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Abstract

Celem artykutu jest opisanie zjawiska identyfikacji w odniesieniu do retoryki cyfrowej. Na przykladzie aktywnosci
koreanskiego zespotu BTS w mediach online pokazane zostaly srodki stluzgce utozsamieniu sie nadawcy (artysci)
i audytorium (fani) na poziomie wspélnych doswiadczen, przezy¢ i dziatan.

The paper aims to describe the concept of identification in relation to digital rhetoric. The examples of the activity of

the Korean band BTS in the online media have demonstrated the means of identification between the rhetor (artists)
and the audience (fans) at the level of shared experiences, emotions and actions.
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Retoryka identyfikacji online.
Na przyktadzie koreanskiego zespotu BTS

1. Wprowadzenie

Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule sa formy dziatania retorycznego
w mediach cyfrowych na przyktadzie relacji miedzy koreanskim zespotem BTS
a jego wielomilionowym fandomem ARMY. Wybrane aktywnosci zespotu z roku
2020 stuzg jako ilustracja cyfrowego procesu perswazji w zr6znicowanym $rodo-
wisku kulturowym i medialnym. Retoryka cyfrowa rozumiana jest tu jako dzia-
lania stuzace przekonywaniu czy wywieraniu wptywu, prowadzone w mediach
cyfrowych i/lub wykorzystujace technologiczne mozliwosci tych mediéw jako na-
rzedzia perswazyjne. Skladajq sie na nig nowe konwencje i nowe cyfrowe gatunki,
ktore uzywane sg przez zwyklych ludzi w codziennym zyciu (por. Losh 2009,
47). Przyjmuje, ze tym, co pomaga wyjasni¢ specyfike retoryki cyfrowej, a jedno-
cze$nie warunkuje jej skuteczno$¢, jest zjawisko identyfikacji. Po przedstawieniu
koncepcji identyfikacji, spopularyzowanej przez Kennetha Burke’a, przedstawio-
ny zostanie k-pop (koreanski pop) w kontekscie relacji zespotow z fanami oraz
mozliwych celéw perswazyjnych, a nastepnie omoéwione beda przyklady dziatan
BTS, demonstrujace wielopoziomowos¢ identyfikacji, z jakg mamy do czynienia
w retoryce cyfrowej. Zwigzki miedzy idolami a fandomem pokazujg mozliwos$¢
nawigzywania bliskich, emocjonalnych wiezi w przestrzeni cyfrowej i kazg zasta-
nowic sie nad spotecznymi konsekwencjami tego zjawiska.

2. Koncepcja identyfikacji

Identyfikacja, czyli utozsamienie sie mowcy i cztonkdéw audytorium, moze by¢
traktowana jako cel retoryki. Zdaniem Kennetha Burke’a mozliwa jest ona tylko
dlatego, ze ludzie sg od sobie oddzieleni, a jednym z zadan retora jest zmniejsze-
nie tego podzialu przez uswiadamianie i tworzenie jednosci (Burke 1969, 22).
Identyfikacja moze by¢ takze ujmowana jako warunek skutecznosci perswazji;
gdy odbiorcy beda mogli utozsamic sie z retorem, przedstawianymi przez niego
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bohaterami, wartoSciami, do ktérych sie odwotuje, wowczas tatwiej dadzg sie
przekona¢. Moze by wreszcie rozpatrywana jako wyraz kompetencji retorycznej,
gdy retor demonstruje, ze utozsamia sie z kulturg i opiniami swoich odbiorcow
(Burke 1977, 225-226). Identyfikacja moze by¢ zatem podstawaq, narzedziem lub
celem dziatania retorycznego. Omowione w dalszej czesci artykutu przyklady ak-
tywnosci zespotu ilustruja wszystkie te mozliwosci, wykorzystywane przez Swia-
domego nadawce.

Identyfikacja jest terminem uzywanym w wielu dyscyplinach i kontekstach, bo
zjawisko to ma charakter i psychologiczny, i spoteczny. Wspoéiczesne retoryczne
rozumienie identyfikacji jest eklektyczne, znajdziemy tu odwotania do socjologii,
teorii literatury, psychologii spotecznej czy studiow kulturowych. Identyfikacja
zasadniczo wyplywa z poczucia podobienstwa do innych, do ich zachowan i prze-
konan. Czasami jest naturalng reakcjg, czasem zas efektem przemyslanych wy-
borow inwencyjnych, dostrojenia mowcy do tego, co odbiorcy juz czuja, znajq
i cenig (Woodward 2003, 145). Celem dziatania retorycznego bywa precyzyjne
rozréznienie (np. my — oni), ale i wskazanie tego, co taczy, a to witasnie sedno
identyfikacji, odwotujacej sie do wspolnego ,,krajobrazu spotecznego” (Johnstone,
Mifsud 1999, 75).

O ile tozsamos$¢ to co$, co odroznia poszczego6lne podmioty, o tyle identyfika-
cja jest odrzuceniem tego odrozniania sie (Diamond 1993, 86). Burke postugiwat
sie pojeciem konsubstancjalnosci, czyli jednoczesnego utozsamienia sie z kims
(czymS$) i zachowania wtasnej odrebnosci (Burke 1977, 226). Jako jednostki dys-
ponujemy wieloma zasobami, ktére pozwalaja nam wczu¢ sie w sytuacje innych,
poczawszy od doswiadczen zmystowych (obraz, dzwiek, zapach, dotyk), po srod-
ki jezykowe, dzieki ktorym mozemy te doSwiadczenia opisac. Jesli porownamy
tozsamosci jednostek do magnesow, zauwazymy, ze pewne przedmioty je przy-
ciggaja, inne odpychaja, a inne sg zupeinie obojetne. Retoryczna inwencja stuzaca
identyfikacji polega na wydobyciu tych elementéw, ktére pozwola na przyciaga-
nie (Woodward 2003, 37).

Pojecie identyfikacji jest uzyteczne w analizie wspotczesnej komunikacji, przy
ogromnym zroznicowaniu audytorium i wielu przekazach, ktorych perswazyjny
cel nie jest oczywisty i pierwszoplanowy (Jasinski 2001, 305-308). Skutecznie
przekonujemy innych, gdy postugujemy sie ich jezykiem, znanymi im obrazami,
gestami, tonem, gdy nasza postawa i nasze idee sq im bliskie — to my$l znana juz
od czasow Arystotelesa:

Skoro wiec wszyscy lubia mowy, ktére odpowiadajg ich wlasnemu usposobieniu, oraz ludzi do
siebie podobnych, nietrudno juz dostrzec, w jaki spos6b mamy uklada¢ mowy, aby sprawiaty
takie wlasnie wrazenie i w takim $wietle ukazywaty nas samych (Retoryka 1390a).
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Identyfikacja w retoryce moze by¢ rozpatrywana na wielu poziomach — po-
czawszy od srodkow stylistycznych, przez strategie argumentacyjng, po ostatecz-
ny cel perswazji. Retor moze upodabnia¢ swoj sposob mowienia do jezyka odbior-
cow, moze odwotywac sie do wspolnych intereséw, moze pokazywac, ze jest taki
sam jak oni. Pomocne sa w tym toposy, swoisty ,,katalog akceptowanych postaw,
przekonan wspolnych dla danego audytorium” (Woodward 2003, 6). To, co po-
wszechnie uwazane jest za prawdziwe (twierdzenia, opinie) i wiasciwe (zacho-
wania, postawy), moze by¢ traktowane jako swoista ,,waluta” w danej wspélnocie
(Burke 1969, 56). Identyfikacja to rodzaj ,,zestrojenia sie” nadawcy i odbiorcy.
Wywolanie poczucia, ze konkretne stowa, zachowania, doswiadczenia, mys$li sa
odbiorcy znane i bliskie. Warto tez pamietac, ze identyfikacja to zaré6wno proces,
jak i efekt tego procesu (Woodward 2003, 5).

Pojecie identyfikacji pojawia sie w badaniach mediéw, gdzie rozumiana jest
jako utozsamienie sie odbiorcy z obserwowanymi przez niego postaciami. Widz
nie tylko biernie oglada/czyta/stucha, ale wczuwa sie w historie, ktorg sledzi i ma
wrazenie, jakby przezywat razem z bohaterami ich losy. Ten mechanizm iden-
tyfikacji rozpatrywany jest w kontekScie spotecznego oddzialywania mediow
i wyjasnia, dlaczego ludzie zmieniaja swoje poglady i zachowania pod wplywem
przekazu medialnego (Cohen 2001). Identyfikacja jest takze jednym z waznych
mechanizméw w procesie rozwoju tozsamosci. Zdolnos$¢ identyfikowania sie
z innymi jest jedng z podstawowych zdolnosci spotecznych, pozwala na przyjmo-
wanie perspektywy innego i wigze sie z pojeciem tozsamosci grupowej, a zwigzek
ten jest najistotniejszy w okresie dorastania (Wright 1994, Davis 2008).

Cohen (2001, 253) zestawia identyfikacje (rozumiang jako utozsamianie sie
z medialnymi bohaterami) z podobnymi koncepcjami dotyczacymi mozliwych
zwigzkow miedzy odbiorcq a postacia medialng. Chodzi o interakcje paraspo-
teczna, upodobnienie i nasladownictwo. Retoryka cyfrowa i relacja miedzy fa-
nami a zespotem w jakims stopniu realizujg wszystkie te typy odbioru przekazu.
W przypadku identyfikacji proces ten ma charakter emocjonalny i poznawczy,
w interakcji paraspotecznej — interakcyjny, w podobienstwie opiera sie na po-
stawie, a w nasladownictwie — na powtarzanym zachowaniu. Podstawq jest zas
zrozumienie i empatia (identyfikacja), atrakcyjnos¢ (interakcja paraspoteczna),
porownywanie medialnych postaci i samej siebie przez jednostke (podobienstwo),
modelowanie (nasladownictwo).

Koncepcja identyfikacji jest wykorzystywana tez w badaniach nad reklamg
i celebrytami (Basil 1996). W teorii spotecznego uczenia sie od stopnia identyfika-
cji odbiorcy z postacig (np. celebryta, bohaterem serialu) zalezy, czy odbiorca za-
cznie zachowywac sie jak ta posta¢. Podstawa identyfikacji jest tu podobienistwo
dotyczace pici, rasy, wieku czy atrakcyjnosci fizycznej. Odbiorcy beda chetnie
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naSladowac osoby, ktore sg zgodne z ich wyobrazeniem o samym sobie lub z tym,
w jaki sposéb chcieliby by¢ sami postrzegani (Basil 1996). W analizowanym tu
przypadku wystepuja wszystkie te podstawy identyfikacji — fani nasladujgq czton-
kow zespotu, bo sg pewni (czuja), ze:

1) podobnie patrza na Swiat,
2) umacniajg przez to wiez z zespotem,
3) sa lub chcieliby by¢ tacy jak cztonkowie zespotu.

Charakter interakcji w mediach spotecznosciowych (publikowanie, komento-
wanie, dzielenie sie, podawanie dalej, linkowanie) to dobre warunki do tworze-
nia i odtwarzania tozsamosci, przedstawiania ich spotecznosci i dzieki procesom
identyfikacji — wzajemnego akceptowania ich. W analizowanym przypadku — ko-
munikacji miedzy BTS a fanami — wyrdzni¢ mozna przynajmniej trzy poziomy
retorycznego utozsamienia:

1) identyfikacje kulturowa,
2) identyfikacje pokoleniowa,
3) identyfikacje w ramach relacji paraspoteczne;j.

Wielopoziomowos¢ identyfikacji to jedna z cech tego zjawiska. Burke (1969,
27) podaje przyklad pasterza, ktory troszczy sie o owce, by nie stata im sie krzyw-
da, ale jednoczesnie jego dziatanie jest czeScia wiekszego ,,projektu” — starania
0 to, by moc sprzedac welne, mleko, mieso. Podobnie mozemy spojrzec na identy-
fikacje w analizowanym przypadku, zesp6t troszczy sie o swoich fanow, ale gdyby
o nich nie dbatl, nie moglby sprzedawac swoich produktow.

Identyfikujac sie z jakgkolwiek postaciag medialng (czy bedzie to bohater filmu,
czy publiczny wizerunek grajacego go aktora, postac z tekstu piosenki/teledysku
czy wykonawca piosenki), odbiorca przechodzi przez kilka pozioméw wyobraze-
niowego zaangazowania. Najpierw (etap rozpoznania) konstruuje postac¢, widzi
jej zachowania i interpretuje je zgodnie z wiasng wiedzq i dotychczasowymi dos-
wiadczeniami. P6Zniej pojawia sie coS w rodzaju relacji paraspotecznej, gdy od-
biorcy wydaje sie, ze dobrze zna dang postac, tak jak zna ludzi, z ktérymi styka sie
na co dzien (to etap dostosowania) (Woodward 2003, 50). Fani $ledzacy aktyw-
nosc¢ zespotu, majacy codzienny kontakt z jego nagraniami, zdjeciami oraz — co
bardzo istotne w przypadku BTS — osobistymi komunikatami (publikowanymi
w mediach spotecznosciowych) majq poczucie bliskosci z artystami, traktujg ich
jak przyjaciot, cztonkow rodziny. Potencjalna sita identyfikacji w przypadku cele-
brytow wynika z ciagglej obecnosci w mediach i mieszania tresci prywatnych
z publicznymi. Fani, ogladajac wystepy artystdw na scenie i stuchajqc ich relacji
zza kulis, umacniajq paraspoteczna wiez z nimi, stale potwierdzajac autentycz-
nosc¢ postaci idola.
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3. Fenomen BTS

Wybrany przeze mnie przykilad z kultury popularnej jest wart rozwazenia
z perspektywy retoryki cyfrowej ze wzgledu na swoja wyjatkowos¢ i typowosc
jednoczes$nie.

BTS (Bangtan Boys) to siedmioosobowy zespét k-pop, ktory zadebiutowat
w 2013 roku w wytworni Bit Hit Entertainment (obecnie Hybe). Cztonkowie zes-
potu: RM, Jin, Suga, J-Hope, Jimin, V i Jungkook sq wspétautorami i wspotpro-
ducentami wiekszosci utworéw. Zespoét to globalny fenomen w wymiarze kultu-
rowym (Baek 2015, Besley 2020, Lee 2019), ekonomicznym i marketingowym
(Elberse, Woodham 2020; Cruz, Seo, Binay 2019; Ju 2019), a takze spotecznym
i komunikacyjnym (Aisyah, Jin 2017; Evangelista 2019).

Aktywnos¢ BTS i ARMY w mediach przez swoja skale i intensywnosc¢ interak-
cji jest wyjatkowym zjawiskiem, ale jednoczesnie wykorzystywane sg tu typowe
srodki i kanaty przekazu, a zachowania zespotu i fanéw sq zwyktymi zachowa-
niami uzytkownikow Internetu i mediow spotecznosciowych. Aktywnos¢ zespotu
w mediach cyfrowych jest efektem starannie zaplanowanej strategii marketingo-
wej. Jako taka ma zas z zalozenia perswazyjny charakter. O ile — o czym bedzie
jeszcze mowa — publikowane treSci przedstawiajg czesto naturalne i autentyczne
wypowiedzi czy zachowania, o tyle czas, miejsce i forma ich publikacji nie sg
nigdy spontaniczne. Oto ilustracja: jesienig 2020 roku zesp6t byl przez kilka
kolejnych dni gosciem (online) w amerykanskim show Jimmiego Fallona i za-
prezentowat tam kilka piosenek. Po jednym z wystepéw w sieci pojawito sie wie-
cej postow i tweetdw na temat nowej fryzury i prze$witujacej koszuli gléwnego
wokalisty niz tych dotyczacych trwajgcego wilasnie finatu NBA (dose-nel 2020).
Tego samego dnia wytwoérnia opublikowata archiwalny filmik, na ktérym czton-
kowie zespolu w przerwie nagran rzucali pitka do kosza (Bangtantv, 1.10.2020).
Byta to naturalna, nieinscenizowana sytuacja, nie majaca charakteru perswazyjne-
go. Charakter taki mialo dopiero opublikowanie tego kilkuminutowego nagrania
jako komentarza do biezgcych wydarzen i podstawa do identyfikacji. BTS identy-
fikuje sie z amerykanskimi fanami $ledzqcymi finaty, z BTS moga identyfikowac
sie wszyscy fani, ktorzy kiedykolwiek w wolnej chwili rzucali do kosza z przyja-
ciotmi, a dodatkowo nadawca (wytwornia/zesp6t) buduje swoj etos sprawnego
uzytkownika sieci, ktory umie sie postugiwac¢ réznymi formami komunikatow
i dobiera¢ wilasciwy ton wypowiedzi (tu: humorystyczny — ze wzgledu na wybor
pokazanej aktywnos$ci — odpowiedzZ na zaskakujqca liczbe reakcji w czasie finatu
NBA, cztonkowie zespotu nie s zawodowcami, ale tez czasem graja...).

Na poczatku 2020 roku BTS wydat ptyte Map of the soul 7, ale zaplanowa-
na trasa koncertowa zostata odwotana z powodu pandemii. Zespo6t zostat pozba-
wiony mozliwos$ci wystepowania przed publicznoscia, tak wiec niemal wszystkie
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kontakty z fanami miaty charakter wirtualny. Rok pandemii okazat sie jednak bar-
dzo owocny pod wzgledem artystycznym: w lipcu ukazala sie japonska wersja
wczesniejszej ptyty z kilkoma nowymi piosenkami, w sierpniu zespo6t zaprezen-
towal utwor Dynamite, a w listopadzie — nowy album BE. Nominacja do nagro-
dy Grammy, pierwsze miejsce na liscie Billboard, kolejne rekordy popularnosci
w mediach spotecznosciowych uzna¢ mozna za sukcesy zespotu, ale takze do-
wody skutecznos$ci cyfrowej perswazji, poniewaz czes$¢ z tych osiggnie¢ zalezna
byta od mobilizacji fanéw (np. liczby zakupionych przez nich ptyt, liczby odston,
pobran, odtworzen poszczego6lnych utworéw na réznych platformach).

Sooho Song (2020, 135-136) wymienia unikalne cechy BTS, ktore decyduja
0 jego popularnosci:

1) 1aczacy Wschad i Zachdd styl muzyczny;

2) wyrafinowana i nowoczesna estetyka;

3) teksty trafiajgce do mtodych ludzi z catego Swiata;

4) traktowanie cztonkéw zespotu jako wzoréw do nasladowania; fani doce-
niajg ich pracowito$¢, wytrwatos¢, skromnos¢, determinacje i entuzjazm,
BTS realizuje za$ konfuncjanska etyke pracy i respektuje tradycyjne kore-
anskie wartosci, takie jak np. dyscyplina, wzajemny szacunek i przestrze-
ganie zasad zwigzanych z wypelnianiem okreslonych rol;

5) liczacy ponad 50 milionéw fandom, aktywny we wszystkich mediach
spoteczno$ciowych.

Jakob Dorof (2018), analizujac zmiany estetyki BTS, podkresla zgodno$¢ ko-
lejnych wersji wizerunku (strojow, stylistyki teledyskow, oktadek ptyt, materia-
6w promocyjnych) z aktualnymi trendami. Jednoczesnie jednak zauwaza konse-
kwencje i naturalnos¢ tych zmian, ktére umacniaty przekonanie o autentycznosci
artystéw. Ich fizyczne i artystyczne dorastanie fani mogli sledzi¢ w mediach spo-
tecznosciowych, regularnie prowadzone osobiste vlogi cztonkow zespotu poka-
zywaly ich zycie jeszcze przed debiutem. To starannie przemys$lane estetyczne
i retoryczne decyzje pozwolilty BTS podbi¢ Ameryke, uwaza Dorof (2018); obser-
wacja upodoban zachodnich fanéw i jasne okreSlenie, co zespét moze zrobic,
aby im sprostac, jednoczeSnie pozostajac wiernym sobie. Ta autentyczno$c jest
z jednej strony niezwykla w Swiecie k-popu, a z drugiej strony stanowi funda-
ment przestania zespolu wyrazonego w trylogii albuméw Love Yourself (Her, Tear,
Answer) i kampanii UNICEF, ktorej zespot byt ambasadorem: kochaj samego sie-
bie, niewazne kim jestes, skqd pochodzisz i jakq masz pte¢ (Glasby 2018).

Wyjatkowa popularnos¢ BTS sktania badaczy do poréwnan i okreslania ze-
spotu mianem Beatlesow dzisiejszego pokolenia (Willingham 2019). Jiyeon Ryu
(2019) dowodzi, ze BTS pokazuje, w jaki sposob generacja Z (jej przedstawiciele
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dominujg w fandomie) tworzy i konsumuje kulture popularna, wykorzystujac
do tego media spotecznosciowe. Sukces zespotu powigzany jest z prosumencka
ARMY i silg identyfikacji fanow z idolami, opartej na poczuciu wspolnoty poko-
leniowej. Pokolenie Beatleséw i generacja Z r6znia sie miedzy sobag, ale relacja
miedzy zespolem a jego fanami jest podobna (Ryu 2019, 24). TreSci piosenek
wykraczajg poza typowa dla k-popu tematyke mitosna. Problemy z samoakcepta-
cja, przemoc w szkole, presja rodzicow, wyscig szczurow, leki i obawy mitodych
ludzi, wartos¢ przyjazni, mitos¢, klopoty z emocjami, pytania dotyczace wiasnej
tozsamosci, marzenia i trudnosci w ich realizacji, depresja, wspotczesne problemy
edukacyjne — to watki, ktoére pojawiajq sie na kolejnych albumach zespotu (Besley
2020). Fani rozpoznaja w nich wiasne przezycia i emocje. Potwierdzajq to wy-
niki badania sondazowego wsrod polskich fanow BTS (czerwiec 2020, wielkos¢
proby: 2575), ktore wykazato, ze tym, co w najwiekszym stopniu przyciaga
fanéw, jest: zaangazowanie cztonkéw zespotu (74%), tresci piosenek (70%), utrzy-
mywanie bliskiego kontaktu z fanami (67%) oraz autentycznos¢ (53%) (zrédto:
wyniki badan wlasnych). Relacje miedzy zespotem a fanami opierajq sie zatem na
identyfikacji wynikajacej z poczucia bliskosci, podobienstwa i sympatii.

Istotna jest takze identyfikacja kulturowa, pojawia sie opinia, ze k-pop zachwiat
dotychczasowa dynamika przeptywow wzorow kulturowych z Zachodu do reszty
Swiata (Cruz, Seo, Binay 2019; Kim Ju 2021; Waszkiewicz, Oleszczuk 2020).
K-pop jest hybrydyczny, ale zakorzeniony w kulturze koreanskiej. BTS wplata
W swoje wystepy znaczace elementy rodzimej kultury (Chang, Park 2018), od
pojedynczych ruchéw z tradycyjnych, ceremonialnych tancow (Koreaboo 2021),
po starannie zaplanowane wystepy, ktore traktowa¢ mozna jako akty retoryczne.
W czasie wspomnianego juz show Jimmy’ego Fallona zesp6t prezentowat nagrania
wykonane w zabytkowym patacu krolewskim w Seulu. Na dziedzincu przed salg
tronowa, w kostiumach, ktore nawigzywaty do tradycyjnych koreanskich strojow,
artysci Spiewali o dumie z tego, kim sq i co robia (piosenka Idol, The Tonight Show
Starring Jimmy Fallon, 29.09.2020). Innym zaprezentowanym wowczas utworem
byt Mikrokosmos. Wybdr miejsca i sposob jego filmowania doskonale wspotgrat
ze scenografig znang z koncertoéw — patac odbijajacy sie w wodzie wydawat sie
zawieszony w nieokreSlonej, kosmicznej przestrzeni, nad nim unosita sie chmura
gwiazd, formujaca sie na koniec w logo BTS (The Tonight Show Starring Jimmy
Fallon, 2.10.2020). Gyeonghoeru to jeden z budynkéw w kompleksie krolewskim,
zbudowany na stawie i uzywany przy radosnych okazjach, przeznaczony na miej-
sce uczt dla zagranicznych wystannikéw oraz dla krola i jego urzednikow dwor-
skich. Nazwa pawilonu oznacza, ze krél moze zajmowac sie krajem, tylko gdy ma
wokot siebie odpowiednich ludzi. Tekst piosenki mowit zas o wyjatkowosci kaz-
dego cztowieka i silnej wiezi miedzy ludZmi (w tym takze miedzy BTS a ARMY).
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Wystep BTS w tym miejscu mozna zatem interpretowac jako goscinne zaprosze-
nie widzow show na krolewska uczte. Polaczono tradycje i promocje koreanskiej
kultury ze sprawdzonymi rozwigzaniami popkultury. Przyktad ten pokazuje takze
multimodalno$¢ retoryki cyfrowej, ktéra wzmacnia jej potencjat identyfikacyjny.

4. K-pop i fani - ARMY

Koreanski pop cechuje wyjatkowe zaangazowanie fanéw. Fandomy otrzymujq
wlasne nazwy i przestrzenie komunikacji (np. Weverse to platforma internetowa,
ktorg wytwornia BTS stworzyta dla potrzeb komunikowania sie fanéw z idola-
mi) oraz znaki przynaleznosci (logo, gadzety). Bycie fanem to stuchanie muzyki,
udzial w koncertach, ale tez konsumpcja ogromnej ilosci treSci medialnych i pro-
duktow zwigzanych z idolami. Fani sa bardzo aktywni w mediach spotecznoscio-
wych (Jin 2018, 405; Lisowska-Magdziarz 2017; Shen, Liang 2016, 332).

Zespot zadebiutowal 13 czerwca, a juz 9 lipca powstatl fanklub pod nazwg
ARMY (Adorable Representative M.C. for Youth). Badania z 2021 roku, w kt6-
rych uczestniczyto ponad 400 tys. cztonkow ARMY, pokazaly, ze 87% fandomu
stanowiag kobiety. Jesli chodzi o wiek — potowa fan6w ma mniej niz 18 lat, ponad
42% jest w wieku 18-29 lat, ponad 6% ma wiecej niz 30 lat (BTS ARMY Census
2021). Polskie dane z lipca 2020 roku, pokazujgq podobng strukture wiekowa, cho¢
fani sg nieco mtodsi: 57,2% to osoby w wieku do lat 18, 40,8% — w wieku 18-34,
fani powyzej 35. roku zycia stanowig nieco ponad 2% (Zrodto: badania wiasne).

Media spotecznosciowe sa gtownym Zrédlem wiedzy na temat zespotu i prze-
strzenig kontaktu z innymi fanami: 86% polskich ARMY S$ledzi oficjalne kon-
ta wytworni, 85,5% nalezy do grup ARMY w social media, 60,5% obserwuje
kanaty na YouTube poswiecone BTS, a 50,7% zaglada na portale informacyjne
o k-popie. Jesli chodzi o konkretne media spotecznosciowe, na ktorych szukaja
informacji o zespole, sg to: Facebook (69,4%), Twitter (61,9%), YouTube (59,5%).
Warto dodac, ze blisko 20% polskich badanych fanéw BTS zna inne ARMY tylko
z sieci; 63,8% ma wsrod swoich znajomych nieliczne ARMY, co oznacza, ze to
media spotecznoSciowe sa gldwna przestrzenia interakcji miedzy fanami (zZrodto:
badania wilasne). W skali globalnej gtéwne media, z ktérych korzystaja fani to
YouTube (86,41%), Twitter (75,5%) i Instagram (73,7%), VLive (73%) i Weverse
(68,5%) (BTS ARMY Census 2021).

Fandom BTS postrzegany jest jako gteboko zaangazowany i wyjatkowo spojny,
niezaleznie od tego, jak zr6znicowani sq fani (Kim Youngdae 2020). Dyskusje
toczone przez calg dobe (fani BTS zamieszkuja wszystkie strefy czasowe) w kil-
kudziesieciu roznych jezykach, jak i wymiana fanowskich produktéw: thumaczen,
filmikow, memoéw, fanartow, fanfikéw, spajaja ARMY; tym bardziej, ze jest to
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bardzo kreatywna i obeznana z jezykiem internetu grupa. O sile zaangazowania
Swiadczg takze kolejne rekordy Guinnessa, ktore naleza do zespoty, jak np. naj-
wiekszej liczby zaangazowan na Twitterze i najwiekszej liczby wyswietlen teledy-
sku w ciagu 24 godzin (Willingham 2019). ,,Rozwdj BTS jako artystow przebiegat
rownolegle z trajektorig rozwoju tozsamosci ARMY w mediach spotecznoscio-
wych” (Ju 2019, 21). Zaangazowanie fanow wzmacnia narracja o tym, ze BTS
rozwija sie dla ARMY i dzieki ARMY. Mata wytwornia, ograniczone $rodki finan-
sowe, krytyka i lekcewazenie ze strony mediow — to wszystko budowato opowies¢
o determinacji artystéw i wsparciu, jakie dawali im fani, a ktére musiato zastapic¢
kosztowna promocje czy wystepy telewizyjne (Ju 2019, Song 2020, 133-134).

5. Cele perswazji BTS
Mozna wyroznic kilka celéw perswazji, jakie wydaje sie realizowac¢ BTS:

1) sprzedaz muzyki;

2) sprzedaz produktow i gadzetow zwigzanych z zespotem;
3) sprzedaz produktow reklamowanych przez zespot;

4) budowanie wizerunku;

5) promowanie ideowego przekazu.

Cele te realizowane sq w réznych przestrzeniach:

1) fizycznej: w czasie koncertow, spotkan z fanami, w sklepach i w czasie
roznego typu wydarzen;

2) medialnej (w tym wirtualnej): w czasie wywiadéw, w programach telewi-
zyjnych i radiowych; poprzez media spotecznoSciowe.

Sa to wiec jednocze$nie dziatania marketingowe, stuzace zwiekszaniu konsumpcji,
tworzenie wiezi, a takze wspieranie okreslonych postaw, co jest zgodne z typem
perswazji, jaki Burke uznaje za wspoiczesnie dominujacy (Burke 1977, 220).
Precyzyjne rozrdznienie, z jakim celem mamy do czynienia w danym akcie
retorycznym, bywa bardzo trudne. Wszyscy — nawet najmtodsi fani — maja
Swiadomos¢ komercyjnego charakteru dzialan zespotu, artySci majg przede
wszystkim przynosi¢ zyski wytworni. Jednoczesnie jednak fani maja dostep do
ogromnej ilosci bezplatnych materiatéw i moga wspierac¢ zespodt jedynie przez
swoja aktywnos¢ w mediach spotecznosSciowych. Moga wiec mie¢ poczucie,
ze nie sq traktowani tylko jako konsumenci, a ich wiez z zespotem moze miec
podstawy inne niz finansowe.

Pandemia zmusita wykonawcow do poszukiwania nowych sposobow przy-
ciggania i utrzymania uwagi odbiorcow. Dlatego kilka wydarzen i przedsiewzie¢
z roku 2020 mozna potraktowac¢ jako przyktady skutecznej retoryki opartej na
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identyfikacji. Standardowa aktywno$¢ zespotu, jaka mozna obserwowac¢ w sieci,
to m.in. dzialania zwigzane z promocjq albumow (koncerty, teledyski, wywiady,
posty w mediach spotecznosciowych), vlogi, cotygodniowy program rozrywkowy
Run BTS, krotkie filmiki Bangtan Bomb i Behind the Scene pokazujace scenki
z zycia zespotu, udziat zespotlu w kampaniach reklamowych i promocyjnych,
udziat w galach. Ograniczenia wynikajace z pandemii, cho¢ zmusity do zawiesze-
nia niektorych aktywnosci, pokazaty jednoczesnie, jak bardzo samowystarczal-
nym Srodowiskiem sq media cyfrowe i do jakiego stopnia mozna prowadzi¢ zwy-
czajng dziatalno$¢, nie wychodzac z domu czy budynku wytwérni.

Dalej zostang omOwione poszczegdlne dziatania identyfikacyjne zespotu w na-
wigzaniu do klasycznej koncepcji perswazji przez logos, etos i patos.

5.1. LOGOS i wspodlnota doswiadczen

Logos to perswazja oparta przede wszystkim na racjonalnej argumentacji i sto-
wie. W tym wymiarze glownym perswazyjnym narzedziem sg teksty piosenek
oraz wypowiedzi artystow. Jak juz wczesniej wspomniatam, tematyka piosenek
odnosi sie do probleméw miodych ludzi. Teksty powstaja w jezyku koreanskim
(specjalne wersje albumow przygotowywane sg w jezyku japonskim), ale wpla-
tane sg pojedyncze stowa czy wyrazenia w jezyku angielskim, co w czasie kon-
certow pomaga wilaczyc sie miedzynarodowej publicznosci. Dopiero w 2020 roku
powstat pierwszy utwoér w catosci w jezyku angielskim. Thumaczenie i interpreto-
wanie tekstow piosenek to bardzo wazna forma aktywnosci fanéw, tym bardziej,
ze wsrod inspiracji do tworzenia kolejnych albuméw znajdujq sie tacy pisarze,
jak: Haruki Murakami, Ursula Le Guin, George Orwell, Herman Hesse (Glasby
2018), a takze prace Karla Junga czy Friedricha Nietzschego (Stein 2019), o czym
cztonkowie zespotu mowiq w wywiadach. Szczegétowa analiza tekstow utworow
wykracza poza ramy niniejszego studium. Mozna jednak zatlozyc¢, ze w kontekscie
identyfikacji istotny jest przede wszystkim temat utworu i ewentualnie wykorzy-
stane w nim toposy czy symbole.

W 2020 roku wybory inwencyjne, ktore stuzyly identyfikacji, odwolywaly sie
przede wszystkim do wspoélnoty doswiadczen wynikajacej z pandemii. Dwie naj-
wazniejsze piosenki, zaprezentowane przez BTS w 2020 roku, to Dynamite oraz
Life goes on. Obydwie, zgodnie z wyja$nieniami artystow, miaty da¢ stuchaczom
otuche, rados¢ i nadzieje. Pierwsza mowi po prostu o zabawie i cieszeniu sie
zyciem, co jest powracajagcym motywem w tworczosci zespotu (,,Zycie jest stod-
kie, jak midd (...) Pogadajcie, rozmawiajcie, po prostu sie bawcie/ W dzien, czy
w noc niebo I$ni, wiec tanczmy do biatego rana” [thum. tekstowo.pl]). Life goes
on porusza natomiast temat pandemii, izolacji i mowi o nadziei na lepszq przy-
sztosc. Pojawiajq sie w niej obrazy zrozumialte niezaleznie od kregu kulturowego:
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,2Pewnego dnia Swiat sie zatrzymal/ Bez zadnego ostrzezenia (...) Nie widac¢ kon-
ca (...) Zamknij na chwile oczy/ Chwy¢ mnie za reke/ Ucieknijmy w przysztosc/
Tak jak echo w lesie/ Ten dzien powrdci/ Jakby nic sie nie stalo/ Yeah, zycie toczy
sie dalej” [thum.: tekstowo.pl]. Mamy tu do czynienia z identyfikacjq na poziomie
emocji i doSwiadczen, jest to opis na tyle uniwersalny, ze moze sie z nim utozsa-
mi¢ kazdy, kto doswiadczyt zwigzanego z pandemia odosobnienia.

W czerwcu zespo6t uczestniczyl w transmitowanym na YouTube zakonczeniu
roku Dear Class of 2020 (Bangtantv, 7.06.2020). Bylo to wirtualne wydarze-
nie skladajace sie z przemowien znanych osobistosci (m.in. Beyoncé, Michelle
Obama, Robert Gates, Lady Gaga) i wystepow artystoéw, skierowane do uczniow
i studentéw konczacych nauke, ktérych rzeczywiste ceremonie zostaly odwotane
z powodu pandemii COVID-19. BTS zaprezentowat trzy piosenki, wystep zare-
jestrowany zostat w Muzeum Narodowym w Seulu, co podnosito range wyda-
rzenia i miato tez charakter promocyjny. Cztonkowie zespotu, wyglaszajac swoje
przemowienie, ubrani byli w ciemne garnitury, a neutralne tto sprawiato, ze jedy-
nym, na czym mieli skupi¢ sie odbiorcy, byly stowa wypowiadane przez artystow.
Jesli przyjrzymy sie tresci i konstrukcji tego przemdowienia, wida¢ wyraznie, jak
mocno oparte byto na identyfikacji.

Przemowienie rozpoczat i zakonczyt lider zespotu, a cztonkowie po kolei mé6-
wili o swoich doswiadczeniach i dzielili sie myslami na temat wartosci i motywa-
cji. Bliskos¢ mowcow i stuchaczy budowana byta na podobienstwie dosSwiadczen
zwigzanych z konicem edukacji i pandemia. W wymiarze kompozycyjnym mowcy
na poczatku (captatio benevolentiae) wskazali na wyjatkowos¢ przezywanej cere-
monii, wspominali wlasne zakonczenia szkoty, mowili o negatywnych emocjach
zwigzanych z pandemig i zapewnili o swojej sympatii i trosce o fanéw. W drugiej
czesci opowiedzieli o trudnosciach, z jakimi mierzyli sie, i o tym, co ich motywu-
je. Na koniec zachecali odbiorcow do rozwoju i odkrywania wtasnej drogi oraz
nadziei i optymizmu. W wymiarze elokucyjnym, oprécz wspomnianej juz oprawy
wizualnej, zwracaja uwage proste, ale obrazowe sformutowania i bezposredni,
osobisty ton: ,,Dzi$ czuje sie tak, jakbym upad} na ziemie podczas wyscigu. (...)
Jakbym byt osamotniony na jakiejs wyspie” (poczucie izolacji, utraty szans i moz-
liwosci); ,,Wszyscy jesteSmy w réznych czesciach Swiata (...), ale mam nadzieje,
ze w tym momencie wszyscy mozemy ciepto poklepac sie wzajemnie po plecach
i powiedzie¢: jest okay” (bliskosS¢ i wiez); ,,jeSli czujecie sie zagubieni wobec
watpliwosci, niepewnosci czy presji zaczynania czegos nowego, nie spieszcie sie.
WeZcie gleboki oddech. Mozecie odkry¢, ze kazdy moment moze by¢ szansa, jesli
podejdziecie do tego ze spokojem. IdZcie krok po kroku” (radzenie sobie z presjq);
,Kolejna proba nie musi by¢ perfekcyjna, ale druga préba jest lepsza niz pierw-
sza. A trzecia jest nawet lepsza niz druga. (...)Pamietaj, ze to ty jesteS liderem
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wilasnego zycia” (determinacja i poczucie sprawstwa); ,,Nie przejmujcie sie tym,
nad czym nie macie kontroli i skupcie sie na tym, co mozecie zmienic. (...) jedy-
nym, na co mamy wplyw, jesteSmy my sami”; ,, Teraz moze by¢ ciezko, ale gdzie$
tam czeka na was szczeScie i mozliwosci. Ja w to wierze.(...) I czekam na dzien,
w ktérym staniecie i opowiecie nam swoja wiasng historie”; ,,Strach przed nie-
jasng przysztoscia, gdy nasze codzienne zycie wywraca sie do géry nogami, jest
momentem uSwiadomienia sobie samego siebie, uSwiadomienia sobie tego, co
czyni mnie prawdziwym soba” (nadzieja i wiez) [thum. crushonyou?2].

W wymiarze inwencyjnym znaczacy byt kontrast, gdy odnoszacy sukcesy idole
mowili o swoich lekach, niepewnoSci i zmaganiach. Przeméwienie, cho¢ roztozo-
ne na siedem glosow, byto bardzo spdjne dzieki wspolnemu przekazowi: odkryj
swojq droge, nie porownuj sie z innymi, znajdz samego siebie, bqdz wytrwaty, nie
boj sie marzy¢, znajdz to, co daje ci radosc¢. Spojnosc i konsekwencja widoczna
byla takze w podziale rol — to, co mowili i robili poszczegdlni cztonkowie, byto
zgodne z ich charakterem. Fanow nie zaskoczylo, ze Jungkook wspominat jedze-
nie, Jimin troszczyt sie o samopoczucie stuchaczy, J-Hope mowit o kolejnych
krokach, Jin o trudnosciach w uczeniu sie choreografii, V pogratulowat w jezyku
migowym, a RM uderzyt sie niechcacy czapka, podrzucajac ja na zakonczenie.
To, co mowili cztonkowie zespotu, moglto wydawac sie autentyczne i odnosito
sie z jednej strony do konkretnych doswiadczen poszczegolnych osob, a z drugiej
strony do przestania, jakie zesp6t konsekwentnie glosi.

Podsumowujac, w wymiarze logos najwazniejszym (choc¢ nie jedynym) pozio-
mem identyfikacji wydaje sie wspolnota doswiadczen, do ktérej BTS odwotuje sie
w swoich wypowiedziach.

5.2. ETOS i wspdlnota dzialan

Etos to wiarygodnosc¢ nadawcy, wszystko, co w konkretnym akcie retorycznym
ujawnia jego charakter. ZastanOwmy sie zatem, jacy sq cztonkowie BTS, jakie sy-
tuacje pozwalaja ich poznac i co moga robi¢ fani, by poczud, ze sq tacy jak ich ido-
le. W przypadku zespotu etos wiaze sie zarowno z medialnym wizerunkiem idoli,
jest zatem efektem strategii marketingowej, jak i prawdziwymi osobowosSciami
artystow. Warto zaznaczy¢, ze ci mtodzi ludzie od blisko dziesieciu lat nieustannie
zyja w Swietle kamer, ich zachowania sq rejestrowane nie tylko w czasie oficjal-
nych wystepow, ale takze za kulisami (od zwyklego dokumentowania, jak zespot
przygotowuje sie do wystepu i odpoczywa po nim, po reality show, gdy artysci
musza radzi¢ sobie z r6znymi zadaniami albo po prostu razem spedzaja czas).
To stale towarzyszenie kamery, mnogos¢ publikowanych tresci, a jednoczesnie
konsekwencja i spojnos¢ obrazu, skiania fanéw i badaczy do zalozenia, ze jest
to autentyczny i naturalny przekaz, cho¢ upubliczniany zgodnie z zaplanowang
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strategig. Potwierdza to takze zbieznos¢ kolejnych albumoéw z przezyciami i eta-
pami zycia cztonkéw zespotu (Kim Youngdae 2020).

Zespot konsekwentnie buduje swéj wizerunek. Cho¢ Spiewa o problemach
i nadmiernych oczekiwaniach, jakim musza czasem sprosta¢ miodzi ludzie — nie-
odmiennie okazuje wszystkim szacunek i przestrzega norm spotecznych. Choc
zacheca do zabawy — nie staje sie bohaterem skandali. Artysci przedstawiani
sq jako skromni, zdeterminowani, pracowici i szczerze sobie nawzajem oddani
(Glasby 2018). Badania wsrad polskich ARMY pokazaly, ze wizerunek poszcze-
golnych cztonkéw zespotu jest dos$c staty. Fani uznali, Ze RM jest inteligentny!
(78% badanych wybrato te odpowiedz), odpowiedzialny i utalentowany, Jin za-
bawny (72%), opiekunczy i przystojny, Suga utalentowany (66%), pracowity, in-
spirujacy; J-Hope zabawny (70%), utalentowany i pracowity, Jimin utalentowany
(56%), uroczy/stodki i pracowity, V utalentowany (55%), przystojny i inspirujacy,
a Jungkook utalentowany (74%), pracowity i przystojny (zrodto: badania witasne).
Wyniki te dowodza, ze na pierwszy plan wybijaja sie talent i pracowitos¢, wazna
jest atrakcyjnos$¢ fizyczna, ale jednoczesnie kazdy z wykonawcéw ma swojg wy-
jatkowa osobowos$¢ rozpoznawang przez odbiorcow.

Jednym z produktéw oferowanych fanom jest seria Bon Voyage (reality show
pokazujace zespot w podrézy); gdy z powodu pandemii niemozliwy byt wyjazd,
rozwigzaniem okazat sie program BTS in the soop, dokumentujacy odpoczynek
nad jeziorem. Program emitowany w telewizji i w rozszerzonej wersji dostepny na
platformie Weverse stat sie kolejng okazja do promowania Korei, piekna przyrody
i nowoczesnych osiaggniec¢ (zesp6t mieszkat w budynku nagrodzonym w konkursie
architektonicznym). Z punktu widzenia retoryki i identyfikacji program nie wyda-
wat sie atrakcyjny, trudno mowic o jakimkolwiek celu perswazyjnym. Cztonkowie
zespotu po prostu wypoczywali, grali w gry, malowali obrazy, wedkowali, ptywali
kajakiem, uprawiali sport, wspolnie gotowali, jedli i rozmawiali. Jesli jednak nie
ma konkretnych zadan i fabuly, jedynym, co spaja przekaz i buduje jego atrakcyj-
nos¢, sa bohaterowie (i ich etos, czyli charakter, ktory ujawnia sie w tych pozornie
nieznaczacych dziataniach). Cztonkowie zespotu byli naturalni i mozna zalozyc,
ze wielu fanow w taki wlasnie sposob spedza wolny czas ze swoimi znajomymi,
rozmawiajac i zartujgc. Celowym perswazyjnym dziataniem by} jednak montaz
poszczegolnych odcinkéw, wybor scen, opatrzenie ich napisami. A zatem byto to
Swiadome tworzenie identyfikacji, wykorzystano cos, co w rzeczywistosci istnieje
(wiezi miedzy cztonkami zespotu), by uswiadomi¢ odbiorcom, jak wiele taczy
ich z artystami. Wykreowano sytuacje retoryczng: zespot spedzit kilka dni w pot-
prywatnej atmosferze (obecnos¢ kamer, ale brak scenariusza), a nastepnie fani

1. Respondenci mogli wybra¢ trzy z listy cech charakteru, liczby w nawiasach to procent odpowiedzi dotyczacych
dominujacej cechy.
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otrzymali perswazyjny przekaz, ktory datim przyjemnos¢ ogladaniaidoli wznanych
z wlasnego doswiadczenia sytuacjach i pozwalat ,,odkryc”, jacy sa naprawde.

Dzielenie codziennos$ci praktykowane byto rowniez przez vlogi lub krotkie fil-
miki na TikToku czy Twitterze. Po wybuchu pandemii rzady i organizacje miedzy-
narodowe rozpoczely kampanie spoteczne nawotujace do zachowania dystansu,
przestrzegania zasad higieny i pozostawania w domu. W kampanie te zaangazo-
wano takze influenceréw, zwtaszcza gdy akcje skierowane byty do dzieci i mio-
dych ludzi (Abidin et al. 2021). Réwniez cztonkowie BTS zachecali do pozostania
w domu, pisali i mowili o rozczarowaniu i frustracji w zwigzku z odwotaniem
trasy koncertowej, tesknocie za fanami i pokazywali, czym zajmuja sie w cza-
sie lockdownu, jakie nowe zainteresowania rozwijaja. Transmitowane na zZywo
spotkania (vlive), ktére od poczatku dziatalnosci zespotu sg stalg forma kontaktu
z fanami, tym razem po$wiecone byty przede wszystkim drobnym aktywnosciom,
ktore kazdy mogiby podja¢ we wlasnym domu: wspolne gotowanie, dekorowa-
nie roznych przedmiotéw (czesto zwigzanych z zespotem lub promowanymi pro-
duktami), stuchanie muzyki. Spotkania te mialty przede wszystkim wieziotwdrczy
charakter, byly forma cyfrowej wspotobecnosci.

Artysci, pozbawieni mozliwosci koncertowania, postanowili poswieci¢ ten
czas na produkcje kolejnego albumu, by zas$ zrekompensowac¢ fanom niemoznos¢
udziatu w promocji ptyty — zaproponowali im wspotuczestnictwo w procesie two-
rzenia kolejnej. To sami artysci byli w pelni odpowiedzialni za produkcje albumu
(oczywiscie przy wsparciu wytworni), a fani w kolejnych vlogach mogli Sledzi¢,
jak dzielg sie obowigzkami, dyskutujg o swoich pomystach i wspoélnie szukajq
rozwigzan. Przy czym warto zaznaczy¢, ze podzial r6l wydawat sie rowniez bar-
dzo naturalny i spojny z tym, co do tej pory robili poszczegolni cztonkowie zes-
potu, np. Jungkook, ktory juz probowat swoich sit jako tworca filméw wideo,
odpowiadat za produkcje teledysku, a pasjonujacy sie fotografia V — za oprawe
wizualng. Po wydaniu albumu fani mogli podziwia¢ kreatywnos¢ artystow i wra-
ca¢ do wczesniej nagranych rozméw, by porownywac zapowiedzi z ostateczng
wersja. Osobisty charakter albumu podkreslany byt na wiele sposobow — teledysk
krecony byt czeSciowo we wspolnym apartamencie zespotu, ksigzeczka z tekstami
piosenek zawiera odreczne notatki artystow, a wsrod materialdw promocyjnych
znajdujq sie zdjecia symbolicznych pokojow, ktore artysci indywidualnie zapro-
jektowali, by pokazac siebie i swoje zainteresowania. Koncepcja ,,zaproszenia do
wilasnego pokoju” pojawia sie w kilku réznych aktywnosciach zespotu, o czym
bedzie mowa ponizej. Towarzyszenie zespotowi w czasie wypoczynku i pracy to
przyktady cyfrowej intymnosci, mozliwej dzieki partycypacyjnemu charakterowi
mediow spotecznosciowych, ktorych atrybutami sg ekspresyjnosc i towarzyskos¢
(Chang, Park 2018, 269).

Agnieszka Kampka, Retoryka identyfikacji online... e 104



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 8 (3) 2021, p. 105

W kontekscie etosu nalezy wspomniec o jeszcze jednym typie dziatan. Chodzi
o akcje organizowane przez fanow, najczesciej z okazji urodzin cztonkéw zespotu
lub innych rocznic. Idole k-pop unikaja kwestii politycznych i spotecznych, cho¢
podejmuja czasem dziatalno$¢ charytatywng. Zespot i poszczegolni cztonkowie
indywidualnie wspieraja rozne akcje i podmioty, np. w czasie pandemii przeka-
zali darowizny dla pracownikdéw zwigzanych z organizacja koncertow, muzeum
i galerii, fundacji pracujgcych na rzecz zdrowia psychicznego. Akcje podejmo-
wane przez fanéw sg réznorodne, poczqwszy od promocji okreslonego hasztagu,
przez wykupienie powierzchni reklamowej, po zebranie funduszy na wyposazenie
czy wybudowanie szkoty. W czasie pandemii fani w wielu krajach oferowali po-
sitki dla personelu medycznego, wsparcie dla lokalnych przedsiebiorcéw, paczki
dla rodzin. ARMY regularnie podejmujq tez akcje zwigzane z ekologia (np. adop-
cja zwierzat) lub prawami mniejszosci (gdy zesp6t podarowat milion dolarow na
rzecz ruchu Black Lives Matter, fandom w ciggu doby uzbieral kolejny milion).
Informacje o tych dziataniach kraza w mediach cyfrowych, dlatego — cho¢ nie
stanowig czesci retorycznego przekazu samego zespotu — moga by¢ rozpatrywane
w kontekscie retoryki cyfrowej i identyfikacji (Park et al. 2021).

Opisane w tym fragmencie dziatania to przyktady budowania etosu i dowod
na efektywnos$¢ perswazji. Warto podkresli¢ ré6znorodno$¢ dziatan i interakcji,
w ktorych perswazja nie wysuwa sie na pierwszy plan. Do czego bowiem chca
przekonac idole, zapraszajqc fanéw do ogladania, jak wspolnie zmywaja po kola-
cji? A jednak nawet ta prosta scena moze stuzy¢ tworzeniu wiezi — jesteSmy tacy
sami, jestesSmy sobie bliscy. O takich wlasnie nieoczywistych sytuacjach perswa-
zyjnych pisal Burke w kontekscie identyfikacji.

5.3. PATOS i wspélnota przezy¢

W przypadku ogromnej i zr6znicowanej kulturowo publicznosci konieczne jest
odwotanie sie do emocji. ,,Wszyscy bowiem doznaja tych samych emocji i jesli
rozpoznajg je u innych, udzielajg sie one im samym” (Cyceron, O mowcy, III 223).
Dla zespotu i fanow glowna przestrzenia wspolnego przezywania emocji jest stu-
chanie muzyki i uczestnictwo w koncertach.

Koniec roku to w Swiecie k-popu seria gal konkursowych, wielkich multime-
dialnych widowisk. W 2020 roku gale odbywaly sie bez udziatu publicznosci, co
bylo nowym wyzwaniem retorycznym. Przyjrzyjmy sie prezentacji BTS na jednej
znich (Mnet 6.12.2020). Wystep skladal sie z dwoch czesci: intro (projekcja wideo
i pokaz na scenie) oraz nagranego wczesniej wystepu zespotu. Poczatek to seria
symbolicznych obrazow ilustrujgcych lek: siedzace na wyschnietej ziemi dziecko
otaczane i w konicu zakryte przez metalowe pazury, napis fear (strach), zalewajaca
wszystko woda. Nastepnie pojawity sie symbole znane z teledysku: cztonkowie
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zespolu w dhugich szatach z zastaniajacymi twarze kapturami, wylaniajaca sie
z wody opleciona cierniami pies¢, ktora otwiera sie i wypuszcza siedem biatych
gotebi, lecacych w strone logo BTS, zamieniajacego sie w portal-tunel, na koncu
ktorego widac seulski stadion, gdzie czeka juz zespo6t z towarzyszacymi tancerza-
mi i orkiestra, by z rozmachem i energia wykona¢ na murawie utwor z ostatniej
plyty. Scena na stadionie zaczyna sie i konczy widokiem z gory. W pierwszym
ujeciu tancerze i bebniarze ustawieni sg, tworzac ksztatt logo BTS, w ostatniej —
logo ARMY.

Ten wystep jest Swietnym przykladem wielowarstwowosci przekazu i wielopo-
ziomowosci mozliwej identyfikacji. Po pierwsze, sq to uniwersalne obrazy, ktore
w danym momencie sg czytelne wlasciwie dla kazdego, symbole leku i nadziei. Po
drugie, to poziom kulturowy; z jednej strony sg to elementy rozpoznawalne przez
uzytkownikow kultury popularnej, konsumentéw muzyki, filméw, gier kompute-
rowych, powiesci (konwencja calego przedstawienia, muzyka, taniec, nawigzania
do innych utworéw); z drugiej — elementy znane cztonkom kultury koreanskiej
(np. znaczenie bebnéw w muzyce tradycyjnej czy wojskowej, panorama Seulu,
stadion olimpijski). Po trzecie, poziom identyfikacji zwigzany z zespotem, znaki
czytelne i zrozumiate dla fanéw BTS: nawigzania do teledysku, symbole podkre-
Slajace wiez miedzy zespolem a ARMY (przenikanie sie logo zespotu i fandomu).
Dodatkowym elementem budzgacym emocje byta nieobecnosc¢ jednego z cztonkow
zespotu — Sugi, ktéry po operacji ramienia byt wylaczony z aktywnosci. W konco-
wej scenie, gdy artysci stali, obejmujac sie ramionami, dwoch z nich ,,obejmowa-
lo” powietrze, zostawiajac symboliczng przestrzen dla nieobecnego.

O ile drugi — kulturowy — poziom identyfikacji moze by¢ rozpatrywany w ka-
tegoriach logosu, gdyz oparty jest na pewnej wspolnej wiedzy, o tyle podstawa
pierwszego (uniwersalna wspoélnota ludzka) i trzeciego (wspolnota fandomu) z calg
pewnoscig jest patos, wspolnie przezywane uczucia. Poczucie leku i poszukiwanie
nadziei oraz poczucie wiezi i blisko$ci to w omawianym przypadku emocjonalne
czynniki budujace perswazyjnos¢ przekazu. W warstwie formalnej, technicznej
mamy za$ do czynienia z hybrydycznoscia: przekonujg nagrania prawdziwych lu-
dzi dzialajacych w przestrzeni fizycznej (artysci na stadionie), wirtualne kreacje
(intro) czy wreszcie symboliczne fikcyjne postaci (Swietliste gotebie). Warstwa
wizualna wysuwa sie na plan pierwszy, cho¢ bez warstwy muzycznej i tekstowej
nie mialaby znaczenia sama w sobie.

Pomimo odwotania trasy koncertowej fani BTS otrzymali dwa koncertowe wy-
darzenia. Najpierw przez weekend na Weverse i YouTube mogli ogladac¢ bezptat-
ne transmisje oSmiu koncertow z ostatnich lat. Przez 12 godzin kazdego dnia od
800 tys. do 2,2 mIn oséb na catym swiecie ogladato, komentowalo, wspominato
i umacniato wiezi z zespotem i innymi fanami. Kilka miesiecy p6Zniej wytwérnia
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zaproponowata streaming koncertu na zywo. Platny koncert ogladalo 756 tys.
widzow w ponad 100 krajach (co byto rekordem Guinnessa). Ponownie wyko-
rzystano koncepcje pokoju, BTS goscitlo w pokojach ARMY i zaprosito fanow
do swojego ,,pokoju”. Taka scenografia sprzyjata bardziej bezposredniej i intym-
nej komunikacji z fanami. Kamery pozwalaly z bliska zobaczy¢ twarze artystow,
w tym ujecia z trzymanych przez nich smartfonéw. Zaprezentowano utwory do-
pasowane raczej do kameralnej rozmowy niz pobudzania wielotysiecznego ttumu
na stadionie (Punt 2020). Technologia pozwalata ogladac koncert z kilku perspek-
tyw, fani mogli wybrac¢ obraz z dowolnej kamery. Wykorzystano takze wizualne
i symboliczne znaki tgcznos$ci z fanami. Waznym elementem koncertow k-pop sa
lightsticki — Swiecace gadzety (w przypadku BTS: ARMY Bombs), ktére w cza-
sie wystepOw sg zsynchronizowane, a zmieniajgce sie kolory i sposéb swiecenia
tworzg dodatkowy element scenografii. W czasie koncertu online widzowie mogli
za pomocg bluethooth polaczy¢ swojego lightsticka z siecig pozostatych ARMY.
W scenografii pojawity sie Swietliste Sciany zbudowane z setek ARMY Bombs, co
przypominato obraz znany z koncertdw na zywo, a jednocze$nie wyrazato teskno-
te zespotu za kontaktem z fanami.

W wymiarze patos na pierwszy plan wysuwa sie zatem identyfikacja fanow
z idolami, majqca osobisty, intymny wymiar, a Srodki, za pomocg ktérych jest ona
tworzona, to przede wszystkim muzyka i warstwa wizualna przekazu.

6. Podsumowanie

Omowienie wybranych dziatan retorycznych BTS miato na celu zwrdcenie
uwagi na mozliwe sposoby wykorzystania i osiggania identyfikacji w relacjach
online. Analiza potwierdzita znaczenie identyfikacji w wypowiedziach, ktérych
bezposrednim celem nie jest perswazja, a ktore jednak wplywaja na odbiorcow.
Retoryka cyfrowa korzysta z dotychczas sprawdzonych narzedzi i metod tworze-
nia perswazyjnych komunikatow, jej sednem jest jednak interaktywnos$¢. Odbiorcy
(zwlaszcza tak zaangazowani jak fani) stajq sie aktywnym uczestnikiem, moga-
cym zmienia¢ przekaz i jego znaczenie. Ta cecha komunikacji cyfrowej jest waz-
nym narzedziem stuzgcym identyfikacji.

Identyfikacja przejawia sie w wyborach elokucyjnych, gdy nadawca uzywa
jezyka, z ktérym moga utozsamic sie odbiorcy, w przypadku BTS sa to przede
wszystkim formy wypowiedzi typowe dla mediow spoteczno$ciowych (kwestia
bariery jezykowej i sposoby jej przelamywania przez fanéw to odrebny temat). Na
glebszym poziomie identyfikacja interesow pozwala nawigza¢ kontakt z publicz-
noscig (wspolnota doswiadczen i trudnosci danego pokolenia). Bedaca sednem
retoryki perswazja czesto wcale nie polega na wywolywaniu konkretnych dziatan,
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ale raczej na przekonywaniu do okreslonych postaw. Apel: kochaj samego siebie,
jest naktanianiem do sposobu myslenia. Burke (1969, 55-56) twierdzil, ze identy-
fikacja nasila sie, gdy méwca wptywa na odbiorcéw w jakims aspekcie tylko dla-
tego, ze ulega im w innym. W analizowanym przypadku mamy do czynienia z takg
wiasnie wzajemnag perswazyjna interakcjq, audytorium ma poczucie, ze nie tylko
otrzymuje cos od nadawcy, ale aktywnie uczestniczy w tworzeniu tego przekazu
(Burke 1969, 57-58).

Fani zespotdw i najaktywniejsi uzytkownicy mediéw cyfrowych to w wiekszo-
$ci miodzi ludzie, ksztatltujacy swoja tozsamos¢. Jednostki moga by¢ — z socjolo-
gicznego i retorycznego punktu widzenia — postrzegane jako ,,produkty” nieustan-
nych negocjacji: kultura, jezyk, doSwiadczenie, otaczajacy nas inni — wszystko to
sprawia, ze stajemy sie soba i uznajemy co$ za wazne. To otwieranie sie na innych
i wlaczanie fragmentow ich swiata do swojego, aby mozna bylto sie porozumiec,
jest sednem identyfikacji. Dlatego jezyk, uczenie sie i identyfikacja sq nierozigcz-
ne. Potrzebujemy symboli, by zinterpretowa¢ nowe doswiadczenia i przyswoic je,
a identyfikacja pozwala nam dostrzec czastke nas samych w innych ludziach i ich
wytworach, sztuce, muzyce, opowiesciach (Woodward 2003, 41-43). Tozsamos¢
jest ksztaltowana spotecznie i zmienia sie w zaleznosci od kontekstu. Wspotczesnie
mniejsze znaczenie wydaje sie mieC odniesienie do stalego zbioru wartosci i prze-
konan, wazniejsza jest za$ adaptacja do pluralistycznego Swiata i zmieniajacych
sie spotecznych wymagan. Starannie wymys$lane i promowane w k-popie kon-
cepty zwigzane z kolejnymi piosenkami czy albumami mozna uzna¢ za wyraz
i ilustracje tych wtasnie zmian tozsamosci. Jest to dobre podtoze do identyfikacji,
bo stajemy sie bardziej otwarci na przyjmowanie postaw odmiennych od naszych
(Woodward 2003, 37). Dlatego analiza mozliwosci perswazyjnego oddziatywania
w mediach cyfrowych jest tak istotna, gdy zastanawiamy sie nad obecnym i przy-
sztym sposobem tworzenia wiezi spotecznych, formami aktywnosSci spotecznej
(w tym politycznej) i debaty publicznej.
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