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WPROWADZENIE

Niniejszy tekst jest proba odpowiedzi na pytanie o rodzaj i zakres
wtladzy, jaka dysponuja zwykli uzytkownicy mediéw spotecznosciowych.
Wtadza moze by¢ definiowana jako mozliwo$¢ wptywania na to, co inni
mys$la i robia, wiec jednym z jej wskaznikéw moze by¢ sita komunikacyj-
na, czyli to, na ile komunikaty wyglaszane przez nadawce petnia pozadane
funkcje (informuja, przekonuja, groza, wyrazajg emocje) i osiagaja zakta-
dane cele. Sita ta moze przeksztalci¢ sie we wtadze, gdy bedzie dziataniem
wprowadzajacym jaka$ zmiane w $wiecie spotecznym, niezaleznie od jej
skali. Moze to by¢ zmiana rozumiana w kategoriach aktéw mowy, gdy wy-
powiedzenie czego$ jest rGwnoznaczne z zaistnieniem danego faktu (np.
nadanie imienia, ztozenie obietnicy czy wyznania). Moze to by¢ zmiana
spoteczna polegajaca na przewarto$ciowaniu dotychczasowego systemu
wartos$ci, gdy to, co dotychczas zastugiwato na pochwale, zostaje pote-
pione lub odwrotnie. Moze to by¢ tez zmiana regut gry, gdy na przyktad
osoby dotad marginalizowane zaczynajg by¢ wlaczane w procesy decyzyj-
ne. Celem artykutu jest przedstawienie nowego kontekstu komunikacji
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tworzonego przez media spotecznoéciowe, ktéry sprawia, ze zwyklemu
cztowiekowi moze by¢ fatwiej takie zmiany wywotac.

Zwyktly internauta — jak bedzie to rozumiane w niniejszym tekscie —
to dziatajacy w sieci cztowiek, ktéry nie jest osobg publiczna, nie zajmu-
je waznych stanowisk, nie jest osobg stawna. Jego wypowiedzi, dziatania
w internecie na ogét nie wychodza poza krag znajomych, nie sg rozpozna-
walne i przytaczane przez innych. Pytanie o wladze komunikacyjna takich
0so6b dotyczy tego, w jakich okolicznosciach ich aktywno$é moze wywotac
zmian¢ odczuwalna przez innych, na duza skale. Jak si¢ wydaje, zwykty
cztowiek w komunikacji internetowej uzyskuje taka moc w kilku przypad-
kach: gdy staje sie influencerem, ktérego zachowania i opinie $ledzi wielu
odbiorcéw; gdy jest §wiadkiem dramatéw czy skandali, ktérych ujawnienie
wywotuje reakcje innych ludzi i sktania ich do dziatania. Wreszcie — i ten
przypadek stanie si¢ przedmiotem rozwazan w niniejszym tekscie — zwy-
kly cztowiek uzyskuje wiadze, gdy dziata w masie, gdy koordynuje swoje
dziatania z aktywno$cia wielu innych zwyktych ludzi. Narzedziem wtadzy
staje sie wowczas bieglto$¢ w wykorzystaniu afordancji platform interne-
towych i wzbudzanie zaufania innych uzytkownikéw poprzez ekspercka
wiedze plynaca z osobistego dos§wiadczenia lub poprzez wytworzenie po-
czucia bliskosci i podobienistwa.

Przyktadem takiego wspdlnego dziatania cyfrowego ttumu zwyktych
internautéw sa fandomy. Dlatego punktem odniesienia w rozwazaniach
nad nowa pozycja komunikacyjna zwyczajnych ludzi w przestrzeni pu-
blicznej bedzie ARMY, liczacy kilkadziesiat milionéw fandom koreanskie-
go zespotu BTS.

Na poczatku przedstawie krotka charakterystyke fandomu i badan nad
jego fenomenem uzasadniajaca wybdr tego przyktadu. Nastepnie omowio-
ne zostang nowe uwarunkowania nabywania kompetencji komunikacyj-
nych tworzone przez media spoteczno$ciowe. Na koniec podam charakte-
rystyke fandomu jako cyfrowej masy — dlaczego ona powstaje, jak dziata
i jakie ma cele.

BTS I JEGO FANDOM

BTS to siedmioosobowy zesp6t k-pop (koreanski pop), ktéry zadebiu-
towat w 2013 roku. Fenomen zespotu i jego fandomu (pod nazwa ARMY)
jest przedmiotem wielu analiz badaczy zajmujacych si¢ problematyka kul-
tury, ekonomii czy polityki (Lee 2019; Ju 2019; Cruz, Seo, Binay 2019;
Aisyah 2017; Evangelista 2019). Zespét jest dzi$ jednym z eksportowych
towaréw kulturalnych Korei Potudniowej i zdobywa popularno$¢ na ko-
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lejnych rynkach muzycznych. Wyjatkowe na tle koreanskiego przemystu
rozrywkowego jest zaangazowanie spoteczne zespolu — BTS byt amba-
sadorem zainicjowanej w 2017 roku kampanii UNICEF na rzecz zdrowia
psychicznego , Love yourself”, a hasto tej kampanii przez fanéw generalnie
utozsamiane jest z gtdwnym przestaniem tworczosci zespotu. Cykliczne
konferencje naukowe BTS Global Conferences (dotychczasowe edycje mia-
ty miejsce w Stanach Zjednoczonych, Korei i Malezji), gromadzace badaczy
z wielu o$rodkoéw i dyscyplin potwierdzaja, ze pozytywny przekaz o samo-
akceptacji jest bardzo istotny w odbiorze zespotu (zob. BTS 2023).

Dla rozwazan nad komunikacyjna sita jednostki w sieci wazne sg naste-
pujace aspekty: (1) skala oraz réznorodno$¢ kulturowa, spoteczna i poli-
tyczna fandomu, (2) wielowymiarowos¢ relacji pomigdzy fanami, fanami
i artystami, fanami a $rodowiskiem zewnetrznym, (3) cyfrowe i komu-
nikacyjne kompetencje fanéw jako digital natives i prosumentéw (Jen-
kins 2007).

Podtrzymywanie zainteresowania odbiorcéw przez aktywnos$¢ artysty
w mediach spotecznoéciowych jest dzi§ — jak zauwaza Nancy K. Baym
(2018) — petnoetatowym zajeciem muzykdéw. Niewatpliwie stato sie
to fundamentem popularnosci BTS, nieustanna i réznorodna aktywnosc¢
cztonkéw zespotu online zaowocowata silnymi wigziami z fanami, wykra-
czajacymi poza aspekt ekonomiczny, cho¢ wciaz pozostaje on niezwykle
istotny. Utowarowienie relacji, monetyzowanie prywatno$ci paradoksal-
nie idzie bowiem w parze z pragnieniem autentycznosci i szczerosci uczué
(Baym 2018, s. 10). Relacja artystow i fanéw jest mieszankg konsump-
¢ji 1 przyjazni. Obie strony wiedza, ze celem jest sprzedaz produktu, ale
jednoczesnie ta towarowa wymiana jest traktowana jako wyraz prawdzi-
wej troski. ArtySci kochajg fanéw, fani kochajg artystow, a produkcja no-
wych albuméw i ich kupno jest naturalng konsekwencja tej relacji — tak
w najwiekszym uproszczeniu mozna okresli¢ rozumienie tych wiezi przez
fandom. Tworzenie emocjonalnej, intymnej historii taczacej produkt z na-
bywca, skuteczne narzgdzie marketingu, obserwujemy tez w interakcjach
miedzy nadawcg a odbiorca w mediach spoteczno$ciowych. Tak jak iden-
tyfikacja z marka pomaga konsumentowi okresla¢ i manifestowaé swoja
tozsamos$¢, tak samo kontakty w mediach spotecznos$ciowych tworzg hi-
storie, ktéra jednostka opowiada o sobie (Banet-Weiser 2012).

Badania na temat zachowan uzytkownikéw mediéw spotecznoscio-
wych, analizujace motywy i formy ich zaangazowania, agresji, solidarnosci
czy polaryzacji (Christian 2020; Morales 2023; Nordbrandt 2023; Rogers
2020; Shahbaznezhad, Dolan, Rashidirad 2021), wskazuja na rozmaite
uwarunkowania: treéci i formy wypowiedzi, urzadzenia, z jakich korzy-
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staja uzytkownicy, wlasciwosci danych platform. Jednak gltéwny wniosek
powtarza sie — obserwowane zachowania zawsze zaleza od kontekstu,
ktory jest zmienny i wielowymiarowy, dlatego punktem wyjscia powinna
by¢ analiza konkretnych przypadkéw. Badania wprawdzie wskazuja nawet
na mozliwoé¢ emocjonalnego przywigzania do idola stworzonego cyfrowo
(Liu 2023), jednak wydaje sie, ze w fandomie BTS kluczowe pozostajg in-
terakcje z innymi ludZmi, zaréwno paraspoteczna relacja z artystami, jak
i codzienne, zwyczajne, cho¢ najczesciej zaposredniczone medialnie, kon-
takty z innymi cztonkami ARMY.

Na trzy wyjatkowe formy interakcji online zwraca uwage Michelle Cho
(2018); jedna z nich to swoiste archiwum cyfrowe BTS, dwie nastepne
— archiwum dos$wiadczen fanowskich. Po pierwsze, od chwili debiutu
BTS publikuje wiele tredci dotyczacych realnego zycia. To krétkie nagrania
z przygotowan do wystepéw, treningéw, vlogi poszczegdlnych cztonkéw
zespotu ukazujace ich charaktery i zainteresowania, programy telewizyjne.
Nagrania te dystrybuowane sa przez rézne kanaty, poczawszy od Twitte-
ra (X) czy YouTube, poprzez platforme VLive, az po ogdélnokrajowy te-
lewizje. Regularnie i czesto dostarczane materiaty daja fanom poczucie
bycia $wiadkiem, towarzyszenia w osobistym i zawodowym rozwoju ze-
spotu. Druga forma sa ,reakcje”, fani nagrywaja sie (indywidualne lub
grupowo), gdy na przyktad po raz pierwszy ogladajg nowy teledysk albo od-
twarzaja choreografie zespotu, co dodatkowo daje poczucie wspétdzielenia
doswiadczenia w wymiarze fizycznym, odczuwania tego samego poprzez
ciato. Trzecig wyjatkowa forma kontaktu jest transmitowanie przez fanéw
pewnych wydarzen w mediach spoteczno$ciowych, a po ich zakonczeniu
publikowanie nagran robionych w trakcie przez uczestnikéw, ktére sa na-
stepnie ogladane i komentowane przez ARMY w innych krajach. Warto
doda¢, ze wyjatkowos¢ tych form interakcji wynika z ich wielodci i skali
oddzialywania. Fani réznych artystow otrzymuja i wytwarzaja podobne ga-
tunkowo materiaty, jednak od samego poczatku istnienia BTS to witasnie
relacje online byly kluczowe i wyjatkowo intensywne. Dlatego ten fandom
jest dobra ilustracja, jakim narzedziem oddziatywania (wtadzy) moze sta¢
sie forma komunikacji istniejaca juz wczesniej, ale uzyskujaca nows site po-
przez wspotdziatanie wielu zwyktych ludzi w mediach spotecznos$ciowych.

O konsumpcyjnym, ekonomicznym wymiarze fandomu poza ogromny-
mi zyskami wytworni muzycznej z samej tworczosci artystéw i produktow
z nimi zwigzanych (gier, gadzetéw) Swiadcza liczne wspétprace reklamo-
we z markami z calego swiata (Lee, Yoo, Ko 2021).

ARMY to jeden z najwigkszych i najbardziej zaangazowanych fando-
moéw, o wielu réznych aktywnosciach: od ttumaczen tekstéw piosenek po
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zbidrki pieniezne na rézne cele. Fani sa skupieni na wielu platformach in-
ternetowych, w tym na Weverse, stworzonej przez wytwornie, umozliwia-
jacej kontakt z artystami. Oficjalne konto BTS na X ma blisko 49 milionéw
obserwujacych, na Instagramie ponad 74 miliony, na Facebooku 21 mi-
lionéw (wedtug danych z 2023). Przeprowadzone przez samych fanéw
spisy (ARMY Census) nie daja reprezentatywnych wynikéw ze wzgledu na
forme i sposéb rozprzestrzeniania ankiet (gtéwnie poprzez Twitter i w je-
zyku angielskim), pokazuja jednak kilka waznych cech fandomu. Przede
wszystkim jest to jego globalny charakter. W ostatnim spisie wzigto udziat
ponad 500 tys. fanéw, najwiecej z nastepujacych dwudziestu krajéw (od
ponad 100 tys. do kilku tysiecy odpowiedzi): Meksyk, Peru, Indonezja,
Stany Zjednoczone, Argentyna, Kolumbia, Brazylia, Rosja, Indie, Filipiny,
Ekwador, Chile, Chiny i Hong Kong, Boliwia, Korea Potudniowa, Gwa-
temala, Tajlandia, Tajwan, Egipt, Japonia. Ponad 96% ARMY to kobiety.
70% ankietowanych to osoby powyzej 18. roku zycia, Y3 ankietowanych
ma wyzsze wyksztalcenie (na réznym poziomie). Media, z ktérych naj-
czesciej korzystaja, to: Instagram, YouTube, Twitter, VLive, Weverse (BTS
ARMY Census 2022).

ArtySci k-popowi zasadniczo nie zabieraja gtosu w sprawach politycz-
nych czy spotecznych, réwniez bezposrednie wypowiedzi BTS w takich
kwestiach sa bardzo rzadkie (cho¢ w tekstach piosenek pojawia sie wiele
tematéw spotecznych). Aktywnos$¢ fandomu w mediach spotecznoscio-
wych sprawita jednak, Ze post BTS wspierajacy akcje przeciwko rasizmowi
(#StopAsianHate i #StopAAPIHate) byt najczesciej udostepnianym twe-
etem w 2021 roku, generowat milion retweetéw i 2,4 miliona polubien.
Mozliwa site oddziatywania zespotu i fandomu pokazuje zbiérka pieniedzy
na wsparcie ruchu Black Lives Matter. Po informacji, ze artysci i wytwor-
nia przekazali milion dolaréw na przeciwdziatanie rasizmowi, fani w ciagu
24 godzin wptacili drugi milion dolaréw na ten cel (Regla-Vargas, Alvero,
Kao 2023; Park i in. 2021). Liczbe i réznorodno$¢ akgji charytatywnych
fandomu dokumentuja mapy, opracowywane przez fanowska organizacje
One in an ARMY (https://oneinanarmy.carrd.co/), na ktérych prezen-
towane sa zrealizowane projekty pomocowe. O wyjatkowe]j pozycji BTS
Swiadczy tez to, ze zespot reprezentowat Koree Potudniowag na forum
ONZ, gdzie zostalo wygloszone przemoéwienie, a takze wizyta w Biatym
Domu na zaproszenie prezydenta Bidena.

Wirtualna spoteczno$é fanéw podejmuje wiele dziatan online, ktérych
celem jest wspieranie BTS. Chodzi o zwiekszenie liczby wyswietlen na
YouTube, glosowania w rankingach i konkursach, streamowanie utworéw,
proszenie o emisje radiowa piosenek BTS. To dzieki takiemu zaangazo-
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waniu fanéw BTS cztery lata z rzedu zdobywato nagrode dla najlepszego
artysty medidéw spotecznosciowych na Billboard Music Awards, ma tez na
swoim koncie kilka rekordéw Guinnessa, jesli chodzi o liczbe wyswietlen
wideo na YouTube (np. zdobycie ponad 100 mln wyswietlen w 24 godzi-
ny) (Lee, Kao 2021). Poniewaz zespét nie przyjmuje prezentdéw od fandw,
wybieraja oni rézne sposoby manifestowania swoich uczué. Swietujac uro-
dziny jednego z cztonkéw, zaptacili za oklejenie jego zdjeciami pociagu,
ktoéry kursowat miedzy Seulem a rodzinnym miastem artysty, innym razem
wykupili powierzchnie reklamowa na Burj Khalifa w Dubaju, by wyswie-
tlac jego zdjecia. Podczas odcinka popularnego w Korei programu YouQuiz,
w ktérym miat wystapié BTS, optacili wszystkie sloty reklamowe, aby wy-
wiad nie byl przerywany (Chan 2020). Oczywiscie wszystkie te formy
komunikacji i dziatan spotecznych nie sa nowe same w sobie, nowa jest
skala i szybko$¢ dziatania. To dzieki mediom spoteczno$ciowym mozliwe
jest tak btyskawiczne i masowe wplywanie na innych uzytkownikéw, ale
takze na $wiat pozamedialny.

Przykiad przelozenia wirtualnej aktywnosci wspélnoty fandomu na
konkretne dziatanie polityczne to akcja fandéw zwiazana z wyborczym wie-
cem prezydenta Trumpa w Tulsa w Oklahomie. Wiec miat sie odby¢ w cen-
trum mogacym pomiesci¢ 19 tys. os6b. Oburzeni wypowiedziami Trumpa,
ktére odbierali jako rasistowskie, fani k-popu zorganizowali akcje (gtéwnie
za posrednictwem TikToka) zglaszania checi udziatu w wiecu. Organiza-
torzy otrzymali prosby o ponad milion biletéw. Tymczasem rzeczywistych
uczestnikow przybyto tylko 6500 i sala $wiecita pustkami (Lorenz, Brow-
ning, Frankel 2020).

Wszystkie te przyktady pokazujg réznorodnosé i site oddziatywania
fandomu, jednego z wielu typéw nowych wspdlnot komunikacyjnych, jakie
mozemy obserwowa¢ w mediach spotecznoéciowych. Fandom BTS okre-
Slany jest jako klasyczny przyktad spotecznosci o bardzo wysoko rozwinie-
tych kompetencjach medialnych (Kampka 2021), dlatego warto zastano-
wic sie nad kontekstem zdobywania i wykorzystywania tych kompetencji.

SOCIAL MEDIA LITERACY, CZYLI JAK DZIALA CZLOWIEK W SIECI

Kompetencje medialne to ,,zdolno$¢ do rozumienia, analizowania, oce-
ny i tworzenia przekazéw medialnych w wielu réznych formach” (Ptaszek
2014, s. 7). Mozna wyr6zni¢ w nich komponent techniczny (umiejetnosc¢
korzystania z medidéw), poznawczy (umiejetno$¢ poszukiwania potrzeb-
nych informacji) oraz komunikacyjny, czyli umiejetno$¢ wykorzystania in-
formagcji i produkowania witasnych treéci (Ogonowska 2015, s. 74). Cel
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edukacji medialnej zmienia si¢ wraz z rozwojem technologii (Ashley 2020;
Gruchota, Szulich-Katuza 2020). W przypadku mediéw masowych kluczo-
wa jest umiejetno$¢ odbioru tresci, jej krytyczne rozumienie. Pojawienie
si¢ internetu przyniosto ze soba konieczno$¢ rozwijania réwniez umie-
jetnosci wytwarzania tresci, co analizowatl miedzy innymi Henry Jenkins
(2007), piszac o konwergencji, prosumpgcji i kulturze partycypacji. Me-
dia spoteczno$ciowe natomiast wymagaja od uzytkownikéw kompetencji
w zakresie ,pozycjonowania si¢” w sieci, ,,0sobistego umiejscowienia”
(personal loct).

Nowe warunki komunikacji oznaczaja zmiane w zakresie tresci, for-
my, agendy i odpowiedzialnosci (Cho i in. 2024). W przypadku mediéw
masowych do wszystkich dociera ta sama tre$¢, zmieniajg si¢ gatunki i te-
maty, ale nie same media, ktére narzucaja odbiorcom ramy oraz agende
i ktére ponosza odpowiedzialno$¢ za tres¢. W mediach spotecznoséciowych
tymczasem kazda tre$¢ jest zindywidualizowana, spersonalizowana, prze-
tworzona, przekazana, opatrzona komentarzem (moze to by¢ dobrowolne
dziatanie lub wymuszone przez ekologie danej platformy). Zmienia sie
nie tylko tre$¢, ale i same media, pojawiaja si¢ nowe platformy komu-
nikacyjne lub nowe ich funkcjonalnosci (np. mozliwo$¢ wydtuzenia lub
konieczno$¢ skrocenia wypowiedzi, dodania zdjecia, filtru czy selekcjo-
nowania odbiorcéw). Uzytkownicy tez tworzg ramy i ustanawiaja agende
— od ich wczesniejszych wyboréw zalezy to, jakie tresci podsunie im al-
gorytm, ktére tematy uzna za istotne dla nich. Dodatkowo uzytkownicy
ponosza odpowiedzialno$¢ za tre$é przekazu poprzez tworzenie wlasnych
komunikatéw i angazowanie si¢ w tre$ci wytworzone przez innych.

W efekcie mozna méwi¢ o ego-sieciach (Cho i in. 2024). Kluczowa
jest w nich autoekspresja, przynalezno$¢ spoteczna, spoteczne uczenie
sie, zarzadzanie wrazeniami i relacjami poprzez selektywna autoprezen-
tacje zgodnie z technicznymi mozliwo$ciami mediéw spoteczno$ciowych.
Mamy tu do czynienia ze spersonalizowanymi treSciami medialnymi i zin-
dywidualizowanymi $wiatami medialnymi. ,Banka filtrujaca”, , osobisty
repertuar mediéw”, ,egocentryczny filtr” — decyduje o tym, co konsu-
mujemy i produkujemy w mediach spoteczno$ciowych. Podstawg umiejet-
nosci korzystania z medidow spotecznosciowych jest Swiadomos¢, wiedza
i zrozumienie siebie oraz swoich motywacji, wyboréw i sieci, w jakich sie
uczestniczy. Przy czym nie chodzi o podziat na uzytkownikéw o podsta-
wowej 1 zaawansowanej wiedzy na temat funkcjonowania platform czy
o zréznicowanie w zalezno$ci do kompetencji technologicznych i aktyw-
nosci podejmowanych w sieci. Potrzeba nowej edukacji medialnej opartej
raczej na $wiadomosci wtasnych wyboréw niz technicznych uwarunkowan
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platform dotyczy wszystkich uzytkownikéw. Fandom BTS uwazany jest
za modelowy przyktad korzystania z sieci przez pokolenie Z (Ryu 2019).
Doskonale tez obrazuje istote ,,rozprzestrzenialnosci”, jakag w odniesieniu
do mediéw spotecznosciowych opisywali Henry Jenkins, Sam Ford i Jo-
shua Green (2018). Autorzy ci z jednej strony zwracaja uwage na aspekt
ekonomiczny aktywnosci uzytkownikéw w sieci, z drugiej za§ podkreélaja
aspekt kreatywny, gdy uzytkownicy ,biorag w posiadanie artefakt kulturo-
wy i sprawiaja, ze zawiera wiecej szczegotéw, lepiej odpowiada danemu
kontekstowi, jest bardziej kulturowo zréznicowany, a takze [...] bardziej
warto$ciowy” (Jenkins, Ford, Green 2018, s. 202).

Fandom za$ jest — co pokazuja wyniki badan nad fandomami w ogoéle
i analizy dotyczace ARMY — generalnie dobrg ilustracjg wspdlnoty komu-
nikacyjnej w petni opartej na indywidualnym usytuowaniu, przynaleznos¢
do niej jest dobrowolna i wybieralna, silnie powigzana z tozsamoécia jed-
nostki, wyznawanymi przez nig wartosciami i checia nawigzywania takich
a nie innych kontaktéw (Bury 2005; Goldman 2022, s. 47-77; Kuo i in.
2022; Lucasaiin. 2017; McLaren, Jin 2020; Roy, Das 2022; Grey, Sandvoss,
Harrington 2007). Z tej perspektywy nieistotna jest charakterystyka de-
mograficzna fandomu, nie chodzi tez o pytanie, dlaczego takie a nie inne
grupy ptciowe, wiekowe czy narodowe dotaczaja do fandomu. Istotne jest,
ze jednostki, na réznym poziomie intensywnosci i z réznych powodoéw
angazuja sie online w zycie danej wspolnoty, a ich wzajemne powiazanie
moze przektada¢ sie na wladze komunikacyjng. Moze zatem wywotywac
pojawienie si¢ nowych tematéw w przestrzeni publicznej, nowych sposo-
béw méwienia o czym$ (czy pokazywania czego$), moze zmieniaé inter-
pretacje zjawisk czy zachowan.

W analizie mediéw masowych kluczowe jest badanie tresci medialnej
niezaleznej od ,ja” uzytkownika, odbijajacej wartosci nadawcy (wtascicie-
li, reklamodawcéw, dziennikarzy, mocodawcéw). Media spotecznosciowe
zmuszajg za$ do analizy ,ja” w mediach, badania wyboréw tresci i rela-
¢ji. Uzytkownik musi rozwijaé nie tyle zdolno$¢ rozumienia odbieranych
tresci, ile zdolno$¢ obserwacji swoich zachowan, motywacji, konsekwencji
korzystania z mediéw spotecznosciowych. Jednoczes$nie, mimo tej indywi-
dualizacji wybordéw, uzytkownicy medidw spotecznosciowych sg wielomi-
lionowa masa.

NOWY PRZEDMIOT ANALIZ — NOWA MASA

Nowoczesnos¢ to czas ttumu, twierdzi Christian Borch (2013, s. 3),
rozpoczynajac analize wspodtczesnych koncepcji, ktére sg préba zrozumie-
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nia fenomenu mas. Mirostawa Marody (2020, s. 272) zauwaza, ze zain-
teresowanie masg pojawia si¢ w pracach socjologicznych w momentach
przeksztatcen lub rozpadu dotychczasowych struktur spotecznych. By¢
moze dzisiaj nie jesteSmy $wiadkami rozpadu tych struktur, niewatpliwie
jednak stajemy przed wieloma pytaniami o ich przyszly ksztatt. Rozwdj
technologii, gtebokie zmiany w geopolityce, zmiany §wiadomosci spotecz-
nej — to wszystko znéw ozywia refleksje nad relacja jednostki i masy
w zmediatyzowanym, usieciowionym globalnym spoteczenstwie. Réwniez
Marek Krajewski (2020, s. 283-284) dopowiada, ze siegamy po pojecie
masy, gdy ,nie bardzo wiemy, jak interpretowac radykalne zmiany spo-
teczne. [...] gdy obserwujemy wylanianie sie czego$ nowego, czego nie
potrafimy jeszcze nazwag, ale co jednocze$nie zwiastuje gwattowne prze-
obrazenia istniejacego porzadku dominagcji [...] kategoria masy pojawia
sie tam, gdzie nowoczesny porzadek zaczyna ujawniac ukryte dotad wia-
snosci, wymuszajace jego krytyke, czy wrecz zakwestionowanie”. Dlatego
tez, jak zauwaza Jan Radomski (2018, s. 311), ,tak rozumiana masa nie
tylko neguje, ale catkowicie odrzuca przynajmniej cze$¢ wzorcoOw zawar-
tych w systemie, w ktérego sasiedztwie powstaje”. Czy istotnie opisywany
tu fandom moze by¢ traktowany jak masa niosaca ze soba potencjat oba-
lenia istniejacego porzadku, dziatanie mogace doprowadzi¢ do zasadniczej
zmiany systemu?

Fandom jest dobrym przyktadem widowni, jak opisywat ja Gabriel Tar-
de (1904, s. 8), wyjasniajac, ze ttum ma charakter fizyczny, podobienstwo
opinii i zajmowanie si¢ tymi samymi tre$ciami taczy za$ widownie (pu-
blicznoé¢). Tarde (1904, s. 15) tlumaczy! pojawienie sie publicznoéci roz-
wojem mediéw, wzrostem liczby ludzi zainteresowanych dana dziedzing
czy tekstami i niemoznoscia ich bezposrednich kontaktéw. Wspdtczesnie
pisze o tym Peter Sloterdijk (2012), wskazujac, ze masy dzisiaj to nie ty-
le fizyczna wspoétobecnosé wielu oséb, co raczej wytanianie sie¢ pewnych
dyskurséw czy méd.

Trzy cechy ARMY skifaniaja do zastanowienia si¢, czy moze by¢ to
przyktad wspoétczesnej masy: skala wielkosci fandomu, jego zréznicowanie
kulturowe, biegto$¢ w wykorzystaniu narzedzi cyfrowych. Przyjrzyjmy sie
zatem fandomowi jako masie, szukajac odpowiedzi na trzy pytania. Jakie
potrzeby ja tworza (co taczy cztonkéw fandomu, jaka jest ich tozsamosc¢)?
Poprzez jakie dziatania, w czym przejawia si¢ sprawczo$¢ tej masy? Jakie sg
potencjalne cele, na czym moze polega¢ zmiana, do ktérej fandom mégtby
doprowadzié?

W analizach dotyczacych mas powtarza si¢ watek nieréwnosci, nie-
sprawiedliwo$ci, braku udzialu we wtadzy. Masy pojawiaja sie, gdy do-
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magaja sie praw, zmiany rzadéw, poprawy bytu. W przypadku fandomu
gltéwng potrzeba wydaje si¢ potrzeba rozrywki. To spektakl medialny fa-
scynuje masy, twierdzi Jean Baudrillard (2005). Nie interesuje ich tres§¢
przekazu medialnego, odchodza od spraw istotnych, spotecznych czy po-
litycznych, na rzecz powierzchownej rozrywki. Angazowanie si¢ w dzia-
talnoé¢ fandomu Baudrillard z calg pewnos$cia uznalby za takie wlasnie
uleganie spektaklowi. Jesli chodzi o widowiskowos¢, to poza spektaklem
przygotowanym przez artystéw (a koncerty k-pop charakteryzuja sie bo-
gactwem efektéw) rowniez fani dodaja swojg oprawe: stroje, transparenty,
relacje w mediach spotecznos$ciowych, dekoracje w przestrzeni publicz-
nej (np. podswietlenie budynkéw, billboardy, reklamy na autobusach itd.).
Jak jednak wida¢ z aktywno$ci podejmowanych przez fandom i badan nad
motywacjami fanéw, cho¢ rozrywka jest pierwszym krokiem, znaczenie
zespotu i fandomu wykracza poza to. Dla wielu fanéw twdrczos¢ zespo-
tu jest wsparciem w ich indywidualnym rozwoju lub pomoca w zmaganiu
sie z problemami (w tym ze zdrowiem psychicznym czy wtasna tozsamo-
Scig).Jednoczesénie dziatania podejmowane przez fandom dotycza realnych
probleméw i pomocy (akcje charytatywne na rzecz szkét, szpitali, dziatan
ekologicznych, antyrasistowskich itd.). Mozna zatem argumentowad, ze
ta wspdlnota, ktéra w punkcie wyjscia jest wspoélnotg rozrywki, staje sie
wspotczesng forma i jezykiem komunikacji wykraczajacej poza jedna sfere
zycia.

Rozrywka i kultura popularna przez wielu badaczy postrzegana by-
ta (i jest) jako przyczyna upadku norm i wartosci spotecznych, dewa-
luacji kultury i ostabienia postaw obywatelskich (zob. Postman 2002).
Tutaj przyjmuje zatozenie blizsze ujeciu Johna Fiskego (2010) — kultu-
ra popularna jest formg komunikacji i dziatania spotecznego, ktéra moze
by¢ wyrazem glebokiej samoswiadomosci spotecznej i skutkowaé wieloma
sposobami zaangazowania w zycie publiczne. Sednem sa praktyki odbio-
ru, aktywnego, krytycznego i kreatywnego. Fiske (2010, s. 28) tlumaczy,
ze ,kultura popularna w kazdej formie jest walka, zmaganiem o znaczenie
do$wiadczen spotecznych, o wlasne ja i jego relacje z porzadkiem spotecz-
nym oraz o teksty i utwory w tym porzadku funkcjonujace”. Odbiorcy —
w tym fani — wykorzystuja przekaz masowy, by przeksztatcajac go wedtug
wtlasnych potrzeb, stawia¢ opér dominujacym ideologiom.

Zindywidualizowane spoteczefistwo masowe, z jakim — zdaniem Mi-
rostawy Marody (2020, s. 277) — mamy dzisiaj do czynienia, charakte-
ryzuje sie silnym podporzadkowaniem technologii (np. to algorytmy de-
cyduja o tym, co dociera do odbiorcy) oraz marketingowi, ktéry przenika
wszystkie sfery zycia i oparty jest na potaczeniu analiz big data i spersona-
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lizowanych komunikatéw (por. Reckwitz 2020). Do tych cech powrdce za
chwile. Marody dowodzi takze, ze w spoteczenistwie tym dominuje ideolo-
gia samorealizacji, ktéra wzmacnia w jednostkach potrzebe wyksztatcenia
indywidualnej tozsamosci, niezaleznej od jakichkolwiek ptynnych wzoréw
spotecznych. Samorealizacja za§ moze by¢ uznana za gtéwne przestanie
zespotu. ,BadZ soba, kochaj samego siebie, realizuj swoje marzenia” —
to tresci, ktére sg obecne w wielu utworach i wskazywane jako najwaz-
niejsze przez wielu fanéw. Napiecie miedzy byciem sobg a byciem ,,kims”,
ktére Marody (2020, s. 280) obserwuje we wspdtczesnym spoteczenistwie
i faczy z konieczno$cia bycia rozpoznawanym przez innych, znalezienia
wspolnych znaczenn — to jedna z kluczowych kwestii poruszanych przez
fanéw, gdy pisza/méwia o znaczeniu zespotu dla ich zycia. BTS pokazu-
je swoim odbiorcom, przez teksty utwordw i przyktady samych artystéw,
jak wazne jest bycie soba; dopiero realizacja wtasnych pasji, wierno$¢ wila-
snym marzeniom pozwala jednostce na bycie rozpoznanym przez innych.
Fandom zapewnia za$ wspdlnote ludzi, ktérzy my$la podobnie i wspierajg
jednostke w jej aspiracjach. Napiecie miedzy réznorodnoécia a pewnoscia
przejawia sie¢ w konkurowaniu ze soba réznych systeméw symbolicznych.
W przypadku globalnego fandomu koreanskiego zespotu wykorzystujace-
go rozwigzania wypracowane w zachodnim przemysle kulturowym zderze-
nie wielu systemow jest nieuniknione. Systemy warto$ci, normy estetycz-
ne, interpretacje rol ptciowych zasadniczo réznia sie w Brazylii, Tajlandii
czy Rosji. Dlatego fani na co dzien stykajg sie z ta réznorodnoscia i radzag
sobie z nig na poziomie indywidualnym i grupowym.

Globalne medialne przekazy sa lokalnie interpretowane i przeksztatca-
ne, globalizacja jest ciagle wytwarzana poprzez tworzenie nowych powia-
zan, wspdtzaleznosci i przeptywy wzoréw. K-pop sam w sobie, ale takze
twérczos¢ fandomu, moze by¢ doskonalym potwierdzeniem spostrzezen
Arjuna Appaduraia (2005) o indygenizacji (ulokalnieniu), kreolizacji (mie-
szaniu) i hybrydyzacji globalnych tresci kulturowych. Opisujac procesy
globalizacji, autor wskazywat na napigcie miedzy kulturowa homo- i hete-
rogenizacja. Fandom godzi te sprzecznoéci. Swiadcza o tym trzy elementy.
Po pierwsze — uniwersalno$¢ wspominanego juz wielokrotnie przekazu
»badz soba, kochaj samego siebie” to hasto czytelne dla kazdego. Po drugie
— w samym k-popie wykorzystywane sg rézne zrodta kulturowe. Wpla-
tanie tradycyjnych elementéw kultury koreanskiej do muzyki i wystepow
dopasowanych do gustéw globalnej (z naciskiem na zachodnia kulture mu-
zyki popularnej) publicznosci owocuje czesto wzrostem zainteresowania
kultura koreaniska. Po trzecie wreszcie — fani filtruja przekaz przez swoje
lokalne tradycje. Wida¢ to w zréznicowaniu estetyki twérczosci fanéw —
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mozna obserwowac, jak pewne tematy, kreacje sceniczne czy formy cele-
browania osiagnie¢ réznia sie w zaleznosci od kraju pochodzenia fanéw.

U podstaw tworzenia sie fandomu nie lezy zatem potrzeba, ktéra skta-
niataby do buntu, rewolucji czy wyréwnania praw. Do zaspokajania po-
trzeby rozrywki i przynalezno$ci wystarcza za$ znajomos¢ obowiazujacych
regut komunikacji. Co ciekawe zreszta, sama opowie$¢ o zespole moze od-
powiadaé zaréwno tym, ktérzy pragng przynaleze¢ do majacych wiadze:
BTS przedstawiany jest jako hegemon na scenie koreanskiej i zdobywca
kolejnych przestrzeni rynkowych i kulturowych, jak i tym, ktérzy walcza
z systemem: BTS wywodzacy sie z matej wytworni musiat walczy¢ o uzna-
nie, a teraz zmaga si¢ z rasizmem i nieréwnym traktowaniem na rynku
muzycznym.

Przejdzmy do kolejnego pytania: w jaki sposéb dziata fandom, w czym
moze przejawial sie jego komunikacyjna sita, na czym polega jego spraw-
czo$¢? Jak zostato to juz kilkakrotnie wspomniane, wysoko rozwiniete
kompetencje medialne sg wskazywane jako jedna z cech fandomu. Oczy-
wiscie nie jest to wyjatkowe dla fanéw BTS, poniewaz zaangazowanie
fanowskie generalnie taczy si¢ kompetencjami medialnymi i cyfrowymi
(Jenkins 2007; Lamerichs 2018; Lisowska-Magdziarz 2017). W przywo-
tywanym tu przypadku mamy do czynienia z innowacjami technicznymi
takze po stronie wytwérni (Lin 2023; Howard-Spink 2024; Polak, Koli¢
Stani¢, Togonal 2022).

Media spotecznosciowe sg gtéwna przestrzenig funkcjonowania fan-
domu. Skuteczno$¢ dziatann wytworni i fandomu wynika miedzy innymi
z umiejetnosci wykorzystywania technologicznych narzedzi kontroli tre-
Sci (np. uzycia hasztagéw do promowania lub zagtuszania okreslonych
treéci). Dominacja marketingu w dziataniach zespotu jest niepodwazal-
na i niezaleznie od autentyczno$ci wiezi miedzy fanami i artystami oraz
szczeroSci tych ostatnich punktem wyjscia jest che¢ sprzedazy okreslo-
nych produktéw.

Wybuch pandemii Covid-19 spowodowat odwotanie zaplanowanej tra-
sy koncertowej i niemozno$¢ bezposrednich spotkan z fanami. Wytwornia
zaczeta eksperymentowac z nowymi wirtualnymi formami koncertéw, sku-
piajac sie nie tylko na dostarczaniu widzom wrazen, ale takze na prébach
wlaczenia publiczno$ci w spektakl, poprzez wielkie ekrany pokazujace fa-
néw ogladajacych koncert w swoich domach, taczenie si¢ artystéw z nimi
i udostepnianie komentarzy. Oczywiscie taka forma nie zastapi fizycznego
kontaktu, jednak mozliwo$¢ zobaczenia na zywo, zZe jest sie jedng z setek
tysiecy oséb uczestniczacych w danym wydarzeniu, i komunikowania sie
z innymi daje pewna namiastke wspoétobecnosci. Rozwdj technologiczny
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i zaawansowane rozwigzania stuzace tworzeniu internetu zmystéw, §wiata
lustrzanego (Hatalska 2021, s. 51 i nast.) z pewnoScia bedg rozszerzaé te
mozliwoéci.

Opisywane wielokrotnie przykiady zbiorowych dziatan internautéw
(Andrews 2020; Banaji, Bhat 2022; Fisher 2023; Herbert, Fisher-Hgyrem
2021; Mierzynska 2022; Zelenkauskaité 2022), ktérzy moga atakowac,
bojkotowaé, promowaé, rozpowszechnia¢ prawdziwe lub nieprawdziwe
informacje, czasami swoja gwattownoscig i irracjonalno$cia moga przy-
pomina¢ dziatania stereotypowo wigzane z ttumem (Scheingruber, Wohl-
stein 2005). Emocjonalno$¢, tatwo$¢ ulegania wptywom oraz sktonnoéé
do przemocy — te cechy przypisywane ttumom odnajdujemy w dysku-
sjach na temat cyfrowych zagrozen. Mozna oczywiscie wskazaé przyktady
przesadnych emocjonalnie, nieracjonalnych dziatann fandomu (np. reak-
cje na wypowiedzi, ktére uznano za obrazliwe wobec zespotu) czy ,woj-
ny” wewnatrz fandomu (np. pomiedzy fanami poszczegdélnych cztonkéw
zespotu). Jednocze$nie nietrudno przytoczyé wiele przyktadéw Swietnie
skoordynowanych, racjonalnych akcji fandéw z réznych krajéw oraz soli-
darno$ci i wsparcia, zaréwno online, jak i w czasie fizycznych zgromadzen.
Marek Krajewski (2014), opisujac zjawisko deindywiduagcji, czyli krétko-
trwatego upodobnienia zachowan, ekspresji i emocji ludzi, ktérzy na co
dzien bardzo roznia si¢ migedzy soba, wskazat kilka czynnikéw mu sprzy-
jajacych. Jest to gesta sie¢ komunikacyjna, w ktérej wzorce zachowan i in-
formacje rozprzestrzeniane sg bardzo szybko; wielo$¢ mozliwych wzorcow
i niepewnos$¢ co do wartoéci dokonywanych wyboréw oraz silnie odczu-
wana potrzeba przynaleznosci, bycia wéréd podobnych do siebie. Istotne
jest rébwniez taczenie samorealizacji z potrzeba niepowtarzalnych, wyjat-
kowych do$wiadczen (zob. Reckwitz 2020), przy jednoczesnym ograni-
czeniu rzeczywistej roznorodnoséci zachowan, wynikajacym miedzy innymi
z uzywanej technologii (Krajewski 2014, s. 12). Opis ten doskonale odda-
je warunki zycia cztonkéw fandomu, osadzonych jednocze$nie w swojej
wirtualnej spotecznosci i funkcjonujacych w odmiennych spoteczno-poli-
tyczno-kulturowych kontekstach.

Odnoszac si¢ do nowych warunkéw komunikacji, jakie stworzyt inter-
net, Marody zauwaza, ze nowe narzedzia w rekach jednostek zmieniajg
sposob tworzenia wiedzy i norm, co ,,0znacza otwarcie nowych proceséw
strukturujacych umasowione spoteczenstwo” (Marody 2020, s. 280). Czy
fandom moze by¢ tego przykltadem? Wytwoérnia wykorzystuje Al do roz-
poznawania potrzeb fanéw, fani rozpoznajg dziatania wytworni. Na ogét
akceptujg je i podazaja za nimi, by przez wspieranie wytwdrni wspierac
zespot. Zdarza si¢ jednak, ze fani stajag w obronie idoli, uwazajac, ze wy-
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twoérnia ich wykorzystuje lub niesprawiedliwie traktuje poszczegdlnych
cztonkéw zespotu. Czy $wiadomo$é marketingowych dziatan wytworni,
umiejetnos$¢ wykorzystania do wiasnych celéw narzedzi technologicznych
(np. podawanie szczegdtowych instrukgji, co trzeba zrobi¢, by dana plat-
forma uwzglednita wszystkie odtworzenia danego utworu i nie odliczyta
ich od statystyk zespotu) powinny by¢ uznawane za probe oporu czy pod-
porzadkowania normom systemu (Postman 2004; Szpunar 2019)? Czy
fani sg twoérczymi, niezaleznymi prosumentami, czy raczej rzesza pracow-
nikéw cyfrowego badz kognitywnego kapitalizmu (Chandler, Fuchs 2019;
Armano, Briziarelli, Risi 2022; Ratajczak 2015)? Czy moga stac sie gtosem
styszalnym poza fandomem? A jesli tak, co mieliby do powiedzenia poza
wyrazami uwielbienia dla zespotu?

Przechodzimy zatem do trzeciego pytania — o mozliwy cel. Jeéli uzna-
my fandom za bardzo liczna grupe ludzi, ktérzy w réznych miejscach
Swiata moga podejmowac (takze jednoczesnie) dziatania online i offline,
przektadajace sie na konkretng zmiane dotyczacg oséb czy instytucji, to
trzeba odpowiedzie¢ na pytanie, do czego mozna zmobilizowaé ARMY?

W badaniach fandomu pojawiaja sie analizy wykorzystujace koncepcje
neoplemion Maffesoliego (Chang, Park 2018; Rzewuska 2017). Neople-
miona to grupy samoorganizujace si¢, przynalezno$¢ jednostki do neople-
mion przenika réznorodne przynaleznosci grupowe i struktury spoteczne.
To wlasnie widzimy w fandomie. Maffesoli mocno podkresla afektywny
wymiar neoplemion, odwotuje sie do socjologii religii Durkheima i opisu-
je neoplemiona jako emocjonalne, dionizyjskie spoteczno$ci, powigzane
ze sobg wspdlnymi pasjami i otoczone swoista religijng aura. Bycie razem,
intensywno$¢ chwili, rado$¢ korzystania ze $wiata — to dos§wiadczenia ta-
czace cztonkéw neoplemion (Maffesoli 2008, s. 6). Neoplemiona tworzg
sie w wyjatkowych okoliczno$ciach (w przypadku fanéw bedzie to udziat
w koncercie czy zlocie) i w codziennym zyciu (stuchanie muzyki, ogladanie
teledyskéw, Sledzenie kont w mediach spoteczno$ciowych, dyskusje z in-
nymi fanami, wlasna twdérczos¢). Fandom réwniez jest emocjonalny, stu-
chanie piosenek zespotu (lub konsumowanie innych tresci, w zaleznoéci
od fandomu) to przede wszystkim przyjemno$¢, a uwielbienie idoli moze
niekiedy przypominac¢ religijny kult. Warto wspomnie¢ na marginesie, ze
jeden z bardziej popularnych utworéw BTS nosi tytut Dionysus. Piosenka
moéwi o sile sztuki i artystach, ktérzy odkrywaja prawde o sobie i $wiecie.
Dionizos, grecki bég wina, teatru i szalenistwa, jest takze symbolem inspi-
racji, kreatywnosci i odkrywania samego siebie, co wspdtgra z gtéwnym
przekazem twoérczosci BTS. Wielu fanéw réwniez podejmuje réznorodng
aktywno$¢ artystyczng — tanczy, $piewa, komponuje, maluje itd. Dlatego
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tresci, ktére pozornie majg charakter autoprezentacyjny (idole $piewaja, ze
sa artystami i zyja sztuka), moga mie bardzo silny potencjat identyfika-
cyjny; odbiorcy, ktérzy réwniez co$ tworza, moga utozsamic sie z tekstem.

Czy ta skupiona na rozrywce i konsumpcji masa aspiruje do przeje-
cia wladzy? Domaga si¢ nowych regut funkcjonowania spoteczenstwa?
Oczywiscie, przy tej skali liczebnoéci fandomu i jego wielu lokalnych pod-
grupach z pewnoscig mozemy znaleZ¢ przyktady zaangazowania dotyczace
tematéw spotecznych i politycznych, zwiazanych z edukacja, ekologia czy
prawami mniejszo$ci. Trudno jednak dostrzec rewolucyjny charakter czy
choc¢by potencjat fandomu.

Jednoczesénie jednak partycypacyjna natura mediéw spotecznoscio-
wych stwarza nowe mozliwoséci zaangazowania, co pokazuje koncepcja
obywatelstwa ,,zrob-to-sam” (DIY — Do It Yourself) (Hargreaves, Hartley
2016), ktérego podstawa nie jest juz umowa miedzy panstwem a jednost-
ka, dziedzictwo kulturowe czy inkulturacja, ale wybdr, jakiego jednostka
dokonuje z dostepnego repertuaru tozsamosci, zasobéw semiotycznych.
Catherine Bouko (2024), piszac z kolei o wizualnym obywatelstwie, pod-
kre$la znaczenie pozornie mato waznych dyskusji i sposobéw wyrazania
opinii w mediach spoteczno$ciowych, ktére w rzeczywistosci sa nowa for-
ma partycypacji obywatelskiej.

Podobnie pozytywna interpretacje przedstawia Dal Yong Jin (2021),
odwotujac sie do pojecia cybernacjonalizmu i pokazujac, jak dziatania
cztonkéw fandomu zmienily znaczenie tego pojecia, przeksztalcajac je
z negatywnie rozumianej, nieco zasciankowej postawy w konstruktywne
i skoordynowane dziatania cyfrowe. Zdaniem Jina (2021) fani z ponad stu
krajow mogg by¢ traktowani jako obywatele ,,pafistwa BTS”, lojalni wobec
zespotu. Zwigzki miedzy zaangazowaniem fanowskim a patriotyzmem by-
ty juz badane, fandom BTS jest jednak szczegélnym przypadkiem ze wzgle-
du na swoja wielonarodowo$¢ (w tym grupy z panstw, miedzy ktérymi sg
obecne lub historyczne napiecia). Koncepcja cyfrowego nacjonalizmu od-
wotuje sie do wspoélnot wyobrazonych opisywanych przez Benedicta An-
dersona (1997) i banalnego nacjonalizmu wedtug Michaela Billiga (2008).
Sednem jest $wiadomo$¢, wyobraznia, praktyki dyskursywne i codzien-
ne rytuaty. Komunikacyjny, ponadnarodowy cybernacjonalizm tworzy cy-
frowa site przeciwko niesprawiedliwoéci. Wazna role w ksztaltowaniu
tych wspoélnotowych wyobrazen odgrywaja media. Kluczowe jest poczucie
przynalezno$ci do grupy, ktéremu sprzyja czesta i emocjonalna komunika-
¢ja. Zdaniem Jina (2021) gtebokie kolezenstwo, ktére taczy fandéw poprzez
media spotecznoéciowe, koncentruje si¢ wokdt réznych warto$ci, w tym
solidarnoéci i sprawiedliwosci spotecznej. To wspdlnota opierajaca si¢ nie
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na etnicznosci, rasie czy lokalnej kulturze, ale na wspotpracy i lojalno-
$ci wobec innych fandéw i zespotu. Jin (2021) przytacza kilka przyktadéw
obrony BTS przez ARMY w odpowiedzi na niesprawiedliwe ataki, ale za-
znacza, ze kluczowa dla fandomu jest pozytywna dziatalno$¢ skupiajaca sie
na rozpowszechnianiu tworczosci i przestania zespotu oraz zaangazowanie
na rzecz réznych grup. Pozytywny przekaz zespotu to, zaraz po muzyce,
jeden z gtéwnych motywdéw zaangazowania fanéw (McLaren, Jin 2020).

Wyobraznia, ktéra zdaniem Appaduraia (2005) jest dzi§ podstawowa
platformga dziatania spotecznego, odgrywa gtéwna role w funkcjonowaniu
fandomu. Przekazywane przez media wyobrazenia ksztaltuja tozsamosc¢
i podmiotowos¢ mtodych odbiorcéow. Aktywnosé fandomu i dziatalnosc¢
BTS mozna rozpatrywaé, odwotujac sie do wszystkich wskazanych przez
Appaduraia wymiaréw globalnej kultury. Etnokrajobraz to wyjatkowo mo-
bilna i zréznicowana spoteczno$¢, a taki wtasnie jest wielomilionowy fan-
dom. Krajobraz medialny to nowatorskie wykorzystanie internetu i me-
diéw spotecznosciowych. Jeszcze przed debiutem cztonkowie zespotu pu-
blikowali pierwsze vlogi, a fandom to kompetentni cyfrowi tubylcy. Prze-
kazy medialne sg podstawowa forma kontaktu fanéw z artystami, a takze
fanéw pomiedzy sobg (badania w réznych krajach pokazuja prawidtowos¢,
ze fani czedciej znaja inne ARMY z internetu niz ze swojego otoczenia).
Krajobraz technologiczny to przede wszystkim dziatania wytworni, ktéra
wykorzystuje wiele nowatorskich rozwigzan (np. wspomniane pionier-
skie transmisje koncertéw online w czasie pandemii; zob. Kampka 2021).
Krajobraz finansowy to bardzo wazny aspekt, dziatalno$¢ zespotu ma ko-
mercyjny charakter i cho¢ bardzo wiele tresci jest dostepnych bezptatnie,
to wiekszosé¢ aktywnos$ci ma cele zarobkowe (bilety, gadzety, cztonkostwo
w klubie ARMY i dostep do platformy Weverse itd.). Krajobraz ideowy
w ujeciu Appaduraia jest zwiazany z konfliktem, przekaz BTS nie ma cha-
rakteru kontrideologii, ale w bardzo znaczacy sposéb wiaze sie z buntem,
przeciwstawieniem sie wymogom, ktére zmuszajg mtodych ludzi do zy-
cia wedtug oczekiwan innych. Appadurai pisze o pojeciach i obrazach,
ktore ksztattuja ten ideowy krajobraz, takich jak wolnoé¢, prawa, repre-
zentacja, demokracja. Wszystkie te pojecia wystepuja w przekazie zespotu
i dziataniach ARMY, cho¢ nie wszystkie rozumiane i interpretowane sg
w kategoriach politycznych. Traktowane sa raczej w perspektywie indy-
widualnej. Wolno$¢ jednostki i jej prawo do stanowienia o sobie, w tym
w kwestii tozsamosci, takze ptciowej — to powtarzajace si¢ watki. Jednost-
ka bedaca czescig masy fandomu domaga sie wolnosci dla siebie, swojej
tozsamosci, ale porusza si¢ w ramach konsumpcyjnego Swiata, cyfrowego
kapitalizmu i jego regut.
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ZAKONCZENIE

Rozwéj medidéw spotecznosciowych i technologii mobilnych zmienit
mozliwoéci dziatania komunikacyjnego, jakie moga podejmowaé zwykli
ludzie. Omoéwiony wyzej przyktad fandomu moze by¢ traktowany jako wy-
jatek lub jako zapowiedz przysztej reguty. Z cata pewnosciag BTS i ARMY to
do pewnego stopnia niepowtarzalny fenomen, jednoczes$nie jednak moz-
na traktowaé formy komunikacji praktykowane przez zesp6t i fanéw jako
pole doswiadczalne. Kolejne zespoty i firmy w mniejszym lub wigkszym
stopniu nasladuja te aktywnosci.

W jakim zatem sensie mozemy moéwi¢ o wtadzy komunikacyjnej fan-
domu? Jedli zgodzimy si¢ ze stusznoécia twierdzenia o nowych sposobach
funkcjonowania w mediach spotecznoséciowych, ktére wymagaja wiedzy
o sobie samym, swoich warto$ciach i wyborach, to uczestnictwo w fando-
mie jest doskonalym treningiem takich umiejetnosci. Moze by¢ to rozpa-
trywane jako zmiana lub kolejna odstona socjalizacji czy edukacji obywa-
telskiej w spoteczenstwie ponowoczesnym — celebryci i réwiednicy ucza
norm i warto$ci, a rozrywka i konsumpcja stajg si¢ podstawowym prakty-
kami, poprzez ktoére te normy i wartosci sa realizowane. Jesli chodzi jednak
o formy dziatania, z jakich korzysta fandom, to mozna obserwowac raczej
uzywanie czy rozwdj istniejagcych mozliwosci niz kreowanie nowych. No-
woscig jest za$ szybkos¢ i zasieg oddziatlywania, jakimi moze dysponowa¢
pojedynczy, zwykly uzytkownik mediéw spotecznosciowych.

Stosunkowo tatwo mozna byloby wskaza¢ ekonomiczne skutki dzia-
tan fandomu, takie jak dochody wytwérni, wyniki sprzedazy produktéow
reklamowanych przez zespét czy wptywy z turystyki inspirowanej $lada-
mi zespotu. Trudniej bytoby oszacowa¢ konsekwencje kulturowe zwigzane
z popularyzacja kultury koreanskiej i pojawieniem si¢ nowych zjawisk mu-
zycznych, nawet jesli ich oryginalno$¢ bywa kontestowana.

W wymiarze politycznym skutki dos§wiadczenia, jakie stato sie udzia-
tem cztonkéw fandomu, moga okazac sie bardzo istotne, ale sg niemozliwe
do okre$lenia w skali globalne;j. Jak jednak pokazujg przytaczane wczeéniej
przyktady i wyniki badan, mozna wskaza¢ konkretne sytuacje, w kto-
rych ARMY dzialajg na rzecz spotecznosci lokalnej czy jako obywatele
domagaja si¢ zmian politycznych. Uczestnictwo w wielokulturowej spo-
tecznosci uczy otwartosci i szacunku dla innych. W zaleznosci od wieku
i sytuacji spotecznej cztonkéw ARMY mozna obserwowac znaczenie tych
kontaktéw w réznych wymiarach zycia. Dzialania komunikacyjne fando-
mu pelnia funkcje poznawcze, autoprezentacyjne, edukacyjne czy nawet
terapeutyczne. Przektadaja si¢ na konkretne wsparcie jednostek, grup czy
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idei. Komunikacyjna wladza fandomu moze zatem dotyczy¢ réznych po-
zioméw — od indywidualnego po spoteczny. Jest ona przypadkowa w tym
sensie, ze ze wzgledu na wielko$¢ i zréznicowanie fandomu w réznych
miejscach $wiata grupy fanéw podejmuja réznorodne dziatania w rozma-
itej skali i trudno jest przewidzie¢ lub oszacowac ich skutki. Wtadza ta ma
jednak takze charakter wypadkowy, poniewaz jest efektem wielu proceséw
technologicznych i kulturowych oraz wynikiem umiejetnego wykorzysta-
nia istniejacych mozliwosci.

José Ortega y Gasset (2016, s. 72) pisat o cztowieku masowym jako
0 ,,czystej moznoéci zaréwno najwiekszego dobra, jak i najwiekszego zta”.
Fandom pokazuje, Ze wciaz oba te scenariusze sa mozliwe.
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Abstract

Taking the fandom of the Korean band BTS as an example, the article describes
new opportunities for communicative influence by ordinary social media users.
Based on a literature review and an analysis of the fandom’s activities, the author
discusses the specific challenges of media competence in social media, and reflects
on the potential forms and purposes of the new digital mass.
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