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Abstrakt
Relacje paraspołeczne w kulturze. Idolizacja i interakcje fanów w Japonii 
i Korei Południowej

Relacje paraspołeczne oraz idolizacja celebrytów to istotne zjawiska w kulturze popu-
larnej Korei Południowej i Japonii, gdzie przemysł rozrywkowy odgrywa niebagatelną 
rolę w społeczeństwie. Intensywny kontakt z idolami poprzez media społecznościowe, 
transmisje na żywo i różnorodne formy interakcji medialnych tworzy złudzenie bli-
skości, które może prowadzić do szeregu zagrożeń psychologicznych i społecznych. 
Idolizacja wywiera presję na samych celebrytów, którzy doświadczają nadmiernej 
kontroli i cyberprzemocy, a także wpływa na fanów uzależniających się od jedno-
stronnych relacji. Skrajne przypadki obsesyjnego zaangażowania, jak stalking czy 
ekstremalne reakcje na życie prywatne idoli, ukazują ciemne strony tego zjawiska. 
W niniejszym rozdziale pragniemy przeanalizować negatywne skutki relacji paraspo-
łecznych i idolizacji, wskazując na konieczność edukacji medialnej i wypracowania 
zdrowszych wzorców interakcji w przestrzeni kultury popularnej.
Słowa kluczowe: Japonia, Korea Południowa, K-pop, otome, relacje paraspołeczne

Abstract
Parasocial Relationships in Culture. Idolization and Fan Interactions 
in Japan and South Korea

Parasocial relationships and celebrity idolization are significant phenomena in the 
popular culture of South Korea and Japan, where the entertainment industry plays 
a key role in society. Intensive contact with idols through social media, live broadcasts, 
and various forms of media interaction creates an illusion of closeness, which can lead 
to a range of psychological and social risks. Idolization puts pressure on the stars 
themselves, who experience excessive control and cyberbullying, and also influences 
fans, who become addicted to one-sided relationships. Extreme cases of obsessive 
involvement, such as stalking or extreme reactions to idols’ private lives, reveal the 
dark side of this phenomenon. In this chapter, we aim to analyze the negative effects 
of parasocial relationships and idolization, pointing to the need for media education 
and the development of healthier patterns of interaction within popular culture.
Keywords: Japan, South Korea, K-pop, otome, parasocial relationships
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Relacje paraspołeczne, definiowane jako jednostronne więzi emo-
cjonalne i społeczne, które jednostki tworzą z osobami publicznymi 
lub fikcyjnymi, stanowią istotny obszar badań. W dobie globalizacji 
mediów i cyfryzacji kultury popularnej, zjawisko to zyskuje na zna-
czeniu. Japonia i Korea Południowa jako kraje o silnie rozwiniętych 
i zróżnicowanych kulturach fanowskich stanowią wyjątkową prze-
strzeń do analizy mechanizmów paraspołecznych.

W Japonii relacje paraspołeczne manifestują się m.in. poprzez 
gry otome – produkcje skierowane do kobiet, które mogą wchodzić 
w interakcje z postaciami fikcyjnymi. Zaangażowanie jest ogromne, 
gdyż to właśnie uczestniczki same tworzą własną historię oraz ini-
cjują działania. Takie rozwiązania pozwalają na poczucie budowania 
intymnej więzi z bohaterami i kreowanie doświadczenia bliskiego 
rzeczywistym emocjom.

W Korei Południowej kultura K-popu stanowi zaś przykład 
paraspołecznych interakcji w odniesieniu do realnych, lecz niedo-
stępnych dla fanów artystów. Intensywna aktywność fandomów, 
obecność w mediach społecznościowych oraz organizacja wydarzeń 
fanowskich umożliwiają jednostronne, ale silnie emocjonalne więzi, 
które wpływają zarówno na zachowania konsumenckie, jak i na 
tożsamość fanów.

Naszym celem jest analiza negatywnych konsekwencji relacji pa-
raspołecznych i  idolizacji, ze szczególnym uwzględnieniem potrze-
by rozwijania edukacji medialnej oraz kształtowania zdrowszych 
wzorców interakcji w obrębie kultury popularnej. Zwracamy rów-
nież uwagę na zagrożenia wynikające z nadmiernego zaangażowania 
emocjonalnego w tego rodzaju więzi. Dla wielu osób nawiązywanie 
emocjonalnych więzi z fikcyjnymi postaciami czy idolami K-popu jest 
łatwiejsze niż wchodzenie w relacje w świecie rzeczywistym. Dodat-
kowo media społecznościowe wzmacniają to zjawisko – powstają edity, 
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fanowskie treści czy let’s playe z gier otome, które stale podtrzymują 
i pogłębiają te więzi. Właśnie dlatego warto zwrócić uwagę na me-
chanizmy stojące za relacjami paraspołecznymi oraz na potencjalne 
zagrożenia, które mogą z nich wynikać.

Relacje paraspołeczne

Nowe media wytworzyły w społeczeństwie iluzoryczne poczucie 
bliskości. Współcześnie możemy komunikować się niemal z każde-
go miejsca na świecie za pośrednictwem urządzeń audiowizualnych 
z niemal każdego zakątka świata, a jedyną dzielącą nas barierą po-
zostaje ekran. Obraz, który widzimy przed oczami, imituje wspólne 
spędzanie czasu i wrażenie budowania relacji twarzą w twarz, choć 
w rzeczywistości stanowi jedynie ich namiastkę.

O ile interakcje wirtualne mogą być dwukierunkowe (nadawca 
wysyła komunikat do odbiorcy i vice versa), o tyle niekoniecznie muszą. 
Jednostronna komunikacja, kiedy to odbiorca jest biernym słuchaczem, 
a nadawca nieustannie przesyła do niego komunikaty, następuje m.in. 
podczas oglądania telewizji, filmu albo grania w grę wideo. Wtedy 
również mamy do czynienia z formowaniem się relacji, choć te nazy-
wane są paraspołecznymi, czyli – innymi słowy – quasi-społecznymi.

Relacja paraspołeczna jest relacją psychologiczną, w której do-
świadczamy iluzji bliskości i znajomości z podmiotem, z którym nie 
mamy rzeczywistego kontaktu1. Związek ten wzbudza autentyczne 
uczucia, takie jak tęsknota, zazdrość czy pożądanie, a także pobudza 

1	 D. Horton, R. R. Woh, Mass Communication and Para-Social Interaction. Observa-
tions on Intimacy at a Distance, „Psychiatry. Journal for the Study of Interpersonal 
Processes” 3 (2006) nr 1, https://www.participations.org/03-01-04-horton.pdf 
(30.04.2025).
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nas do angażowania się np. poprzez konsumowanie mediów i treści 
z udziałem podmiotu2. Podmiotem może być tutaj zarówno człowiek, 
jak i postać fikcyjna.

Teoretycznie człowiek jest w stanie odróżnić rzeczywistość od fik-
cji, jednak robi to niejako z opóźnieniem. To strategia przetrwania, 
która – na wszelki wypadek – wysyła bodziec do naszego mózgu, aby 
pierwszą interakcję z danym obiektem odebrał jako realną, gdyby 
ten okazał się zagrożeniem. Te kilka milisekund, podczas których 
nasza świadomość dochodzi do konkluzji, zdążyło już uruchomić 
pracę hormonów i wzbudzić w nas emocje. Konsumowanie mediów 
uruchamia ten mechanizm nieustannie, do tego stopnia, że po czasie 
przestaje on być już potrzebny3.

Zjawisko to określa się jako suspension of disbelief (tj. zawieszenie 
niewiary) i zostało ono wprowadzone do terminologii przez Samu-
ela Taylora Coleridge’a w jego dziele Biographia Literaria. Oznacza 

„akceptację mało prawdopodobnych sytuacji w fabule, tak aby można 
było cieszyć się historią”4. Obecnie termin ten został jednak rozsze-
rzony, a jego słownikowa definicja brzmi: „zachowywanie się tak, jakby 
wierzyło się, że to, co się widzi, słyszy lub czyta, jest prawdziwe bądź 
realne, mimo świadomości, że tak nie jest”5. Innymi słowy, aby w pełni 
cieszyć się rozrywką, np. tą pochodzącą z mediów, celowo staramy się 
zapominać, że to, czego doświadczamy, nie jest realne. Przy takich 
mechanizmach psychologicznych trudno nie uwierzyć, że znamy jakiś 

2	 R. Tukachinsky Forster, Parasocial Romantic Relationships. Falling in Love with 
Media Figures, Maryland 2021, s. 1.

3	 Tamże, s. 5.
4	 Por. „acceptance of unlikely situations in a plot so that the story can be enjoyed” – 

M. Danesi, Dictionary of Media and Communications, New York 2009, s. 281.
5	 Por. „the act of behaving as if you believe that what you are seeing, hearing, or re-

ading is real or true, although you know that it is not” – Suspension of disbelief, 
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/suspension-of-disbelief 
(30.04.2025). 
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podmiot bardzo dobrze, mimo że ta „znajomość” wynika tylko z – dla 
przykładu – słuchania wywiadów czy uczestniczenia w koncertach.

Kolejnym istotnym elementem relacji paraspołecznych są  roz-
stania. Moment, w którym kończymy serial, grę lub książkę bądź 
nasz ulubiony piosenkarz czy aktor bierze ślub – immersja zostaje 
zaburzona i  jesteśmy zmuszeni skonfrontować  się z  rzeczywisto-
ścią. Wtedy z kolei mamy do czynienia z parasocial breakup, czyli 
paraspołecznym zerwaniem. Jak opisuje Jonathan Cohen: „Badania 
wykazały, że chociaż rozpad relacji paraspołecznych jest mniej stre-
sujący niż rozpad bliskich związków, to przebiega według podobnych 
schematów”6. Dodatkowo, jak w  przypadku rzeczywistych relacji 
społecznych, stres ten, związany z (wyobrażonym) rozstaniem, zależy 
od intensywności relacji7.

Tego typu quasi-związki, opierające się na mechanizmach psycho-
logicznych i relacjach fan–podmiot, są zauważalne m.in. w popkul-
turze (czy może nawet fankulturze) Japonii oraz Korei Południowej, 
tworząc nie tylko silne społeczności fanów, ale również dopuszczając 
potencjalne zagrożenia.

6	 Por. „Research has found that though the dissolution of parasocial relationships 
is less stressful than that of close relationships, it follows some similar patterns” – 
K. Eyal, J. Cohen, When good friends say goodbye. A parasocial breakup study, „Jo-
urnal of Broadcasting & Electronic Media” 50 (2010) nr 3, https://go.gale.com/
ps/i.do?p=AONE&u=googlescholar&id=GALE|A157946574&v=2.1&it=r&sid
=AONE&asid=0f08d34a (30.04.2025).

7	 Tamże.
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Relacje paraspołeczne w grach otome

Definicja otome

Otome to „termin używany w japońskim przemyśle gier elektronicz-
nych, odnoszący się do kategorii produkcji opracowanych i sprze-
dawanych wyłącznie do konsumpcji przez kobiety i dziewczęta”8. 
Przeważnie uznawane jest za podgatunek powieści wizualnej9, który 
wyróżniają następujące elementy:

	► protagonistka zawsze jest płci żeńskiej;
	► głównym elementem fabularnym jest romans;
	► romans ten rozwija się między protagonistką i  jednym z – naj-

częściej kilku – NPC10, zazwyczaj płci męskiej, określanych jako 
love interests (LI);

	► wybory podejmowane przez gracza podczas rozgrywki doprowa-
dzają do jednego z kilku możliwych zakończeń (w wielu przypad-
kach podzielonych na dobre, złe, rzadziej neutralne).
Ta kategoria powstała z chęci zagospodarowania rynku gier wideo 

skierowanych do kobiet w Japonii. Wcześniej był on zdominowany 

  8	 Por. „term used within the Japanese electronic gaming industry, refers to a cate-
gory of games developed and marketed exclusively for the consumption of women 
and girls” – H. Kim, Women’s Games in Japan. Gendered Identity and Narrative 
Construction, „Theory, Culture & Society” 26 (2010) nr 2–3, s. 166.

  9	 Gry oparte na wyborach z rozgałęziającą się narracją, wykorzystujące fragmenty 
prozy do opowiadania historii. Zazwyczaj mają statyczne tła i grafikę postaci lub 
tła i grafiki postaci z ograniczonymi animacjami. Powieści wizualne (VN) mogą 
zawierać różnorodne mechaniki [„Choice-based games with branching narrative 
featuring prose passages to tell their stories. Usually, they have static backgrounds 
and character art, or backgrounds and character art with limited animations. VNs 
can have a variety of mechanics”] – T. Kristen Finley, Branching Story, Unlocked 
Dialogue. Designing and Writing Visual Novels, Floryda 2023.

10	 Non-playable character – postać niegrywalna.
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przez mężczyzn, którzy – co istotne – mieli już do dyspozycji gry 
randkowe tworzone specjalnie z myślą o nich11.

Japończycy (zresztą Koreańczycy i Chińczycy niejednokrotnie 
również) tworzą quasi-związki z różnymi postaciami fikcyjnymi, nie 
tylko tymi z gier, lecz także z anime12 czy wirtualnymi idolami, taki-
mi jak Hatsune Miku13. Otome są jednak ciekawszym przypadkiem 
do przestudiowania, a to ze względu na charakter rozgrywki i kon-
strukcję mechaniki, które w zasadzie opierają się właśnie na budowa-
niu relacji paraspołecznych i jak największej immersji.

Interakcje z postaciami fikcyjnymi – rozwój relacji, 
mechanika rozgrywki, immersja i „czwarta ściana”

Otome z definicji skupia się na budowaniu relacji między postaciami, 
jednak w tym przypadku nie oglądamy interakcji aktorów, a  jeste-
śmy jednymi z nich. Protagonistka (czyli ad literam gracz – my sami) 
nawiązuje więź z jednym z LI: nabierają do siebie zaufania, wspólnie 
stawiają czoła trudnościom, niejednokrotnie są dla siebie wsparciem – 
w zasadzie przechodzą przez naturalne etapy tworzenia związku. 
Trudno oprzeć się wrażeniu intymności i realności takiej komunikacji, 
zwłaszcza gdy postać, z którą romansujemy, patrzy prosto na nas, a na-
wet przemawia do nas ludzkim głosem dzięki pracy utalentowanych 

11	 Famitsū, 女性向けゲームの草分け“ネオロマンス”20周年記念・襟川恵子氏イン

タビュー　今年中に“驚くような企画”を発表！？, https://www.famitsu.com/
news/201506/29081240.html (30.04.2025). Artykuł jest elektroniczną wersją pa-
pierowego wydania „Weekly Famitsū”.

12	 W Japonii to ogólny termin na animowane produkcje, a międzynarodowo – okre-
ślenie animacji pochodzących z Japonii.

13	 Wirtualna idolka, której głos opracowano w programie VOCALOID (syntezator 
śpiewu stworzony przez firmę YAMAHA), należąca do Character Vocal Series 
(czyli do najpopularniejszego zbioru głosów od Crypton Future Media). Dawcą 
głosu Miku jest Fujita Saki, a autorem standardowej ilustracji – KEI.
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aktorów głosowych. Dodatkowo przez całą rozgrywkę to my podej-
mujemy decyzje, jak ma potoczyć się nasza historia – ta sprawczość 
nakłada na nas pewną odpowiedzialność i daje poczucie immersji.

Nie są to jednak jedyne mechanizmy mające na celu zbudowanie 
iluzji uczestnictwa w życiu świata przedstawionego. W otome często 
można nazwać bohaterkę własnym imieniem, a niektóre świeższe pro-
dukcje dają możliwość stworzenia swojej postaci w kreatorze. Starsze 
gry nie oferowały takich rozwiązań i prezentowały gotową sylwetkę 
protagonistki, ale można było bez problemu wyłączyć jej widoczność, 
skutecznie pozbywając się „przeszkody”.

Grą, która ze swoją immersywnością poszła o krok dalej, było 
koreańskie Mystic Messenger – otome w wersji mobilnej od Cheritz. 
Tytuł zyskał popularność daleko poza granicami Azji, a wszystko 
dzięki innowacyjnej rozgrywce oraz przede wszystkim jego dostęp-
ności. Otome przeważnie były bowiem produkcjami drogimi, często 
przeznaczonymi na przenośne konsole (co, notabene, również było 
strategią zawiązywania relacji – ulubione postacie zawsze były pod 
ręką). Mystic Messenger nie dość, że było tytułem darmowym (poza 
mikropłatnościami, które nie były wymagane do przejścia gry), to jesz-
cze dostępnym na urządzeniach, które są nieodłączną częścią naszej 
codzienności.

Interfejs gry posiadał nietypową konstrukcję – po uruchomieniu, 
na pulpicie łudząco przypominającym ekran smartfona, pojawiały się 
takie aplikacje jak e-mail, połączenia głosowe, wiadomości teksto-
we, galeria czy chatroom funkcjonujący jak dawny Messenger lub 
WhatsApp. To właśnie na tymże chatroomie prowadzono narrację, 
co sprawiało wrażenie, jakby gracz zwyczajnie pisał ze znajomymi.

System chatów wprowadził jeszcze coś, co w społeczności fanow-
skiej stało się żartem środowiskowym – mianowicie limit czasowy. 
Konkretne dyskusje otwierały się o określonej godzinie, nieraz nawet 
w środku nocy, a jeśli nie udało się wziąć w nich udziału w odpowied-
nim przedziale czasowym – przepadały. Wtedy pozostawały dwie 
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opcje: wydać walutę gry na powtórzenie chatu lub przeczytać, co po-
stacie pisały pod naszą nieobecność (ta druga opcja dodaje kolejną 
warstwę realności – LI funkcjonują niezależnie od nas i integrują się 
między sobą).

Kolejną istotną funkcją, którą spopularyzowało Mystic Messenger, 
były połączenia głosowe. Postacie mogły dzwonić do nas po zakoń-
czeniu niektórych chatów albo my sami mogliśmy wykonywać telefon 
do nich. Ludzki głos wydobywał się z urządzenia i ponownie budował 
iluzję prawdziwej interakcji oraz nawiązywania więzi.

I wreszcie, w tych wszystkich próbach budowania relacji między 
graczem a postacią, pojawia się ostateczny zabieg narracyjny – przeła-
manie czwartej ściany. To moment, w którym umowna granica oddzie-
lająca fikcję od rzeczywistości zaciera się: bohater zwraca się bezpo-
średnio do odbiorcy lub podważa naturę świata, w którym się znajduje. 
W Mystic Messenger dzieje się to wielokrotnie, zwłaszcza podczas 
interakcji z postacią 707, która zdaje się mieć świadomość, że  jest 
zamknięta w grze randkowej. W rozmowach niekiedy subtelnie wspo-
mina, że wie o perypetiach gracza z różnymi LI, deklaruje swoją lojal-
ność, niezależnie od wybranej przez niego ścieżki rozgrywki, a nawet 
wyraża niepokój, że gracz może się nim znudzić i zrestartować grę. 
To jedynie wiązka kodów oraz dobrze skonstruowana narracja, ale 
dla kogoś przywiązanego do postaci to idealna pożywka dla relacji 
paraspołecznej.

Choć te mechanizmy nie są powszechne dla otome w ogólnym 
rozrachunku, nakreśliły one pewien kierunek i zapoczątkowały trendy 
nie tylko dla twórców japońskich. Dla przykładu zaczęło wychodzić 
więcej otome w stylu chatów i videochatów (Blooming Panic, A Date 
with Death, ERROR143 itp.), a nowe techniki immersji zaproponowane 
przez Cheritz zaczęły podsuwać pomysły deweloperom na stworzenie 
własnych. Chińskie otome mobilne Love & Deepspace od Papergames 
z 2024 roku wprowadziło modele 3D postaci, a niedawno, bo 22 stycz-
nia 2025 roku, również funkcję kalendarzyka menstruacyjnego, dzięki 
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któremu LI wiedzą, kiedy graczka miesiączkuje, i generują dialogi 
dostosowane do tej ewentualności.

Japończycy stworzyli więc kategorię gier wprost idealną do eska-
pizmu, która wciąż się rozwija. To z kolei nie dziwi, jeśli weźmie się 
pod uwagę, jak funkcjonuje japońskie społeczeństwo.

Japoński kontekst kulturowy i społeczny w odniesieniu 
do relacji paraspołecznych z postaciami fikcyjnymi

Jak zwrócił uwagę Siddharth Garg: „Definicja słownikowa «Otaku» 
odnosi się do osoby, która jest zafascynowana anime, mangą lub inny-
mi formami rozrywki pochodzącymi z Japonii. Otaku są stereotypo-
wo przedstawiani jako grupa ludzi o słabych umiejętnościach społecz-
nych. Uważa się ich za antyspołecznych; zawsze żyjących w świecie 
fantazji”14. Fakt, że Japończycy mają osobne określenie na tego typu 
indywidua, w pewnym stopniu podkreśla, jak mocno zaangażowani 
potrafią być w popkulturę czy hobby w ogóle, nawet jeśli jest ono 
niszowe. Istnieją przecież np. densha otaku – czyli miłośnicy kolei.

W Japonii mamy również do czynienia z kulturą oshikatsu, którą 
„tłumaczy się jako «wspieranie swojego ulubieńca» – dotyczy wszyst-
kich aktywności, w które angażują się fani, aby okazać swoją miłość 
i oddanie ukochanym idolom, postaciom, a nawet drużynom spor-
towym. Ta jaskrawa kultura obejmuje szeroką gamę działań i kolek-
cjonowanie dóbr oshikatsu, takich jak merch i pamiątki, pozwalające 

14	 Por. „The dictionary definition of  ‘Otaku’ refers to a person who obsesses over 
anime, manga or other forms of entertainment that comes from Japan. Otaku are 
stereotyped as a group of people with poor social skills. They are considered to be 
antisocial; always living in a fantasy world” – S. Garg, From Pronoun to Identity. 
Tracing the History of the Word Otaku, „Journal of Arts, Culture, Philosophy, Re-
ligion, Language and Literature” 1 (2017) nr 3, s. 21.
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fanom manifestować swoją pasję w kreatywny i namacalny sposób”15. 
Wobec tego fani nie tylko angażują się w swoje zainteresowania emo-
cjonalnie, lecz także finansowo. Mało tego, Japończycy praktykują 
także seichi junrei, czyli „pielgrzymowanie” do lokacji, które ukazane 
były w anime, mangach lub innych mediach fanowskich16.

Fascynacja fikcją wśród części japońskiego społeczeństwa bywa 
postrzegana jako przesadna i niekiedy wzbudza mieszane reakcje – 
również w samej Japonii. Takim przypadkiem był Akihiko Kondo, 
który w 2018 roku poślubił Hatsune Miku. Jak napisała Emiko Jozuka: 

„Naukowcy twierdzą, że takie wydarzenia są wskaźnikiem szerszych 
trendów technologicznych i zjawisk społecznych. Interakcje cyfrowe 
coraz częściej zastępują bezpośrednie kontakty międzyludzkie na ca-
łym świecie. A ponieważ firmy takie jak Google, Amazon i Tencent 
inwestują miliardy w rozwój sztucznej inteligencji, ludzie zaczynają 
odnosić się do swoich inteligentnych urządzeń tak jak do ludzi”17. 
Akihiko i  jego deklaracja o byciu fictoseksualnym18 w przyszłości 
może nie być już odosobnionym przypadkiem – kto wie, może nawet 
nie tylko w Japonii czy Azji, lecz także na całym świecie.

15	 „translates to supporting your favorite and encompasses all activities that fans engage 
in to show their love and dedication to their beloved idols, characters, or even sports 
teams. This vibrant culture includes a wide variety of activities and the collection 
of oshikatsu goods, such as merchandise and memorabilia, allowing fans to express their 
passion in creative and tangible ways” – VIVERSE Blog, What is Oshikatsu? How 
Culture, VR, and Goods Enhance the Fandom Experience, https://www.news.viverse.
com/post/what-is-oshikatsu-how-vr-and-viverse-enhance-the-fandom-experience 
(01.05.2025). 

16	 Istnieje nawet strona internetowa z lokalizacjami takich miejsc: https://seichimap.jp/  
(03.05.2025).

17	 Pulitzer Center, Beyond Dimensions. The Man Who Married a Hologram, https://
pulitzercenter.org/stories/beyond-dimensions-man-who-married-hologram 
(03.05.2025). 

18	 Termin określający orientację seksualną, w której podmiot odczuwa pociąg sek-
sualny do postaci fikcyjnych.
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Musimy jednak pochylić się nad pytaniem, dlaczego to właśnie 
tam relacje paraspołeczne są tak ważne. Przede wszystkim pomagają 
uporać się z samotnością, która jest japońską (i nie tylko) epidemią. 
W 2025 roku Ipsos przeprowadziło ankietę dotyczącą satysfakcji 
czerpanej ze swojego życia romantycznego w 30 krajach19. Japonia 
znalazła się na samym końcu – razem z Koreą Południową i Indiami20.

Czynników społecznych i  ekonomicznych doprowadzających 
do tego stanu jest wiele, a zmiana ich z dnia na dzień byłaby niemoż-
liwa. Warto jednak podkreślić, że jest to realny problem, a rozwój 
nowoczesnych technologii sprzyja jego nasileniu: umożliwia uciecz-
kę od  codzienności oraz budowanie relacji mniej wymagających, 
co w konsekwencji może pogłębiać społeczną izolację.

Relacje paraspołeczne w przemyśle K-pop

Jednym z najprężniej rozwijających się sektorów przemysłu kultury 
popularnej w Korei Południowej jest przemysł muzyczny określany 
mianem K-popu21. W ramach działalności południowokoreańskich 
wytwórni muzycznych powoływane są do życia zespoły – męskie bądź 
żeńskie – a ich członków określa się mianem idoli.

Proces przygotowania artystów do debiutu scenicznego cechuje się 
wysokim stopniem intensywności i może trwać od kilku miesięcy 
do nawet kilku lat. Tylko nielicznym udaje się pomyślnie przejść etap 

19	 Ipsos, Indians, South Koreans and Japanese least satisfied with their love life. Ipsos 
Love Life Satisfaction Survey, https://www.ipsos.com/en-in/indians-south-koreans-
and-japanese-least-satisfied-their-love-life-ipsos-love-life-satisfaction (03.05.2025).

20	 Tamże.
21	 Gatunek muzyczny wywodzący się z Korei Południowej, obejmujący wiele stylów, 

takich jak pop, hip-hop, R&B, EDM czy rock. To nie tylko muzyka, lecz także 
rozbudowana kultura wizualna, w tym dopracowane choreografie. 
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selekcji i ostatecznie zadebiutować w wybranej grupie. System szko-
leniowy obejmuje kompleksowe przygotowanie młodych artystów 
pod kątem wokalu, choreografii i autoprezentacji. Idole funkcjonują 
w przestrzeni publicznej w sposób wykreowany i estetycznie dopraco-
wany. Komunikacja z fanami jest podstawą do budowania skutecznie 
działającego fandomu, a co za tym idzie relacji, która motywuje od-
biorców do aktywnego angażowania się w karierę gwiazd.

Fandom. Komunikacja idol–fan

Korea Południowa, podobnie jak Japonia, charakteryzuje się rozbu-
dowaną kulturą fanowską. Każdy zespół K-popowy ma swój fandom, 
który określa się konkretną nazwą. Przykładowo zespół TXT – fan-
dom MOA, Stray Kids – Stay, BTS – Army. Z każdego zespołu fan 
może wybrać swojego „biasa”, czyli ulubionego członka lub członkinię. 
Taka osoba jest dla odbiorcy (fana) obiektem szczególnej preferencji 
emocjonalnej i estetycznej. To zjawisko można interpretować jako 
formę indywidualizacji relacji fan–idol w ramach fandomu, w której 
jeden z wykonawców zostaje wyróżniony jako ulubiony.

Komunikacja pomiędzy idolami a  fanami w kulturze K-popu 
stanowi istotny element budowania i podtrzymywania relacji para-
społecznych. Współczesne wytwórnie muzyczne korzystają z wielu 
zróżnicowanych kanałów, które umożliwiają fanom nie tylko bier-
ną konsumpcję treści, lecz także aktywne uczestnictwo i interakcję 
z artystami.

Do najważniejszych platform komunikacyjnych należą takie 
aplikacje jak: Weverse (stworzona przez wytwórnię HYBE), umoż-
liwiająca artystom publikację postów, zdjęć, komentarzy oraz odpo-
wiedzi na pytania fanów, albo Bubble – płatna aplikacja pozwalająca 
na otrzymywanie spersonalizowanych wiadomości od ulubionego 
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idola i symulowanie rozmowy. Mimo popularności dedykowanych 
aplikacji głównym kanałem komunikacji pozostają media spo-
łecznościowe. Na  platformie YouTube zespoły prowadzą trans-
misje na żywo, wytwórnie publikują vlogi oraz materiały zza ku-
lis, a idole uczestniczą w programach internetowych i variety shows. 
Za pośrednictwem takich serwisów jak Instagram czy X (dawniej 
Twitter) wytwórnie udostępniają zdjęcia, komunikaty oraz relacje 
z aktywności artystów, wzmacniając poczucie stałej obecności idola  
w życiu fanów.

Fani mają również okazję porozmawiać ze swoimi ulubieńcami 
w czasie rzeczywistym podczas tzw. fan call. To krótka rozmowa wi-
deo 1:1 z idolem, trwająca najczęściej od 30 sekund do 2 minut. Tego 
typu wydarzenia umożliwiają uczestnikom bezpośrednie wyrażenie 
sympatii, zadanie pytania, a czasem nawet krótką wymianę zdań. 
Dostęp do  fan callu jest zazwyczaj warunkowany udziałem w lote-
rii, do której kwalifikuje zakup albumów w wybranych sklepach – 
co sprzyja zwiększeniu sprzedaży fizycznych egzemplarzy.

Wytwórnie organizują także specjalne spotkania na żywo z idola-
mi. Fan meeting ma najczęściej formę interaktywnego show, organizo-
wanego z okazji ważnych rocznic (np. debiutu zespołu) lub premiery 
nowego albumu, na które można dostać się poprzez zakup biletu, wy-
graną w konkursie bądź członkostwo w oficjalnym fanclubie. Fan sign 
natomiast to wydarzenie bardziej kameralne, umożliwiające fanom 
bezpośrednią rozmowę z każdym z członków zespołu lub przekazanie 
drobnych upominków. Często w tego typu sytuacjach idol inicjuje 
symboliczny kontakt fizyczny (np. złapanie za rękę), co dodatkowo 
wzmacnia doświadczenie bliskości.

Dlatego charakterystycznym elementem budowania sympatii fa-
nów jest fan service. Termin odnosi się do gestów, zachowań i interakcji 
podejmowanych przez idoli z myślą o fanach. Mają one na celu wy-
wołanie pozytywnych emocji, wzmocnienie więzi oraz podtrzymanie 
zaangażowania fandomu. Fan service można rozumieć jako strategię 
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komunikacyjną, w której artyści świadomie kreują sytuacje sprzyjające 
budowaniu poczucia bliskości paraspołecznej.

Praktyki tego typu obejmują zarówno symboliczne, jak i bez-
pośrednie formy ekspresji: od wysyłania serduszek i wykonywania 
uroczych póz, gestów czy min, po reagowanie na prośby fanów, pusz-
czanie oka lub zwracanie uwagi na transparenty podczas koncertów. 
Do fan service zalicza się także werbalne komunikaty afektywne – ta-
kie jak wyznania miłości w stronę fandomu („kocham was”, „nasi fani 
są najpiękniejsi”) – oraz konsekwentne używanie nazwy fandomu, 
co wzmacnia personalny charakter przekazu.

Często pojawiającym się aspektem fan service są także interakcje 
między samymi członkami zespołu, co często obejmuje niewielki kon-
takt fizyczny (np. przytulanie, trzymanie się za ręce) czy odgrywanie 
humorystycznych lub quasi-romantycznych scenek. Takie praktyki 
prowadzą do zjawiska shippingu, polegającego na kreowaniu przez 
fanów wyobrażeń o  istnieniu romantycznych lub przyjacielskich 
relacji pomiędzy idolami. Shipping może pełnić funkcję narracyjną, 
pogłębiając immersję i zaangażowanie emocjonalne fanów w wize-
runek grupy. Ponadto można uznać to także za queerbaiting – czyli 
swego rodzaju strategię, przy której wytwórnie stosują sugestie lub 
aluzje poprzez dwuznaczne sytuacje lub bliskość niewerbalną między 
osobami tej samej płci, bez potwierdzenia, że którakolwiek ze stron 
identyfikuje się jako osoba będąca częścią LGBTQ+. W Korei jest 
duży konserwatyzm społeczny względem otwartego przedstawiania 
orientacji seksualnej czy związków homoseksualnych. Międzynaro-
dowi odbiorcy mogą doszukiwać się qeerowych aluzji, kiedy w Korei 
będą one odebrane zupełnie inaczej, np. jako przyjacielska bliskość.

Włączenie fan service do strategii wytwórni oraz codziennych 
praktyk scenicznych idoli nie tylko buduje ich wizerunek jako osób 
bliskich i „dostępnych”, lecz także stanowi istotny element marke-
tingu emocjonalnego, który bezpośrednio przekłada się na lojalność 
odbiorców i  ich gotowość do  wspierania zespołu poprzez zakup 
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albumów, uczestnictwo w wydarzeniach i  aktywność w mediach 
społecznościowych.

Relacja paraspołeczna a marketing

Silne poczucie sympatii, w tym inwestowanie w zaufanie i fanowskie 
interakcje, funkcjonuje jako część marketingu. Wytwórnie i zespoły 
wykorzystują paraspołeczność, aby wzmocnić lojalność fanów i zmo-
tywować ich do podejmowania działań wspierających artystę – ku-
powanie merchu, albumów (które zawierają także fotokarty22) czy 
biletów na koncert. Popularność grupy tworzy także wiele okazji 
dla wytwórni do nawiązywania współpracy z globalnymi firmami, 
czego wynikiem są kampanie reklamowe dla znanych marek. Tego 
rodzaju relacje z kolei przekładają się na wyższe skłonności do zakupu 
produktów powiązanych z idolem i zwiększają zaufanie do marek.

W literaturze przedmiotu panuje szeroki konsensus, że bycie 
„fanem” wykracza poza samo nabywanie lub konsumowanie produk-
tów powiązanych z określonymi celebrytami. Termin ten odnosi się 
do osób, które wykazują trwałą lojalność, silną więź emocjonalną oraz 
intensywny, często entuzjastyczny stosunek wobec obiektu swojego 
zainteresowania23. Ponadto aktywności fanowskie nie ograniczają się 
wyłącznie do konsumpcji treści medialnych, lecz przyczyniają się 
również do kształtowania nowej formy kultury, określanej mianem 

22	 Oryg. photocard (PC) – niewielkie, papierowe zdjęcie danego członka zespołu, 
wchodzące w skład albumu K-popowego, załączane losowo. Są istotną częścią 
kultury fandomu, w którym fani je kolekcjonują i często noszą przy sobie, np. przy-
pięte jako brelok do torebki lub plecaka. 

23	 M. S. Syawal, Parasocial intimacy and fan culture with K-pop artists in Indonesian di-
gital media: a study of fan-idol relationships on social media platforms, https://edunity.
publikasikupublisher.com/index.php/Edunity/article/view/181/337 (02.05.2025). 
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kultury partycypacyjnej. Pojęcie to odnosi się do sytuacji, w której 
fani nie tylko pasywnie słuchają przekazów, lecz także oglądają ma-
teriały medialne, a potem aktywnie je przetwarzają i wykorzystują 
jako punkt wyjścia do tworzenia własnych interpretacji, treści oraz 
praktyk społecznych24.

Takie mechanizmy jak regularna autoprezentacja idola, udostęp-
nianie przez niego fragmentów życia codziennego, bezpośrednia ko-
munikacja przez media społecznościowe (np. posty, live’y, komenta-
rze), a także zachęcanie fanów do interakcji (np. lajków, komentarzy, 
udziału w głosowaniach) sprzyjają pogłębieniu relacji. To z kolei prze-
kłada się na większe skłonności do zakupu produktów powiązanych 
z idolem.

Zagrożenia wynikające z relacji paraspołecznych

Relacje paraspołeczne, które są nawiązywane przez fanów z ich idola-
mi, tworzą swego rodzaju strefę komfortu. „W związku z tym badacze 
uważają, że ucieczka od rzeczywistości zapewnia fanom bardziej pożą-
dany stan bycia niż ten, którego doświadczają w rzeczywistości. Bycie 
fanem stanowi formę ucieczki dla jednostki, mającą na celu utrzyma-
nie dobrostanu psychicznego”25. Odbiorcy zamknięci w swojej bańce 
wyobrażeń nie dostrzegają jednostronnego zaangażowania. Tworzenie 
iluzji jest wspomagane przez media społecznościowe, które zazwyczaj 

24	 N. A. M. Jenol, N. H. A. Pazil, Escapism and Motivation. Understanding K-pop Fans 
Well-being and Identity, https://ejournal.ukm.my/gmjss/article/view/44476/11460 
(02.05.2025). 

25	 A. M. J. Nur, H. A. P. Nur, Escapism and motivation. Understanding K-pop fans 
well-being and identity, https://www.researchgate.net/publication/346604107_Esca-
pism_and_Motivation_Understanding_K-pop_Fans_Well-being_and_Identity 
(02.05.2025).
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są główną formą kontaktu. Badania wykazały, że silne zaangażowanie 
młodych użytkowników social mediów, wchodzących w interakcje 
z idolami, powoduje, że „doświadczają szeregu reakcji poznawczych, 
behawioralnych i emocjonalnych, w tym: zmiany w postrzeganiu 
samego siebie w pogoni za upodobnieniem się do ulubionych idoli, 
zaburzenia wewnętrznego systemu wartości, nadmiernie wyideali-
zowanych przekonań na temat romantycznych relacji, prowadzących 
do wycofania społecznego, niezdrowego postrzegania standardów 
urody i rozwoju kompleksów na punkcie wyglądu oraz nadmiernej 
emocjonalnej zależności”26.

Najbardziej pożądany wizerunek idola, to stworzenie modelu 
romantycznego partnera, „księcia na białym koniu”. Wizerunek ten 
jest wspierany przez politykę zakazu randkowania, która obowiązuje 
w większości wytwórni muzycznych zarówno przed debiutem artysty, 
jak i w trakcie jego działalności jako idola. Kluczowe dla utrzymania 
lojalności i zaangażowania fandomu jest podtrzymywanie iluzji emo-
cjonalnej dostępności oraz potencjalnej relacji romantycznej z idolem. 
W tym kontekście idole funkcjonują nie tylko jako twórcy muzyki, 
lecz także jako element strategii marketingowej – występują w kam-
paniach reklamowych, odgrywają rolę ambasadorów marek i promują 
różnorodne produkty. Ujawnienie związków romantycznych może 
natomiast negatywnie wpływać na ich atrakcyjność komercyjną.

Nadmierne umacnianie relacji paraspołecznych niejednokrotnie 
przyczynia się do rozmycia granic prywatności i wzmacniania relacji 
jednostronnych, co w skrajnych przypadkach może prowadzić nie 
tylko do stalkingu, lecz także do traktowania idola przedmiotowo – 
jako własności.

26	 L. Huang, „I Can Fix Him”. A Mixed-Method Analysis of Psychological Effects of Pa-
rasocial Relationships in Adolescent K-Pop Fans, „The Young Researcher” 8 (2024) nr 1, 
s. 130, http://www.theyoungresearcher.com/papers/TYR_V8_N1.pdf#page=122 
(02.05.2025).



98

Oliwia Florek, Alicja Guzior

Działalność sasaengów w kulturze K-popu

W  branży istnieje termin sasaeng. Odnosi  się do  wyjątkowo obse-
syjnych i natarczywych fanów, którzy przekraczają granice prywat-
ności swoich idoli, często posuwając się do zachowań stalkingowych. 
Słowo sasaeng pochodzi od  połączenia koreańskich słów sa  (pry-
watny) i  saenghwal (życie), co  trafnie odzwierciedla naturę tego 
zjawiska  – niepożądane ingerowanie w  osobiste życie celebrytów. 
W  środowisku K-popu sasaengowie często klasyfikowani są  jako 
szczególnie problematyczny segment fandomu, którego działania 
wykraczają poza akceptowalne normy interakcji w  ramach relacji 
paraspołecznych. Zachowania, których dopuszczają się sasaengowie, 
to  m.in. śledzenie idoli, nielegalne wykupywanie i  wykorzystanie 
ich danych (np. od  pracowników linii lotniczych), włamywanie  się 
do mieszkań lub dormitoriów, instalowanie ukrytych kamer, a nawet 
próby skrzywdzenia idola.

W 2006 roku członek zespołu TVXQ Yunho niemal stracił życie 
po  tym, jak jedna z  fanek podała mu  do picia sok pomarańczowy 
z  dodatkiem kleju27. Członkowie BTS wielokrotnie doświadczali 
inwazyjnych zachowań ze  strony sasaengów. Kim Taehyung (V) 
podczas transmisji na VLIVE ujawnił, że  fani zdobywali informa-
cje o ich lotach i rezerwowali miejsca obok nich, co zmusiło zespół 
do korzystania z prywatnych czarterów. W innym incydencie kobieta 
została aresztowana za śledzenie Taehyunga wracającego do swojego 
mieszkania28. W  2010 roku nastolatka własną krwią napisała list 
do żeńskiej grupy Wonder Girls z apelem, żeby powróciły do Korei, 

27	 Yunho Reveals That He Thought About Quitting After His Poison Incident, https://
www.soompi.com/article/632561wpp/yunho (02.05.2025). 

28	 S. Delgado, BTS Member V Asked Stalker Fans, Known as „Sasaengs” to Stop Trac-
king Them, https://www.teenvogue.com/story/bts-member-v-stalker-fans-sasaengs 
(02.05.2025).
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podczas gdy grupa promowała się w USA29. Kim Jaejoong zmagał się 
ze stalkerem przez 12 lat, a Nayeon z Twice była nieustannie śledzo-
na przez mężczyznę, który głęboko wierzył, że  jest jej ukochanym. 
Wielokrotnie podejmował próby kontaktu, wykupywał osobiste in-
formacje o idolce, śledził ją, a nawet groził zrobieniem krzywdy, jeśli 
ta się z kimś zwiąże.

Sasaengowie często budują w swoich głowach iluzję wyjątkowej, 
osobistej relacji z  idolem, nawet jeśli w rzeczywistości jej nie ma. 
Ta paraspołeczna więź sprawia, że kiedy idol zachowuje się inaczej, 
niż ta osoba sobie wyobraża (np. spotyka się z kimś albo ignoruje wia-
domości fana), pojawia się frustracja, która może prowadzić do agresji. 
Idol staje się czymś więcej niż osobą – staje się własnością, nad którą 
fan próbuje zapanować. W jego oczach każda forma kontaktu z ido-
lem, nawet ta negatywna, to spełnienie marzeń. Robi to dla zwrócenia 
na siebie uwagi.

Podsumowanie

Nowoczesne technologie zglobalizowały proces komunikacji i spra-
wiły, że możemy porozumiewać się ze sobą niezależnie od odległości. 
Ta dostępność zaoferowała społeczeństwu iluzoryczne poczucie bli-
skości między nadawcą a odbiorcą, nawet jeśli wymiana komunikatów 
jest jednostronna lub wybiórcza, a odbiorcą jest podmiot (realny lub 
fikcyjny), który nie wie o istnieniu odbiorcy.

Takie relacje, nazywane paraspołecznymi, wytwarzają szereg za-
grożeń związanych z realnym zaangażowaniem w więź, która jest jedy-
nie imitacją, na czym skoncentrowałyśmy się w niniejszym rozdziale.

29	 When an autograph isn’t enough, https://koreajoongangdaily.joins.com/news/ar-
ticle/article.aspx?aid=2951370 (02.05.2025).



100

Oliwia Florek, Alicja Guzior

Choć opisywane przez nas przypadki skupiły się wokół Azji – 
konkretnie Japonii i Korei Południowej – nie oznacza to, że jest to je-
dynie wymysł kulturowy tego regionu. Relacje paraspołeczne dotyczą 
każdego – zwłaszcza w dobie generatywnego AI, które nie tylko 
świetnie imituje człowieka, lecz także dokładnie wie, jak odpowie-
dzieć, aby zadowolić swojego „rozmówcę”. Już teraz można przeczytać 
artykuły o pierwszych związkach tworzonych z Chatem GPT albo 
o uzależnieniach od aplikacji character.ai (znanej jako c.ai), która – 
notabene – na tychże relacjach się opiera, pozwalając użytkownikowi 
stworzyć dowolnego chatbota (w tym takiego imitującego ulubionego 
celebrytę czy postać).

Te quai-więzi są prostsze w utrzymaniu, a przez to kuszące dla 
przeciętnego – zwłaszcza samotnego – użytkownika. Nie wymagają 
pracy i specjalnego oddania, nie są obarczone ryzykiem odrzucenia. 
Są realnym zagrożeniem dla samego korzystającego, który nigdy nie 
będzie w stanie czerpać z nich pełnej satysfakcji, a także dla społe-
czeństwa, które – poprzez izolację i brak zaangażowania – zwyczajnie 
zacznie się rozpadać.

Uważamy, że  badanie tych zjawisk powinno być priorytetem 
naukowców zajmujących się psychologią, socjologią, komunikacją 
społeczną i mediami, zwłaszcza w obecnych czasach. Wymaga ono 
głębszego zrozumienia i odpowiedniej edukacji, abyśmy nie stali się 
więźniami technologii i nie przywykli do izolacji, której skutki mogą 
nas przerosnąć.
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