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ABSTRACT: The article characterizes three fannish attitudes among South Korean
audience of popular culture — the True Fan, the Ani-Fan and the Saseang (Obses-
sive Fan) by discussing fan activities and practices. The author puts particular
emphasis on the Korean music industry, and its top-down way of structuring
and manipulating the fan-object of affection as well as intra-fandom relationships
through enforcing models of behavior and interaction with idols among fans. The
category of parasocial relationship is key to this analysis as central to Korean pop
culture industry; other concepts discussed include bottom-up and top-down prac-
tices and Deleuze’s rhizomatic concept of culture, especially fitting for a discussion
concerning the fan niche system found in South Korea as well as the interactions
between the fandom and the pop culture industry.
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Myslisz, ze zachodni fani sg zli?
Sprébuj fanklubow w Korei, sg praktycznie jak sekty
(Hi thirty 2012).

Postepujaca komercjalizacja praktyk fanowskich
Kulture fanowska mozna zdefiniowac¢ jako poczucie wspoélnoty i kolektywnego
przezywania afektywnej wiezi z popkulturowym tytutem. Fandom wspdlnie
odbiera i konsumuje wytwory kultury popularnej — muzyke, filmy, ksiazki, ko-
miksy, seriale itd. — a §wiadomoé¢ zbiorowego do§wiadczania tworzy poczucie
spotecznosci (Siuda 2008: 240). Rozwoj technologii Web 2.0 oraz modelu par-
tycypacji cyfrowej mial najwiekszy wptyw na uksztattowanie wspotczesnych
praktyk fanowskich. Obecnie przynaleznoé¢ do spotecznosci fanowskiej — two-
rzonej za posrednictwem mediéw internetowych — gwarantuje petnoprawne
zycie towarzyskie, wsparcie emocjonalne, dostep do najswiezszych informacji
na temat obiektu uwielbienia oraz poczucie tozsamoéci wraz z gotowymi wzor-
cami zachowan i postaw. Fora, czaty internetowe i cate strony poswiecone
fanowskim praktykom umozliwiajg niekonczace sie dyskusje oraz wymiane
opinii z innymi cztonkami spotecznodci, a takze udostepnienie szerszej gru-
pie odbiorcow wiasnej fanowskiej tworczosci artystycznej, multimedialnej itp.
Fan studies, jako interdyscyplinarna dziedzina badawcza, skupia si¢ w row-
nej mierze na analizie zjawisk i proceséw wspolnotowych zachodzacych w ra-
mach fandomu oraz na opisie zaleznosci pomiedzy indywidualnymi fanami
a obiektami ich afektywnego przywigzania (w postaci tekstu popkulturowego
lub wizerunku osoby publicznej). Niniejszy artykut ma na celu przeanalizo-
wanie relacji fan—obiekt oraz relacji wewnatrzfandomowych wéréd wielbicieli
koreanskiej muzyki popularnej (k-pop), w tym réznych modeli ,bycia fanem”,
obowigzujacych w koreanskim spoteczenstwie, w oparciu o do§wiadczenia
autoetnograficzne, to znaczy wieloletnig partycypacje w miedzynarodowym
fandomie k-popu w przestrzeni cyfrowej i kontakty z koreaniskimi fanami, oraz
poprzez analize tekstow medialnych (artykuty, wywiady) dotyczacych zacho-
wan koreanskich fanoéw. Analizy te bedg prowadzone w kontekscie ustalen
fan studies na temat fandomu celebryckiego w kulturze zachodniej. Kluczowe
bedzie tu pojecie przemystu kulturowego opisane przez Theodora Adorno
i Maxa Horkheimera w Dialektyce oSwiecenia (1947). Czotowi przedstawiciele
szkoty frankfurckiej rozumieli pod tym terminem zestaw proceséw standary-
zacji i homogenizacji charakterystycznych dla powstawania wytworéw kultury
popularnej i skupili sie na krytyce samych produktéw jako noénikéw ideologii.
Uzycie tego pojecia podkresla komercyjny wymiar potudniowokoreanskiego
rynku muzycznego ze szczegdlnym uwzglednieniem odgérnej stymulacji po-
staw odbiorcoéw przez wytwornie i rynek muzyczny, ktore to instytucje staja
sie¢ kluczowe dla ustalenia ram relacji fan-obiekt uwielbienia oraz postaw
fanowskich i stosunkéw pomiedzy typami fanow. Aby przedstawi¢ stopien ko-
mercjalizacji fanowskiego afektu na azjatyckim rynku, skupiam si¢ na dychoto-
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mii pomiedzy dzialaniami oddolnymi (fanowskimi) a odgérnymi (sterowanymi

przez producentéw). Drugim waznym pojeciem analitycznym bedzie relacja

paraspoteczna. Okreslenie to po raz pierwszy zostato uzyte przez Donalda

Hortona i Richarda Wohla (1956) do opisania zwigzku widzow telewizyjnych

z fikcyjnymi postaciami.

Relacja paraspoteczna jest pojeciem kluczowym dla zrozumienia zaleznoéci
fan—obiekt w fandomie celebryckim, stanowigcym osobny segment kultury fa-
nowskiej. Fandom celebrycki mozna zdefiniowa¢ jako grupe wyjatkowo zaan-
gazowang w proces odbioru tekstow danego artysty lub zespotu, aktora/aktorki
lub osoby publicznej (takze sportowca, a nawet polityka). Termin ,fan” powstat
w XIX w. w odniesieniu do specyficznej grupy odbiorcéw teatru, ktorych wy-
borami konsumenckimi kierowato uwielbienie dla okre§lonego aktora/aktorki,
a nie jako$¢ czy temat przedstawienia (Jenkins 1992: 12), co odrézniato ich od
wielbicieli sztuki teatralnej jako takiej. Fandom celebrycki ksztaltowat sie wiec
rownoczes$nie z fandomem medialnym (uwielbieniem dla tekstow kultury), fan
studies wskazywato jednak na znaczacy dystans pomiedzy tymi formami za-
angazowanego odbioru, zwigzany przede wszystkim z jawna komercjalizacja
fandomu celebryckiego (Coppa 2006: 56) oraz z odrebnymi tradycjami twor-
czosci fanowskiej (tworcy fanfiction w fandomie celebryckim zwykle nie znali
terminologii i norm obowigzujacych w fandomie medialnym).

Wiestaw Godzic (2001: 183-185) w Rozumieé telewizje wyrdznia trzy cechy
fanow:

1. Fani maja ogromng wiedze o ulubionym produkcie, praktykujg odbior wie-
lokrotny, repetytywny.

2. Fani sg grupa konsumentow idealnych, staraja sie bowiem kupi¢ wszystko,
co jest zwigzane z artysta.

3. Fani przez produkcje wtorna daza do intensyfikacji swojej przyjemnosci
wynikajacej z kontaktu z danym tekstem; fan jest nie tylko konsumentem,
ale i tworca tekstow opartych na oryginale (wlasne wersje teledyskow mu-
zycznych, covery piosenek, zdjecia modyfikowane w programach graficz-
nych itp.).

Wskazane przez Godzica cechy fanéw moga zosta¢ odniesione zaréwno do
fandomu tekstéw medialnych, jak i do fandomu celebryckiego, wskazujac na
komercyjne zaplecze obu spotecznosci fanowskich oraz znacznie blizsze zwiazki
miedzy nimi, niz to zazwyczaj zakladato sie¢ w ramach fantropologii. Takze mul-
tifandoming, powstaly wraz z rozwojem Web 2.0 i przeniesieniem komunikacji
oraz tworczosci fanowskiej do przestrzeni cyfrowej, stworzyt pole, na ktéorym
fandom medialny i celebrycki taczq sie w zaskakujacy sposob: zaczynajac jako
fanka franczyzy medialnej, np. Marvel Cinematic Universe (MCU), z fatwoscig
mozna przej$¢ do bycia wielbicielkg ktoregos$ z aktoréw grajacych w tych fil-
mach i w efekcie obejrze¢ rowniez pozostate produkcje z udziatem celebryty
(co zaszto w przypadku Toma Hiddlestona czy Chrisa Evensa, ktorych fandomy
zostaly stworzone na bazie popularnosci MCU). Wspotczesne badania z zakresu
fan studies zwracajq przede wszystkim uwage na pozycje fana jako idealnego
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konsumenta i lansowanie odbioru fanowskiego jako obowiazujacego, powszech-
nego modelu odbioru kultury popularnej (Scott 2011; Stanfill 2019). Niektore
praktyki fanowskie zyskaly range modelowego odbioru, przede wszystkim te
zwigzane z kultywujaca (zwykle meska) postawq fanowska: zbieractwo i kolek-
cjonerstwo oraz uznanie dla autorskiego autorytetu (Scott 2o011: 81). Praktyki
fandomu transformujacego (zeniskiego), takie jak reinterpretacja popkulturo-
wych obiektéw uwielbienia w ramach tworczosci fanowskiej i odrzucenie au-
torskiego autorytetu, nie zostaly ujete w mechanizmy rynkowe. Modelowym
odbiorcy jest fan, a nie fanka (Kobus 2018: 12). Praktyki fandomu kultywujace-
go to te, ktore z tatwoscig podlegaja komercjalizacji, nie ma to jednak zwiazku
z podzialem na fandom celebrycki i medialny, jak wczes$niej zaktadano, ale
odnosi sie do podziatu ptciowego czy tez réznicy postaw odbiorczych oraz tego,
jak teksty kultury popularnej projektuja swoich modelowych odbiorcow. Jak
pisze Susan Scott, traktowanie fana jako idealnego konsumenta ,wzmacnia wie-
loletni sojusz Hollywood z biatymi, heteroseksualnymi, cisptciowymi, miedzy
16 a 34 rokiem zycia, ktorzy stanowig ich domys$lng grupe odbiorcow” (Scott
2019: 51), co dzieje sie kosztem pomijania lub wykluczenia fanek, osoéb niebia-
tych i nieheteroseksualnych. Tymczasem w odniesieniu do potudniowokorean-
skiego przemystu kulturowego nie zachodzi tego typu dyskryminacja i wszyscy
odbiorcy sa rowni wobec rynkowej eksploatacji, ktora odbywa sie za pomocg
szeregu odgoérnie narzucanych praktyk regulujacych zachowania i aktywnosci
fanowskie (w tym relacje wewnatrzfandomowe).

Bycie fanem w Korei Poludniowej

Wszystkie czynnosci stanowiace inicjatywe fanoéw, niekontrolowane przez wy-
twornie i koncerny medialne, pod ktorych opieka znajdujg sie zakontraktowani
celebryci, na potrzeby niniejszego artykulu okre$lam jako dziatania oddolne
i spontaniczne; z kolei wszystkie przedmioty i aktywnoéci projektowane przez
wytwornie i firmy marketingowe nazywane dzialaniami odgérnymi — narzuca-
nymi. Do dziatan odgérnych nalezy m.in. wydawanie kolekcji limitowanej ptyt,
ubran, dodatkéw, pamiatek koncertowych, filméw DVD, ekskluzywnych mate-
rialéw wideo, ktérymi mogg by¢ np. serie dokumentalne o zyciu danego artysty.
W fantropologii odnoszacej sie¢ do zachodniej kultury popularnej zwyczajowo
przyjmuje sie, ze dzialania odgoérne majg jawnie komercyjny charakter i nasta-
wione sa na praktyki kolekcjonerskie, podczas gdy dzialania oddolne dotycza
tworczosci fanowskiej i nie znajduja sie w obiegu rynkowym ze wzgledu na
prawo autorskie. Nawet w przypadku zachodnich fandoméw wida¢ jednak, ze
granica komercjalizacji jest cienka: liczne portale oferuja sprzedaz fandomo-
wych gadzetéw tworzonych przez wielbicieli danego tytutu (przypinki, naklejki,
bizuteria itp.), bez oficjalnej licencji. W przypadku fanowskiej kultury w Azji
granica pomiedzy dziatalnoscig oddolng a odgdrng jest jeszcze bardziej zatarta
i niejasna, takze dlatego, ze komercjalizacja dziatalnoéci fanowskiej jest tam

1 O ile w bibliografii nie zaznaczono inaczej, wszystkie cytaty w ttumaczeniu wlasnym.
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wszechobecna, a relacja fan—obiekt znacznie bardziej zlozona i ustrukturowana,
kontrolowana odgdrnie, zwtaszcza w przypadku fandomu celebryckiego.
Kultura azjatycka dysponuje specyficznymi mechanizmami pobudzania
i podtrzymywania fanowskiego afektu, a tamtejsi fani, w poréwnaniu z amery-
kanskimi i europejskimi, sgq bardzo rozpieszczani przez wytwodrnie muzyczne,
ktore oferujg szereg aktywnosci i produktow zwigzanych z idolami, co stymu-
luje poczucie lojalnosci (emocjonalnej i konsumenckiej) ze strony odbiorcow.
W Korei Potudniowej wytwornie czesto organizujg fansign, czyli specjalne
wydarzenie towarzyskie, ekskluzywne ze wzgledu na ograniczong liczbe miejsc.
Zaproszenia mozna znalez¢ w albumach artystéw, rozdawanych w systemie
loteryjnym. Zwykle na takim spotkaniu zesp6t badz solista siedzi przy specjal-
ne przygotowanym stole, zwrocony przodem do publiczno$ci. Organizowane
sg segmenty Q & A, po ktérych nastepuje podpisywanie autograféw, mozna
uscisna¢ dlon idola i zamienié¢ z nim kilka stéw oraz ewentualnie podarowac
mu prezent. Koreanscy fani sa bardzo hojni w kwestii podarkéw i lubia, kiedy
ich idol/idolka chociaz na krotki moment zaktada ich prezent (zwykle sg to
$mieszne opaski na gtowe lub czapki). Podarunkiem moze by¢ jednak wszystko,
od matej maskotki do bardzo drogich ubran badz akcesoriéw, w tym bizuterii.
Robienie zdje¢ z idolami jest zakazane i nie chodzi tu tylko o poszanowanie
przestrzeni osobistej. Wytwodrnie muzyczne starajg sie¢ wykreowaé srodowisko,
w ktérym stwarzanych jest jak najmniej sytuacji generujacych plotki, mogacych
wplynaé negatywnie na wizerunek celebrytow i opinig o nich — te muszg pozo-
sta¢ nieskazitelne, przede wszystkim w aspekcie seksualnym. Wspdlne zdjecie
artysty i fana (zwtlaszcza przedstawicieli odmiennych pici) nie tylko zdradzitoby
miejsce przebywania idola (nie tyle podczas fansign, ile w czasie wolnym), ale
takze wywotatoby tzw. skandal randkowy. Bycie k-popowym idolem wiaze sie
z przestrzeganiem odgornych regul, ktoére narzucaja wytwornie, majacych na
celu kreowanie i kontrolowanie wizerunku publicznego, a jedna z tych zasad
jest zakaz bycia w oficjalnym zwiazku?. Wynika to z przekonania, ze idole
i idolki sg ,dla fan6w?, istnieja, by ich uszczesliwiaé, a takze z zatozenia, ze fani
wystarczg idolom do szczescia. Skoro fani i idole uszczesliwiajq siebie nawza-
jem, osoba trzecia w tej specjalnej relacji jest niepotrzebna, zanegowataby bo-
wiem potencjalng dostepnos¢ idola jako romantycznego/platonicznego partnera.
Wida¢ tutaj silny nacisk na nawigzywanie i podtrzymywanie relacji paraspo-
tecznej, a takze niemal symbiotyczny (i pasozytniczy) charakter relacji fan—idol.
Koreanscy idole od czasu do czasu robig video live, w ktorym rozmawiaja ze
swoimi fanami o sprawach dnia codziennego, a takze udzielaja sie na portalach
spoteczno$ciowych, takich jak Fancafe, Weverse czy Twitter. Wszystkie wymie-
nione dzialaja na tej samej zasadzie, a idole wykorzystuja je, by zacie$nia¢ wiezi

2 Obecnie, pod wplywem narastajacej krytyki, takze ze strony fanow spoza Korei Poludniowej,
odchodzi sie od tego wymogu.

3 Poza ,skandalami randkowymi” pod uwage brana jest rowniez praca, ktora idole moga wy-
konywa¢ w terenie, np. nagrywanie programoéw telewizyjnych. Z szacunku do ich pracy
zabrania sie robienia zdje¢, by uniknaé potencjalnych przeciekow i spojlerow.
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ze swoimi fanami, stwarzajac i podtrzymujac wrazenie bezposredniego kontaktu
z odbiorcami. Utrzymywanie wrazenia bliskich, a nawet przyjacielskich zazytoéci
wpisuje sie w pojecie relacji paraspotecznej, stworzone przez Donalda Hortona
i Richarda Whola, czyli ,intymnej relacji pomiedzy odbiorcami a celebrytami’
(Cho, Chung 2017: 484), ktora powstaje na skutek dlugotrwalego wystawienia na
kontakt z publicznym wizerunkiem danego celebryty, co prowadzi do utozsamie-
nia sie odbiorcy z idolem, falszywego poczucia wiezi przyjacielskiej lub intymne-
go porozumienia, ukrywajacego zasadniczq asymetrig relacji odbiorca—celebryta
(ja wiem o nim/niej wszystko, on/ona nie wie, ze istnieje). Jest to fantazmatyczna
praca nieswiadomosci, ktora w przypadku fandomu celebryckiego odgrywa klu-
czowg role w reinterpretowaniu wizerunku idola/idolki na uzytek wtasnych po-
trzeb emocjonalnych. W ramach relacji paraspotecznej postrzega sie swoj ,,zwia-
zek” z idolem jako ekskluzywny i wyjatkowy, dlatego m.in. tworzone sa fanfiction,
ktore zaspokajaja potrzebe ciaglego przebywania z kims$, wizji romansu, kontaktu
fizycznego lub realnego zwiazku partnerskiego z ta osoba. Podobng funkcje petni
repetytywny odbioér tresci medialnych z idolem (teledyskow, wywiadow itd.).
Idole i celebryci, ale nie tylko oni, bo dotyczy to tez wszystkich mediéw maso-
wych, wykorzystujg relacje paraspoteczne, by ,zatrzymaé” swoich odbiorcow
przy sobie, czesto zwracajac sie do nich jak do kogo$, kogo znaja, lub ustawiajq
kadr tak, by wydawato sie, ze patrza w oczy fana. Koreanski przemyst kulturowy
polega w znacznym stopniu na budowaniu i podtrzymywaniu relacji paraspo-
tecznej, co wida¢ w nakazie zachowania nieskazitelnego wizerunku przez idola,
opartego na czystosci seksualnej i romantycznej ,,dostepnosci”: zakaz oficjalnego
randkowania i zawierania zwigzkéw wspiera fantazmat o wyjatkowosci relacji
odbiorcy z idolem, stwarza zludzenie odwzajemnionego (przynajmniej potencjal-
nie) uczucia, maskujac rzeczywistg asymetryczng strukture relacji paraspoteczne;.

Koreanscy fani przede wszystkim wspieraja idoli finansowo, gtéwnie po-
przez zakup merchu, albuméw lub catych setow?, biletéw koncertowych, a tak-
ze dodatkowych materialow, takich jak filmy DVD czy membershipss. Tworzg
rowniez fansites (tematyczne strony internetowe), zazwyczaj dedykowane
ulubionemu cztonkowi zespotu, najczeéciej na platformie Twitter ze wzgledu
na wigksze zasiegi. Publikujg tam treéci czysto informacyjne lub zdjecia, np.
z wydarzen, na ktorych obecny jest zespo6t lub solista. Master — osoba, kto-
ra prowadzi fansite — czesto jest wspierany finansowo przez innych fanow,
a otrzymane pieniadze przeznacza na zakup sprzetu fotograficznego wysokiej
jakosci. Gtéwnym zadaniem osdéb prowadzacych fansites jest robienie zdje¢

]

4 Set albumu to album studyjny z okreslong liczba utworéw multimedialnych, wydawany w réz-
nych wersjach kolorystycznych lub z fotografiami. Czesto set albuméw sktada sie w jedna
calo$¢ graficzna, z rozng zawarto$cia w $rodku, ale tymi samymi utworami.

5 Rodzaj oficjalnej karty cztonkowskiej, potwierdzajacej przynalezno$¢ do fandomu. Wyku-
pienie karty czlonkowskiej nie jest konieczne, ale wiaze sie z benfitami, takimi jak: szybszy
dostep do zakupu biletéw koncertowych, merchu, materialdéw wideo oraz zdje¢ dla fanow
z cztonkostwem.
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z koncertow, wydarzen typu festa®, a takze wyjScia na lotnisko, kiedy fani
witaja lub Zegnaja swoich idoli podczas trasy koncertowej czy promocyjne;j.
Koreanscy fani sa znani z hucznego obchodzenia urodzin swoich ulubionych
muzykow. Niektore kawiarnie organizuja nawet mate imprezy, na ktorych fani
moga w swoim gronie celebrowaé urodziny idola. W Seulu mozna spotkaé
specjalnie projektowane plakaty z zyczeniami urodzinowymi, zdjeciami idoli,
zdarzajq sie takze wykupione przez fanéw reklamy na bilbordach w centrum
miasta czy przyozdobione wnetrza komunikacji miejskiej. Juz to obrazuje, jak
dalece dziatania oddolne (fanowskie) i odgorne (komercyjne) przeplatajq sie ze
soba, przenikajac wzajemnie. W paradygmacie popkultury azjatyckiej idealny
odbiorca to fan: osoba wpierajaca swojego idola finansowo i wypowiadajaca
si¢ pozytywnie na jego temat, typ lojalnego konsumenta, ktory wyraza swoje
przywigzanie do marki (idola) nie tylko przez dziatania ekonomiczne (zakup
oficjalnego merchu), ale tez semantycznie — przez udzial w dyskusjach i ak-
tywnosciach fanowskich. To osoba, ktora aktywnie udziela sie w zyciu fanow-
skim, inwestujac znaczne §rodki finansowe i osobiste. Fan tworzy i udostepnia
treéci dotyczace swojego idola w internecie. Przestrzega zasad okreslonych
przez wytwornig, a takze szanuje prywatno$¢ swojego idola i nie naraza go
na niebezpieczenstwo. W przypadku koreanskiego przemystu kulturowego by-
cie odbiorcg oznacza automatycznie bycie fanem, a sama struktura przemystu
stymuluje afektywne przywiazanie i konsumencka lojalno$¢ oraz podtrzymuje
fantazmatyczny wymiar fanowskiego przywigzania (Kobus 2018: 87-88).

Typologia fanéw w koreanskim fandomie. Antyfan i sasaeng

W koreaniskiej kulturze fanowskiej istnieje rowniez okreslenie opisujace zacho-
wania fanowskie, ktdre nie wpisuja sie w ten model, szczegdlnie w odniesieniu
do braku poszanowania zasad wytworni i ochrony prywatnosci idoli. Sasaeng
fan (AFA#) to typ obsesyjnej fanki-stalkerki, ktora zrobi wszystko, aby zo-
sta¢ zapamietana przez idola, czesto marzac, by stworzy¢ z nim prawdziwy
zwigzek lub bliskg relacje, wychodzaca poza fantazmatyczny wymiar relacji
paraspotecznej. W koreanskiej opinii publicznej saseang nie sa traktowane jak
prawdziwe fanki, ale jak osoby tamigce prawo i zagrazajace bezpieczenstwu
idola. Probuja wejs¢ z idolami w kontakt fizyczny, zerwac z nich kawatek ubra-
nia czy ukraéé im rzeczy prywatne. Sledzg idoli przez wiele godzin, jezdzac
za nimi takséwkami czy przesiadujac pod budynkami, w ktorych znajduja sie
muzycy. By by¢ jak najblizej swojego idola, niektére z nich wykupuja loty sa-
molotem w tym samym czasie i klasie, co zaplanowana trasa koncertowa. Fanki,
ktore wyjezdzaja poza granice swojego panstwa, wynajmuja pokoje hotelowe
mozliwie jak najblizej tego, w ktérym bedzie nocowal idol. Swoje dziatania

6 Festa to powtarzajacy sie co rok festiwal muzyczny lub koncert, podczas ktorego idole i ich
fani $wietujg kolejna rocznice kariery muzycznej danego wykonawcy. W miesiacu festy fani
otrzymuja specjalnie przygotowany material w formie wideo, zdje¢, limitowanego merchu
i gadzetow, a takze materiatow zakulisowych czy ,zdjecia rodzinnego”, pokazujacego, jak
zespol zmienil sie w ciagu roku.
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tltumacza m.in. wspieraniem zespotu poza granicami panstwa, tesknota, prag-
nieniem bliskoéci lub gromadzeniem materiatu dla innych fanéw. W historii
dziatan sasaengs zdarzaly sie takze sytuacje, w ktorych fanki montowaty ukryte
kamery do podgladania idoli w czasie prywatnym wewnatrz pluszowych mi-
siow, ktore wezesniej im podarowaty, lub w sitowniach, do ktérych uczeszczali
muzycy, a nawet w pokojach hotelowych. Probowaly takze ,porwac¢” grupy
idoli, podstawiajac samochod podobny do tego, ktorym zwykle sie poruszaja.
Najbardziej wstrzasajacym przyktadem dziatan byto wystanie listu napisanego
krwig fanki (Koreaboo 2018).

W ostatnim czasie coraz wigcej sasaengs zaczyna dzwoni¢ na prywatne nu-
mery idoli podczas live’d6w” na Vlive® lub Instagramie®, jednakze to tylko cze$¢
probleméw, z jakimi mierza sie koreanscy celebryci. Sasaengs swoje ,ustugi’
(czyli sprzedaz prywatnych informacji o idolach zdobytych na drodze stal-
kingu) reklamuja w Internecie na prywatnych profilach, np. na Instagramie,
Twitterze czy Fancafe. Dziataja bardzo ostroznie i czesto sprawdzaja swoich
potencjalnych klientéw w celu upewnienia sig, ze sg oni prawdziwymi fanami
i zastugujq na tak ,ekskluzywne” materiaty. Zaptata za informacje jest wazna,
ale przede wszystkim liczy si¢ dla nich ich wtasne bezpieczenstwo i zachowa-
nie jak najwiekszej poufnosci. Oferowane przez nie ustugi to gtéwnie dostep
do szerokiej gamy danych osobowych, ktore moga obejmowac adresy domowe,
numery telefonéw komérkowych, szczegoéty lotu, nieoficjalne konta w mediach
spoteczno$ciowych, numery kont i kart kredytowych, nagrania audio i filmy
lub zdjecia zrobione w hotelach i w prywatnych domach, najczesciej w ta-
zienkach. Niektore z nich sprzedajq prywatne informacje nawet o cztonkach
rodzin idoli. Mozna spotka¢ sie takze z tym, ze saesengs oferuja podzielenie
si¢ metodami, ktorych uzywaja do uzyskania informacji. Jednakze jedynym
sposobem na zdobycie tak poufnych danych jest stalking i hakowanie kont -
przez nie same badz przez specjalnie wynajetego do tego hakera. Rynek zbytu
takich informacji jest spory, ale niektore saesengs zachowuja je dla siebie, wy-
korzystujac je, by $ledzi¢ idola lub z nim podrézowac, a nastepnie udostepnic
zdjecia dla swoich wyselekcjonowanych odbiorcéw lub zachowac je dla siebie.
Zdarza sie, ze antyfani, udajac saseangs lub prawdziwych fanéw, staraja sie
manipulowa¢ tresciami udostepnionymi w internecie, by sprowokowa¢ ktotnie
w spotecznosci fanowskiej i dyskredytowac idoli. Celem antyfanéw jest nie tyle
wprowadzanie zamieszania i chaosu, ile zniszczenie pozytywnego wizerunku
danego fandomu oraz dobrej reputacji samego idola. W historii k-popu zda-
rzaly sie rowniez sytuacje niebezpieczne, dochodzito do bezposrednich atakow
fizycznych na idoli, dokonywanych gtéwnie przez antyfandow, np. z uzyciem
Swiatla laserowego kierowanego bezposrednio w oczy. Obecnie szacuje sig, ze

2]

7 Idol z zespotu BTS na swoim live’ie odrzucit i zablokowat nieznany numer, méwiac otwarcie
o problemie z nekajacymi go nieznanymi numerami telefonow.

8 Vlive.com to koreanska platforma streamingowa, przypominajaca YouTube.

9 Koreanski idol z zespotu EXO postanowit pokaza¢ na zywo sytuacje, w ktorej czekajace na
niego niedaleko samochodu sasaengs uciekly z miejsca wydarzenia, gdy ten wyciagnat telefon
komorkowy i zaczat je nagrywac (Koreaboo 2019).
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kazdy zespot k-popowy ma od 500 do nawet 1000 sasaengs (Soh 2012). Cyfry-
zacja i nieograniczony dostep do informacji w globalnym rynku popkultury
przyczynity sie do rozprzestrzenienia sie zjawiska stalkingu w fandomie, takze
dlatego, ze demograficzny rozrost samych fandoméw koreanskich idoli oznacza,
iz pojawia sie wiecej przypadkéw zaburzonych oséb wsrod fanéw. Nie nalezy
jednak umniejsza¢ roli samego przemystu kulturowego w Korei, ktory wystawia
prywatne zycie idoli pod pregierz opinii publicznej w zwiazku z ostracyzmem,
jaki spotyka wykonawcow, ktérzy nie przestrzegaja zasad wytworni i dopusz-
czaja sie skandali (stajac sie¢ tym sposobem przestroga dla pozostatych muzy-
kow). W ramach koreanskiego przemystu kulturowego idol jest dochodowym
produktem, ktory podlega nieustannej eksploatacji. Takze stymulowanie relacji
paraspotecznej poprzez fantazmatyczng ,,dostepno$¢” idola wptywa na rozwoj
kultury sasaengs. Z tatwoscia mozna zauwazyd¢, ze tego typu odbiorcy traktujg
dostownie iluzoryczne obietnice relacji paraspoteczne;j.

Na potrzeby artykulu wyrédzniono trzy grupy odbiorcow w fandomie ko-
reanskim; typy te mozna zauwazy¢ w niemalze kazdej grupie fanowskiej, nie
ograniczajac sie tylko do koreanskiej popkultury muzycznej, aczkolwiek w tym
przypadku definiowane s w odniesieniu do wytycznych i zasad koreanskich
wytworni muzycznych oraz specyfiki tego rynku muzycznego, tj. przez do-
stosowanie swojego zachowania do wymogéw wytworni pod wzgledem po-
stepowania i nawykoéw konsumpcyjnych (odgbérnego sterowania stosunkami
wewnatrzfandomowymi i relacjg fan—obiekt afektywnego przywigzania). Warto
zauwazy¢, ze antyfand6w mozna postrzegac jako specyficzna grupe odbiorcow,
ktora jednak nie znajduje sie poza fandomem; zaangazowanie emocjonalne
i naktad §rodkéw osobistych sa w ich przypadku rownie wielkie, jak u fanow,
naktad finansowy jednak nie idzie w parze z inwestycjami personalnymi: anty-
fan nie jest przyktadnym konsumentem danej franczyzy czy marki. Zwyczajowo
postrzega sie go jako przeciwienstwo fana — jego afekt ma jednoznacznie ne-
gatywny charakter, a obiekt przywiazania wzbudza odraze czy niepokdj (Gray
2003: 70). Warto jednak zauwazyé¢, ze — podobnie jak w przypadku bliskiego
powiazania dziatan odgérnych i oddolnych — granica miedzy fanem a antyfanem
jest rownie cienka, jak miedzy mitoécia a nienawiscig. Kazdy fan nosi w sobie
zalazek antyfana, a prawdziwym przeciwienstwem fana jest odbiorca obojetny.
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FAN

ANTY-FAN

SASEANG

CHARAKTERYSTYKA

. jest modelowym odbiorca
dzialajacym zgodnie
z zalozeniami wytworni

. ma na uwadze dobro swo-
jego idola

. jest lojalnym konsumentem,
czesto zaangazowanym
w tworczo$é fanowska,
ktéra nie ma wyraznie
subwersywnego wymiaru

. jest zaangazowany zaréwno
w budowanie wspodlnoty
fanowskiej, jak i w afek-
tywna wiez z idolem

. podszywa sie pod fana
. ma negatywna relacje

z idolem

. nie konsumuje produktéw

zwigzanych z idolem

. skupia sie na sabotowa-

niu dziatan i niszczeniu
wspoélnoty fanowskiej,
wywolujac lub podsycajac
wewnetrzne konflikty

. jest fanem zobsesjono-

. jego relacja z idolem jest

. jest lojalnym konsumen-

. spotyka si¢ z ostracyzmem

wanym, przekraczajacym
normy prawne i spoleczne

formg uzaleznienia i wy-

maga ciagtej stymulacji po-
przez zdobywanie nowych
informacji bez wzgledu na
koszty spoteczne i osobiste

tem, ale zarazem tworzy
alternatywny rynek zbytu
dla zdobytych informacji

ze strony wspolnoty fa-
nowskiej, chociaz ta zeruje
na jego dzialaniach

DZIALANIA

. wspiera idola poprzez

glosowania w rankingach

i listach przebojow

. broni dobrego imienia idola

w dyskusjach interneto-

wych

. chetnie konsumuje towary
wytwarzane przez wy-
twornie

. aktywnie wspiera idola
finansowo

. W swoje dziatania angazuje

znaczne $rodki finansowe

i osobiste

. przestrzega zasad ustalo-

nych przez wytwornie

. negatywnie komentuje

wyglad i zachowania idola
oraz jego utwory

i teledyski, powotujac sie
na zasade konstruktywnej
krytyki

. podczas transmisji

w formie live wideo kieru-
je do artysty wypowiedzi
o charakterze hejterskim

. naklania do publicznego

linczu idola

. publikuje komentarze na-

ktaniajace fanow oraz idola
do samobdjstwa

. wykrada informacje

. w celu osiagniecia korzysci

. kradnie rzeczy osobiste

. dazy do monopolu

. jest agresywny wobec

. tamie zasady ustalane

prywatne dotyczace zycia
idola i $ledzi go

majatkowych udostepnia
w internecie wykradzione
dane

idola

w zakresie afektywnego
przywigzania do idola

innych czlonkéw fandomu

przez wytwornie

Tab. 1. Typologia postaw fanowskich w koreanskim fandomie. Opracowanie wiasne

Wiekszos¢ wytworni muzycznych nie komentuje dziatlan sasaengs, nawet
w przypadku tamania prawa i braku poszanowania prywatnos$ci, poniewaz to
one daja wytworniom najwiekszy dochoéd ze sprzedazy materialdéw promocyij-
nych: zobsesjonowany fan jest najlepszym konsumentem. Ochrona podopiecz-
nych koniczy sie zazwyczaj na podwojeniu liczby ochroniarzy zespotu lub - jesli
pozwalajg na to fundusze — wynajem prywatnego transportu do podrézy za
granice. Z kolei wytwornie JYP Entertainment i Big Hit Label coraz spraw-
niej dzialajg na rzecz bezpieczenistwa swoich artystow, rozwigzujac takie sytu-
acje na drodze prawnej. Odnosi sie to zwlaszcza do drugiej z wymienionych
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wytworni, poniewaz wykorzystuje ona internet i portale spotecznosciowe do
zwigkszenia ochrony nad swoimi podopiecznymi°.

Przemysl kulturowy w Korei Poludniowej

Nawet proba schematycznego przedstawienia typow koreanskich fanéw po-
kazuje, do jakiego stopnia ich zachowania (chociaz nie motywacje) przeni-
kaja sie: antyfani podszywaja sie pod fandéw, a zobsesjonowani fani stanowig
pod wieloma wzgledami najbardziej dosadng realizacje modelowego odbiorcy
w rozumieniu intereséw ekonomicznych wytworni. Podobny brak wyraznego
rozgraniczenia uwidocznia sie podczas okreslania oddolnych i odgoérnych dzia-
tan odbiorcow koreaniskiej muzyki popularnej. Kultura fanowska w Korei Potu-
dniowej jest sterowana i monitorowana odgérnie przez wytwornie i koncerny
medialne. Wiekszo$¢ wytworni muzycznych nie tylko ma wladze nad swoimi
artystami, poprzez uczenie ich zasad bytowania w przestrzeni publicznej jako
idola (i kreowanie ich publicznego wizerunku jako towaru na sprzedaz), ale
takze stara sie z duzym sukcesem sterowa¢ fanami, ich zachowaniem i postawa-
mi. Wytwornie okreslaja przydomki fandomu danego artysty, np. fani zespotu
TXT nosza nazwe MOA (Moments Of Alwaysness), fani Twice to ONCE (If
You Love Us Even Once, We Will Repay Your Love With Twice Of Our Love),
a fani BTS to A.R.M.Y. (Adorable Representative M.C. for Youth), podczas gdy
na Zachodzie nazwy fandoméw zwykle tworzone sg spontanicznie, chociaz
W sposob jawnie nawigzujacy do obiektu afektu (Whovians, Hiddlestoners itp.).
Jednak istniejace zasady narzucane przez wytwornie nie sg tylko dziataniami
odgdérnymi, ale takze petnig funkcje pewnego savoir vivre’'u w towarzystwie
podczas spotkan z danym zespotem lub solistag. Mowa o spotkaniach typu meet
& greet, ktore polegaja na powitaniu okreslonej liczby fanéw w sekretnej loka-
lizacji, nastepnie ,prywatnym momencie”, gdy fani ustawieni w kolejce moga
podejs¢ do zespotu, przywitaé sie, potrzymac sie za rece, porozmawiaé, otrzy-
mac¢ autograf lub wreczy¢ drobny upominek, by potem przejs¢ do sesji Q & A
na zywo — co ciekawe, pytania nie podlegajg $cistemu nadzorowi, poniewaz
przez ekskluzywnos¢ spotkania rzadko dochodzi do niekomfortowych sytuacji
ze wzgledu na wzajemny szacunek fanéw i artystow. Wytwornia okreséla tak-
ze modelowe zachowania fanéw w przestrzeni publicznej z poszanowaniem
praw autorskich. Mowa tutaj np. o zakazie sprzedazy produktéw bez licencji,

10 Firma stworzyla specjalny adres email, na ktory fani moga pisa¢ i dotaczaé screnshooty nie-
pokojacych zachowan innych cztonkéw fandomu, ktorzy m.in. obrazaja k-idoli, oczerniaja ich
wizerunek lub planuja zorganizowane napady, zagrazajace bezpieczefistwu fanéw i artystow.
Przedstawiciele Big Hit Lebel wydali i upublicznili rowniez tzw. czarnag liste, na ktorej wid-
nieja dane osobowe sasaengs, ktore notorycznie tamaty prawo i nie szanowaly prywatnosci
idoli czy tez narazaty ich na niebezpieczenstwo. Osoby na tej liScie nie maja wstepu na zadne
wydarzenia czy koncerty, a takze otrzymatly sadowe zakazy zblizania sie. Za swoje wykrocze-
nia zostaly ukarane prawomocnym wyrokiem, a oficjalne o§wiadczenie wytworni glosi, ze nie
toleruje ona zadnego przejawu famania prawa wzgledem swoich podopiecznych i kazdy taki
przypadek rozwiazywany bedzie na drodze prawne;j.
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udostepnianiu materialow VIP, czyli ptatnych dodatkowo, a takze dziataniach
kierowanych odgornie, np. tworzeniu fancharts, czyli hasel, ktore sa wykrzyki-
wane na koncertach przez publicznoé¢ do okreslonych utworéw w konkretnych
momentach, co synchronizowane jest takze przez przedstawicieli wytworni.
Fancharts majg na celu motywowanie idoli na scenie. W praktyce fani czesto
wychodza naprzeciw z wlasnymi propozycjami fancharts, chcac w ten sposob
pokazaé¢ swoje oddanie. Zazwyczaj ich zachowania oddolne sa monitorowane
przez wytwornie i gdy przekroczg okreslong granice, sg blokowane. Takimi
inicjatywami sg: fanowskie fancharts wykrzykiwane na koncertach, organizo-
wanie akcji charytatywnych i spotkan fandomowych w przestrzeni publicznej,
gdy idol obchodzi swoje urodziny, wykupywanie bilbordéw, by wyswietli¢
tam grafike lub Zyczenia celebrujace urodziny idola, tworzenie rozdan, w kto-
rych do wygrania jest oficjalny merch zespotu, wytwarzanie réznego rodzaju
fanartow, wideo, obrazéw, grafik, wyroboéw typu handmade, fanfiction, fan-
editow, ktore stanowia wyraz fanowskiego uwielbiania, ale tez promuja zespot
w mediach spoteczno$ciowych, poprawiajac ich wizerunek publiczny, grafik
zachecajacych do streamowania materialow wideo i audio, wspdlnego pobijania
rekordow w wys$wietleniach lub glosowaniach na ulubione piosenki, zespoty
itd. Wszystkie te poczynania moga wywodzi¢ sie z oddolnej inicjatywy fanow
lub by¢ stymulowane bezposrednio przez wytwornie; dziatania oddolne mogg
by¢ blokowane przez koncerny medialne, ktore z kolei narzucajq wiasne formy
ekspresji fanowskiego przywigzania. Analizujac model przemystu rozrywko-
wego i muzyki popularnej w Korei Potudniowej, z fatwoscia mozna zauwazy¢,
jak wielkie znaczenie ma odbidr fanowski, na ktéorym opiera sig caly marketing
k-popu, oraz jak bardzo rozni sie bycie fanem w Korei od modeli tego typu na
Zachodzie. Komercjalizacja fanowskich postaw w Korei Potudniowej sprawia,
ze fandom transformujacy zasadniczo tam nie funkcjonuje, przynajmniej nie
w kontekscie fandomu celebryckiego — samo to nie jest az tak rozne od sytuacji
na Zachodzie, gdzie roéwniez fandom celebrycki opiera sie na kolekcjonerstwie
i kulcie obiektu fanowskiego przywiazania, a fanfiction bazuje na fantazmatycz-
nym charakterze relacji paraspotecznej. Co jest charakterystyczne dla kultury
fanowskiej w Korei Potudniowej, to wszechobecna komercjalizacja i odgoérne
sterowanie przez wytwornie typowymi fanowskimi aktywnosciami i postawa-
mi; ustawia to fanéw w pozycji przedtuzenia dziatu marketingu danej wytworni.

Koreanska badaczka Jiyoung Lee w monografii BTS art revolution. BTS meets
Deleuze (2019), powotujac sie na koncepcje kiacza Gilles’a Deleuze’a, wyjasnia,
ze dzialania fanow oraz role wytwoérni muzycznych mozna interpretowac jako
system naczyn potaczonych czy tez wlasnie ktacze. Dla Lee kluczowg role
odgrywa internet, cyfrowa przestrzen, w ktorej rozrasta sie sie¢ wzajemnych
powigzan. BTS i A.R.M.Y. reprezentuja uktad ktagczowy wysrodkowany, hory-
zontalny, pozbawiony podzialu na centra i peryferie, gdzie zespét i fandom sa
tak samo wazne (Lee 2019: 88-89). Zadaniem badaczki uklad ten nie ma o$rodka
wtadzy, ktorym mogtby by¢ kapitat lub moc powiazanych mediéw. Autorka
prezentuje wzor: A + B = C. A to zesp6t BTS; B to fandom, a ich wspodlne dzia-
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lania tworzg C, czyli marketing, media spotecznos$ciowe i dziatania promocyjne,
przy czym ani A, ani B nie s dominujace w tej relacji, a C ich nie konsumuje.
Potaczenie A i B moze rozciagac sie zatem nieskonczenie (Lee 2019: 89-90).

Diagnoza Lee brzmi bardzo pozytywnie. Jej zdaniem praca dzialu marke-
tingowego jest w pewnym sensie osobnym klaczem, ktoére powstato z fandomu
i zespotu, kazde z nich bowiem ma swoéj udziat w dziataniach marketingowych.
Lee nie wspomina jednak o tym, ze udzial ten drastycznie sie rézni pod wzgle-
dem ekonomicznym; fani i zespdt zaangazowani sa w dziatania marketingowe
i promocyjne, ale zespdt (oraz wytwornia) czerpie z tego wymiernie korzySci
finansowe, a fani nie. Klgczowate spojrzenie na kulture popularng i fandomo-
wa w Korei dobrze oddaje ich symbiotyczny stosunek, jednak brakuje w tym
stwierdzeniu dostrzezenia roli kapitatu (finansowego i kulturowego). Z tatwo-
$cig mozna wykorzysta¢ rownanie Lee i stwierdzi¢, ze B = C, fandom = mar-
keting, poniewaz dziatania i postawy fanowskie sg bezposrednio stymulowane
i kontrolowane przez przemyst kulturowy. Jakkolwiek dobre i czyste intencje
ma fandom, dzial marketingu wykorzystuje jego dzialania w celu uzyskania dar-
mowej promocji (nieodptatna praca fandomu zdefiniowana przez Mel Stanfill),
a wytwornia i zespot czerpig zyski z aktywnoéci fanoéw. Cztonkowie A.R.M.Y.
odkrywaja przez dziatalno$¢ fanowska talenty graficzne, montazowe i inne, ale
te dzialania majq takze swoja drugg strone, oparta na wyzysku, gdzie tworcze
dziatania fanowskie wykorzystywane sa przez zespot specjalistow marketin-
gowych pod przywodztwem wytworni do podtrzymywania wysokich pozycji
zespolu na listach przebojow, podbijania notowan, promocji i bicia rekordow.
Dopoki dziatania fandomu sg akceptowalne przez zarzady, mozemy stwierdzic,
ze B = C. Jednak w praktyce uktad wyglada bardziej jak C > B, poniewaz to
dziat marketingu i promocji ma ostatecznie wiadze nad fandomem, co wynika
ze struktury koreanskiego przemystu kulturowego. Gdy dziatania fandomu sa
w jaki$ sposob niepozadane, zostajg natychmiast zablokowane przez wytwornie.
Przyktadem takich dziatan jest np. blokada i natychmiastowe usuwanie stron
internetowych, na ktorych publikowane byly tresci premium, takie jak pro-
gramy odcinkowe lub filmy dlugometrazowe. Fandom A.R.M.Y udostepniat je
mniej zamoznym fanom za darmo, co spotkato sig z szybka reakcjg wytworni.
Odgorna kontrola ma na celu maksymalizacje zyskow.

Podsumowanie

Metafora klacza dobrze oddaje strukture kultury popularnej w Korei Potu-
dniowej, gdzie przemyst i fandom funkcjonuja w wzajemnej zalezno$ci po-
szczegblnych podsysteméw, w ktorych nie brakuje miejsca takze dla oficjalnie
potepianych sasaengs. Rozciagajac dalej te organiczng metafore, mozna wrecz
zauwazyc¢, ze sasaengs znalazly wilasng nisze ekologiczng w koreanskim prze-
mysle kulturowym, ktorego struktura, wraz z rozwojem mediow cyfrowych,
pobudza i stymuluje ich obsesyjne podejécie w imie zwiekszania zainteresowa-
nia produktem, jakim jest starannie wypracowany wizerunek idola. Ich ustugi
majg swoj rynek zbytu wérdd fanoéw. Zgodnie z postulatem Deluze’a koreanski
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przemyst kulturowy stanowi system o maksymalnej liczbie potaczenr pomiedzy
poszczegbdlnymi ogniwami, gdzie jednoznaczne oddzielnie elementéw oficjal-
nych i odgdérnych oraz oddolnych i spontanicznych, a takze typéw fanowskich
postaw i zachowan staje sie w zasadzie niemozliwe. Doglebna analiza sytuacji
fana na koreanskim rynku muzycznym stawia tez w nowym $wietle zalozenia
fantropologii, odstaniajac zakres komercyjnego uwiktania — jawnego i niejaw-
nego — postaw i zachowan fanowskich, co znaczaco podkopuje stary paradyg-
mat subwersywnosci fandomu. W przypadku koreanskiego rynku muzycznego
produkt stanowi nie tylko muzyka, ale rowniez sam idol oraz jego fani; rynek
oferuje gotowe modele tozsamos$ciowe, zasady postepowania, budowania po-
czucia wspolnotowosci i fanowskiej autoidentyfikacji w sposob, ktory stuzy
maksymalizacji zyskow wytworni, skutecznie komercjalizujac fanowski afekt
na wiasny uzytek.
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