscan
sefialar como se diferencian de este otro fandom percibido
exaltando las caracteristicas positivas del propio grupo y el
poder que tiene su fandom y BTS en el proceso, como el
caso de un usuario que publicd “Mucho mas alla del K-Pop
estan entre los mas grandes, ustedes deben dejar de querer
ponerlos a la par de cualquier grupo”.

Figura 4: BTS Paved the way

Asifise Ly primea presentacian de BTS, &l prines gruno do d-pon &nna

peaminclones gingas, la audbencla solo gritaba su nombre_ todala

incliEss g Hgd JUE00 a0 OradE & VET FU Eia T80, D05 LES OF oS
L e

vErCieT oS panved ;N

Nota. Video y mensaje publicado en respuesta al conflicto
con el fandom stays.

Este tipo de dindmicas, surgen de forma recurrente
al viralizarse cualquier insulto o comparacién por parte de
un miembro de otro fandom, a los que se responde con la
creacién de un hashtag o frase que busca hacerse tendencia;
caso ejemplar es el de “BTS paved the way”, que surgié en
respuesta a la situacion descrita (Figura 4). Asi, se identifica
que como parte de la identidad cultural propia del ARMY'y por
medio del activismo de consumo, se marcan los limites en-
tre el yo, y el otro, lo cual permite desarrollar un sentimiento
de pertenencia y reforzar cohesién dentro del fandom, cuyos

(N

miembros se encuentran los unos a los otros al interactuar con
los propios hashtags. Se observa que la participacién misma
en los conflictos es un quehacer implicito en la adoracion y
defensa de los miembros de BTS forma analoga a un campo
de batalla (hecho implicado en el nombre “ARMY”).

3. La accioén colectiva y formacion de roles

Para Isabel, lo que diferencia a los ARMY es “poder, defini-
tivamente”, pues “han estudiado los algoritmos de YouTube,
Spotify, lo han estudiado a tal grado que ya saben como fun-
ciona y es eficiente y te ensefian para que tu también les
ayudes a su causa”. Incluso en los numeros (como los men-
cionados Récords Guinness que han ganado por la cantidad
de visitas en sus videos), es indudable que la capacidad de
accion colectiva del fandom ARMY es singular en su impacto,
hecho que se ha mencionado previamente en los estudios de
Choi et al. (2019), Lee (2019) y Chang y Park (2019). ARMY
es, ciertamente, un caso ejemplar del poder ganado por las
audiencias para configurar el entorno mediatico que plantea
Jenkins en Convergence culture (2006).

Figura 5: Votos por Namjoon para ser “la cara mas linda”
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Nota. La dinamica fue iniciada por la cuenta TOP100, y seis de

los siete miembros de BTS acabaron en el TOP 20 del ranking

de belleza. En la publicacion se observa como se incentiva la
participacién dentro del fandom..
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Se observa que, aunque es comun el uso de hashtags
relacionados con artistas, lanzamientos y premios, para los
ARMY la accion colectiva es algo rutinario; siempre hay un
nuevo logro que perseguir, sean votaciones, premios, repro-
ducciones en las canciones, récords, efc., e, independien-
temente de la importancia del objetivo o la trascendencia
mediatica que tenga, es posible contar con una participacion
significativa. Debido a su frecuencia, se encuentra que estas
demostraciones son una parte fundamental no solo de la cul-
tura ARMY como comunidad, sino también del quehacer de
un ARMY individual o su identidad cultural, lo cual es descrito
por Jenkins (2006) como activismo de consumo. Los resul-
tados, asimismo, no son logros solo para BTS: son logros
para ARMY y para BTS, o la entidad de BTS-ARMY del que
habla Kusuma (2020). La identidad cultural es llevada a la
accién en conjunto y esta, simultdneamente, concreta la cul-
tura ARMY.

Figura 6: Stream a cancion de Jimin
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Nota. Al estar disuelto temporalmente el grupo, el enfoque se
torna a posicionar los miembros de manera individual, como este
€aso con una cancion de Jimin.

Asimismo, debe recalcarse que la accion colectiva no
puede prescindir de roles y funciones. Partiendo del concepto
de social networks de Clavio et al. (2012), en los fandoms no

-\

existe una organizacién formal y explicita sobre qué objeti-
VoS seguir, pues la estructura de esta comunidad se asemeja
mas que nada a la organizacion fluida. Sin embargo, algunos
usuarios o cuentas ARMY , sea temporal o frecuentemente,
asumen el rol de lideres que no solo determinan los objetivos
colectivos que acaban viralizandose, sino también instruyen
a otros en como llevarlos a cabo (Figura 5 y Figura 6).

Elliderazgo se atribuye de aquellos que tienen un mayor
capital social, objetivado claramente en la plataforma a través
de los seguidores, que se convierten en los nodos en torno a
los cuales gira la accidn, y son, por lo tanto, de impulsar mo-
vilizaciones al darles visibilidad. Asi, se entiende que, a la par
de lo mencionado por Park et al. (2021), no podemos enten-
der esta accion colectiva sin este tipo de liderazgo. Aunque
en el mencionado estudio se analiza como se da la movili-
zacion hacia causas sociales como Black Lives Matter, este
ultimo caso puede verse como consecuencia de una dinami-
ca interna ya establecida en la organizacién del fandom, mas
que tratarse de un logro extraordinario.

4. El lenguaje ARMY

Al ser parte de una cultura mayor del internet, los ARMY se
caracterizan por su forma de adaptar su lenguaje no solo al
fandom, sino al medio especifico en el que se hace fandom
y a la cultura global de internet en la que estan inmersos. En
esta comunidad, la gran mayoria son bilinglies y se integran,
en sus acciones y actividades, al fandom global donde pre-
domina el inglés. Asimismo, ARMY suele incorporar el inglés
de forma organica, incluso a mitad de frase o en un hashtag.
Pareceria imposible, pues, que alguien ARMY se refiriera
claramente a las miembros, ideas y chistes del fandom sin
hacer uso del inglés, del cual surgen muchos de los términos
distintivos de esta comunidad.

Muchos de los términos ARMY, por otro lado, vienen
también de la cultura de fans en internet a nivel general, y se
van adaptando de las necesidades del fandom. Por ejemplo,
el decir “solo” en el caso de BTS se refiere a una persona
fanatica de un miembro especifico de la banda, mientras que
decir “multi” se refiere a una persona que es fan de varias
bandas de K-Pop al mismo tiempo o que pertenece a va-
rios fandoms ademas del de BTS. También es regular el uso
despectivo del término “anti” para referirse a alguien que no
le gusta o critica a BTS y kpopis que se usa para referirse
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a fanaticos “toxicos” de grupos de K-Pop. No obstante, sur-
gen también algunos términos exclusivos del fandom, que
solo pueden entenderse si alguien se encuentra dentro del
mismo. Caso ejemplar de esto se ve en una publicacidn que
expresaba: “Yo soy team Blondemin, pero Blackmin me esta
haciendo ojitos” para referirse a Jimin con el pelo rubio y con
pelo negro (Figura 7), y en la creacién de simbolos en la for-
ma de emojis de animales para referirse a cada uno de los
miembros.

Figura 7: Blodemin y Blackemin
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Nota. Se observa la creacion de nuevos términos para referirse,
en este caso, a Jimin con diferentes colores de pelo, combinando
su nombre con palabras en inglés.

Lo anterior puede entenderse como una manifestacion
de la inteligencia colectiva en la creacion de un sistema de
simbolos del que hablaba Jenkins (2006) como parte de la
cultura de convergencia. Asimismo, es util aplicar el concepto
de localidad transnacional de Chang y Park (2019) al len-
guaje del fandom, pues se mantiene la lengua propia de los
usuarios, pero se modifica con base a elementos de la cultura
ARMY y la cultura dominante de la plataforma X.

5. Autorrepresentacion, entre lo digital y no digital

Mas alla de las dinamicas mencionadas, es fundamental en-
tender como se integra lo no digital a la vida digital y como
contribuye esto a la autorrepresentacion ARMY. Se identifi-
ca que la identidad digital y no digital estan imbricadas: hay
ciertos elementos de la vida personal que necesariamente
emergen como parte de la identidad de los fans como fans.
Isabel, al describir en un inicio su motivacién para hacer un
stan account ARMY menciona que “fue por vergiienza, yo ya
tenia amigos en mi cuenta de Twitter y luego me daba pena
que vieran que reposteaba cosas de eso (...) fue para crear
esa separacion”. Posteriormente, no obstante, menciona que
en las dinamicas para celebrar los cumpleafios de los miem-
bros del grupo dice que “ponia a veces fotos mi cara”, lo cual
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le ayudaba a ganar seguidores ARMY. Asi, se separa en pri-
mera instancia el stan account o la identidad del fanatico de
las personas con los que interactua regularmente.

Se observa que, al integrarse y presentarse como
ARMY, los usuarios pueden entonces integrar elementos de
su vida o identidad personal como lo vea méas conveniente o
como se sienta mas segura, inclusive participando dinami-
cas de autorrevelacion mas personales como hablar de pro-
blemas familiares o escolares en sus cuentas de fans. Asi,
la identidad ARMY que se manifiesta en este tipo de cuentas
es una construccion deliberada, o, siguiendo las pautas de
Chang y Park (2019), un performance de intimidad digital.

Figura 8: Perfil de ARMY latino
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Nota. En el nombre de X, se observa una alusion a lo que pode-
mos suponer que es su nombre real, junto con la bandera de
Peru. En la descripcion, y en las fotos de portada y de perfil
encontramos alusiones a BTS y sus miembros. Se le agrega la
bandera peruana al integrante de BTS.

Mas alla de la imagen personal, segun Isabel, otro ele-
mento de la vida personal que trasciende y se integra en
la identidad cultural ARMY es la nacionalidad y origen étni-
co. Usualmente, los ARMY latinos son faciles de identificar,
ya que suelen colocar las banderas de sus paises en sus
nombres de X (practica que no es tan comun entre usuarios
ARMY de otras regiones del mundo) (Figura 8). Esto puede
simbolizar un elemento diferenciador dentro de la comunidad
que crea subsecciones dentro del fandom ARMY, generando
puntos de vista distintos al del fandom coreano (K-ARMY)
y del estadounidense (que es méas grande). Isabel consid-
era que hay una diferencia e incluso una rivalidad en estas
subsecciones “en cualquier fandom esta ese hate (...) en el
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K-Pop es hacia los de corea y hacia los de Estados Unidos
(...) Corea muy conservador, Estados Unidos todo lo quieren
cancelar y aca es todo meme. Es super diferente”.

Si definimos a ARMY como una comunidad que tiene un
alcance global, como un tipo de red, debemos también ubicar
ciertos nodos y hacer agrupaciones de acuerdo a la identidad
cultural, nacional, politica o étnica, preexistente a la identidad
de fanatico. El texto, entendido aqui como BTS, pasa a ser
interpretado de forma diferente, de acuerdo a los atributos
de esta cultura no digital, tratdndose, segun Smutradontri y
Gadavanij (2020) de un transculturalismo del producto. Esto
crea una comunidad latina dentro de la comunidad ARMY
que adquiere rasgos particulares, a veces subversivos a la
cultura ARMY dominante.

6. Hacer fandom en X digital

Para Isabel, “las demas redes sociales son méas de consumo,
yo siento que Twitter es mas de producir, de yo twittear co-
sas’, siendo esto lo que la motivo a escoger esta por sobre
otro tipo de redes sociales. Esta plataforma se caracteriza
por la répida produccion, difusion y consumo de contenido
mediatico, y puede verse como ser el entorno ideal para el
fandom productor o el de la cultura de convergencia del que
habla Jenkins. En X, las publicaciones son breves y concisas
(se ofrecen como maximo 240 caracteres y todos los videos
deben ser de menos de 2:20) y parece nunca agotarse el
contenido.

Ciertamente, este disefio tiene importantes repercu-
siones al momento de participar en un fandom en X'y puede
inferirse a partir de la observacion que esto influye en la ex-
periencia de los usuarios y los condiciona, de cierta manera,
a expresar su identidad ARMY de formas determinadas por
la plataforma. Si, como se mencion6 antes, la identidad en
un contexto de cultura de convergencia se expresa a través
de la accidn, la participacion, la creacion y/o la produccion
de contenido, como una “prueba” de pertenencia, entonces
en X esta debe ser reiterada constantemente, puesto que el
contenido publicado pronto queda escondido detras de otras
publicaciones. A nivel colectivo, asimismo, sucede algo simi-
lar: cada logro pronto se olvida, y cada dia se ve un borrén y
cuenta nueva: no importa cuantas veces se llegue al nume-
ro de uno en tendencias, puesto que esto puede cambiar a
la siguiente hora. En consecuencia, ser ARMY en X puede
llegar a ser algo demandante; requiere de atencion, para
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captar qué clase de movilizaciones suceden en el fandom, e
iniciativa para sumarse a estas dinamicas. Esta observacion
es pertinente, pues usualmente se omite, o bien, se da por
sentada en estudios sobre el fandom ARMY, a pesar de ser
son indispensable para entender la participacion y activismo
de consumo.

Conclusiones

Se identifican como clave la formacién de la identidad ARMY
hispanohablante en X los criterios de inclusion y exclusion
construidos a partir de una interpretacion del texto cultural
y la existencia de la parasocialidad con el artista, la compe-
tencia con otros usuarios y fandoms en la red social, la orga-
nizacion y movilizacion tras metas colectivas, el uso de un
lenguaje y jerga particular a ARMY que emerge de una inteli-
gencia colectiva, y la adaptacion a la interfaz y estructura del
sitio que motiva la participacién en el activismo de consumo.
Todos estos implican y motivan una participacion activa y una
apropiacién de un texto cultural por parte de una audiencia,
hecho que permite enmarcarlo bajo el concepto de cultura de
convergencia de Jenkins (2006).

Cabe resaltar, asimismo, la coincidencia de los hallazgos
con estudios previos sobre el fandom ARMY, a los que se le
agrega el considerar cdmo este, a pesar de estar vincula-
do con una interpretacion de BTS, puede presentar carac-
teristicas diferenciadas como los mecanismos de exclusion.
Destaca también en este estudio el papel de la competencia
y diferenciacion con otros fandoms, la particularidad de la for-
macion y expresion de la identidad ARMY latina, la importan-
cia del uso de un lenguaje comun al fandom como parte de
la identidad cultural y la relevancia de relacionar la dindmica
interna del fandom con la plataforma de X.

Estos hallazgos pueden marcar pautas para compren-
der, de forma mas general, las formas de interaccion y la con-
formacion de identidades en las comunidades en internet. A
futuro, se puede profundizar en las vertientes o tematicas en
este estudio, en relacion con ARMY o cualquier otro fandom.
Particularmente, se sugiere indagar con mas profundidad so-
bre los mecanismos de exclusion en internet, las representa-
ciones personales mediadas por plataformas digitales, las
formas de activismo vy liderazgo, y la diferenciacién a partir
de la identidad cultural de los fandoms en redes sociales.
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