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SAZETAK

K-pop je kratica za Korean pop, a podrazumijeva specifican Zanr unutar juznokorejske
popularne glazbe. Zafetke mu nalazimo u 90-im godinama 20. stolje¢a kada su na
juznokorejsku glazbenu scenu stupili Seo Taiji and Boys koje se opravdano smatra
pionirima modernog K-popa s obzirom na inovacije koje su uveli. Prva K-pop idol grupa u
pravom smislu rije¢i bio je H.O.T. koji je bio izrazito popularan kasnih 90-ih. Prvo
desetlje¢e 21. stoljeCa obiljezile su prva 1 druga generacija K-pop idol grupa (Shinwa,
TVXQ, Baby Vox, Big Bang, Girl's Generation, Super Junior, Miss A i mnogi drugi) te
popularizacija ovog Zanra u azijskim zemljama poput Kine, Tajvana, Japana i Tajlanda.
Trec¢a generacija K-pop grupa zapocela je debitiranjem EXO-a 2012., a ovaj je period u
povijesti K-popa obiljeZzen Sirenjem i popularizacijom ovog Zanra na globalnoj razini.
Danas je, na globalnoj razini, uvjerljivo najpopularnija grupa BTS koji stoji uz bok

zapadnjackim izvodacima na Billboardovim ljestvicama.

K-pop je uspio posti¢i ovoliku popularnost zahvaljujuéi mnogim specifi¢nostima koje ga
obiljezavaju: vjezbenicki sistem putem kojega se mladi talentirani ljudi oblikuju u savrSeno
ispolirane 1 svestrane idole, naglasak na koreografiji 1 vizualnom izgledu samih ¢lanova
grupa i glazbenih spotova te prezentiranje idola kao savrSenih prijatelja/ljubavnih partnera
¢ija je posljedica formiranje parasocijalnih veza izmedu K-pop izvodaca i fanova. Osim
toga, K-pop agencije okoristile su se sve veCom popularnosti drustvenih mreza putem kojih
fanovima redovito prezentiraju sadrzaj, kako glazbeni, tako i neglazbeni (behind the scenes
snimke) Sto pridonosi tome da fanovi budu kontinuirano investirani u neku grupu te da im

nikad ne dosadi pracenje iste.

Odrzavanje interesa fanova kljucni je cilj u strategiji svake K-pop agencije jer je K-pop
industrija vrlo kompetitivna, uzurbana, a u novije vrijeme i prezasi¢ena grupama. Za
debitiranje 1 posljedi¢ne comebackove grupe agencija mora utro$iti milijune dolara, a
garancije za uspjeh nema, stoga je vrlo vazna svijest o stanju na trziStu i o vlastitoj okolini.
U svrhu postizanja toga, K-pop agencije moraju koristiti strategije primjene sustava

upravljanja poslovnim informacijama, odnosno business intelligence strategije jer im one
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omogucuju pronalazenje relevantnih i to¢nih informacija na temelju kojih ¢e se donositi

poslovne odluke, odnosno osmisljavati strategija za promociju i popularizaciju neke grupe.

Kad se govori o K-popu, mora se spomenuti da to nije samo oblik zabave za tinejdzere 1
mlade ljude, nego 1 sredstvo kojim Juzna Koreja povecava svoju meku moc, ostvaruje
diplomatske ciljeve te gradi nacionalni brend i identitet. Svjedok je tome nastup grupe Red
Velvet za Kim Jong-una, upoznavanje Donalda i Ivanke Trump s grupom EXO, govor
BTS-a u Ujedinjenim narodima i sl. Istrazivanja pokazuju da K-pop doprinosi pove¢anom
broju turistickih dolazaka u Koreju, poboljSanju percepcije Korejaca koji zive izvan
domovine, a osim toga igrao je klju¢nu ulogu u poboljSanju percepcije Juzne Koreje u
Tajvanu nakon prekida bilateralnih odnosa. S obzirom na sve ovo, ne ¢udi §to korejska

vlada aktivno podupire K-pop industriju zakonima i financijskom potporom.

Kljucne rijeci: Juzna Koreja, K-pop, strategije primjene sustava upravljanja poslovnim
informacijama, business intelligence, nacionalni identitet, nacionalno brendiranje, meka

moc¢

SUMMARY

K-pop stands for Korean pop, and implies a specific genre within South Korean popular
music. We find its beginnings in the 90s when the Seo Taiji and Boys, who are justifiably
considered the pioneers of modern K-pop given the innovations they introduce, entered the
South Korean music scen,. The first K-pop idol group in the true sense of the word was
H.O.T. which was extremely popular in the late 90s. The first decade of the 21st century
was marked by the first and second generation of K-pop idol groups (Shinwa, TVXQ, Baby
Vox, Big Bang, Girl's Generation, Super Junior, Miss A and many others) and the
popularization of this genre in Asian countries such as China, Taiwan, Japan and
Thailand. The third generation of K-pop groups began with the debut of EXO in 2012, and
this period in the history of K-pop was marked by the global spread and popularization of
this genre. Arguably the most popular K-pop group today is BTS who stands side by side

with Western performers on the Billboard charts.



K-pop has managed to achieve such popularity thanks to many specifics that characterize it:
a training system through which young talented people are shaped into perfectly polished
and versatile idols, emphasis on choreography and visual appearance of band members
and music videos and presentation of idols as perfect friends and love partners resulting in
the formation of parasocial bonds between K-pop performers and fans. In addition, K-pop
agencies have benefited from the growing popularity of social networks through which they
regularly present content to fans, both musical and non-musical (behind the scenes videos),
which contribute to fans being continuously invested in a group and never getting bored of

following its activities.

Maintaining fan interest is a key goal in the strategy of any K-pop agency because the K-
pop industry is very competitive, hectic, and more recently oversaturated with groups. For
the debut and the consequent comebacks of the group, the agency has to spend millions of
dollars, and considering there is no guarantee of success, the awareness of the market
situation and its own environment is very important. In order to achieve this, K-pop
agencies must use strategies i.e. business intelligence strategies because they allow them to
find relevant and accurate information on the basis of which a business decision can be

made or design strategies to promote and popularize a group.

When it comes to K-pop, it must be mentioned that it is not only a form of entertainment for
teenagers and young people, but also a means by which South Korea increases its soft
power, achieves diplomatic goals and builds a national brand and identity. A proof of this
Red Velvet's performance for Kim Jong-un, Donald and Ivanka Trump's meeting with EXO,
BTS speech at the United Nations, etc. Research shows that K-pop contributes to the influx
of tourists to Korea, improves the perception of Koreans living abroad and that it played a
key role in improving the perception of South Korea in Taiwan following the severance of
bilateral relations. Given all of this, it’s no surprise that the Korean government is actively

supporting the K-pop industry with laws and financial support.

Key words: South Korea, K-pop, business intelligence, national identity, national brand,

soft power



uvobD

Svi fanovi pop glazbe i mainstream pop kulture u posljednjih su deset godina
svjedoci velikog uzleta i popularnosti K-popa, odnosno korejske pop glazbe koja je po
svojem izri¢aju svojevrsna fuzija korejske tradicionalne glazbe, popa, R&B-ja, hip hopa i
mnogih drugih glazbenih stilova. K-pop je nastao u 90-im godinama proslog stoljeca, u
prvom desetljecu 21. stoljeca stjecao je sve vecu popularnost u azijskim drzavama oko
Juzne Koreje kao $to su Japan, Kina, Tajvan 1 Tajland, a u posljednjem desetljecu
dozivljava globalnu ekspanziju te postaje sve popularniji i u zapadnom svijetu. Godine
2012. svjedocili smo nevjerojatnoj popularnosti viralnog hita Gangnam style korejskog
umjetnika PSY-ja koji danas broji preko 3 milijarde pregleda na platformi YouTube. Ljudi
diljem svijeta pjevusili su rijeCi Gangnam Stylea unato¢ neznanju korejskog jezika,
oponasali su plesne pokrete iz spota te s mjesavinom ¢udenja i radoznalosti gledali vizualno
pomalo bizaran spot. Danas, osam godina nakon S$to se svijet upoznao s ovim hitom,
svjedo¢imo ogromnoj popularnosti K-pop grupa kao §to su BTS, BLACKPINK, EXO 1 ine
koje se na Billboardovim' ljestvicama natje¢u s mainstream zapadnjackim izvodacima,
plijene sve viSe pozornosti zapadnjackih medija te proSiruju svoju bazu fanova van Juzne
Koreje 1 susjednih joj zemalja. Za konkretnu kvantitativnu ilustraciju ove rastuce
popularnosti K-popa posluzit ¢e nam sljedeci podaci: u 2018. godini K-pop industrija imala
je povecanje u prihodima od 52 milijuna dolara (Waldeck, 2018), a na listi deset najvec¢ih
glazbenih trzista na svijetu 2020. godine nalazi se na Sestom mjestu (Smirke, 2020), dok je
2010. bila tek na 21. mjestu (The Recording Industry Association of Japan, 2012). Google
pretrage vezane za pojam K-popa u razdoblju od 2008. do danas narasle su za gotovo 100%

(Google Trends, https://trends.google.com/trends/explore?date=all&g=kpop ). Na

Billboardovoj Social 50 ljestvici koja biljezi najpopularnije izvodae na drustvenim
mrezama, na datum 30. rujna 2020. osam mjesta u top 10 zauzimaju K-pop izvodaci — BTS,
NCT, Blackpink, SuperM, Stray Kids, Treasure, The Boyz, TxT — ostavljajuci time iza sebe

neke od najpopularnijih zapadnjackih izvodaca trenutno kao $to su Grimes, Ariana Grande,

! Billboard je najvaZnija glazbena top ljestvica u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, a zbog kulturne
hegemonije SAD-a, vrlo Cesto indicira i globalno najpopularnije pjesme i izvodace.


https://trends.google.com/trends/explore?date=all&q=kpop

Travis Scott, Justin Bieber, Billie Eilish i sl. (Billboard Social 50, The week of October 3rd
2020). Na isti datum prije 5 godina, 19. svibnja 2015. u top 10 na istoimenoj ljestvici nije
se nalazio niti jedan K-pop izvodac¢ (Billboard Social 50, The week of 16th May 2015) §to

dodatno svjedoci o rastu¢oj popularnosti i relevantnosti ovog zanra.

Postavlja se logi¢no pitanje: zasto ba§ K-pop, a ne npr. japanski ili kineski pop? Sto
ovaj glazbeni zanr €ini privlaénim tolikim fanovima iz cijelog svijeta? Jesu li to glazba,
vizualno privlacan izgled izvodaca i spotova, dobro promisljene marketinske strategije
agencija ili kombinacija svih ovih elemenata? Zapravo je glavno pitanje kojim ¢e se ovaj
rad baviti sljede¢e: kako su strategije primjene sustava upravljanja poslovnim
informacijama, odnosno business intelligence strategije, pri ¢ijoj se primjeni K-pop koristio
kao sredstvo, rezultirale jaCanjem nacionalnog identiteta, pove¢avanjem diplomatske mo¢i i

uspjesnim brendiranjem Juzne Koreje?

Glede strukture samog rada, najprije ¢e se rastumaciti socioloski teorijski okvir,
odnosno objasniti osnovne pojmove poput nacionalnog identiteta, diplomacije, meke moci i
brendiranja drzava. Zatim ¢e se dati osvrt na nastanak K-popa ranih 90-ih godina 20.
stoljeca i njegovu povijest, Sirenje u azijskim zemljama, a potom i u Europi i Americi,
objasnit ¢e se specificnosti ovog zanra i sve one osobine koje ga Cine jedinstvenim, a koje
su zasigurno doprinjele njegovoj globalnoj popularnosti. Znacajan dio rada posvecen je
strategijama primjene sustava upravljanja poslovnim informacijama (business intelligence
strategijama) koje koriste ili potencijalno mogu koristiti K-pop agencije kako bi ovaj Zanr

promovirale i u¢inile ga internacionalno i globalno relevantnim.



1. Teorijski okvir

a) Nacionalni identitet

Sto je nacionalni identitet i kako je K-pop povezan s nacionalnim identitetom Juzne
Koreje? Da bismo odgovorili na to pitanje, potrebno je da prvo rastumac¢imo pojmove

nacije, identiteta 1 nacionalnog identiteta.

Nacije su, ako uzmemo u obzir cjelokupnu povijest Covjecanstva, relativno moderni
fenomeni. Nacije u danaSnjem smislu rije¢i nastaju tek krajem 18. stoljeca uslijed velikih
modernizacijskih i transformacijskih drustvenih promjena poput industrijalizacije, nastanka
poduzetnickog kapitalizma, razvoja modernog Skolstva, rastu¢e urbanizacije i sl., a tek u 19.
1 20. stoljecu postaju srediSnje drustvene pojave (Koruni¢, 2004). Posljedi¢no i koncepti
nacionalizma i nacionalnog identiteta dobivaju na znacaju tek u tom periodu te po vaznosti
zamjenjuju etnicku pripadnost. Nacije su, najjednostavnije re€eno, masovni kolektiviteti
odnosno grupe ljudi koje dijele kulturu, jezik i1 povijest te zive na odredenom prostoru pod

istom vladom (Oxford Advanced Learner's Dictionary).

Identitet je ,,individualna karakteristika, odnosno osobina po kojoj je odredeni
predmet ili osoba poznata” (Cicak, Zugki¢, 2013: 97), a nacionalni identitet jest ,,zajednicki
identitet stanovnika odredenog politicki 1 geografski definiranoga prostora, odnosno
nacije.” (Cicak, Zugki¢, 2013: 97 prema Briggs, Cobley, 2005:602). Kako su odredene
osobe poznate po nekim svojim karakteristikama poput specificnog fizickog obiljezja,
inteligencije, osobnosti 1 sl., tako 1 svaka nacija ima svoje specifi¢nosti i posebnosti koje
¢ine njezin nacionalni identitet. Stereotipi, bilo to¢ni bilo neto¢ni, mogu imati funkciju u
odrzavanju nacionalnog identiteta i postizanju kohezije jer se njima ilustriraju odredene
osobine s kojima se pripadnici odredene nacije mogu identificirati (Terracciano itd., 2009),
no svodenjem nacionalnog identiteta na stereotipe ¢inimo gresku u analizi jer nacije mogu

proaktivno, angazirano i planski stvarati svoj nacionalni identitet.



Kako bi ovu tezu ilustrirale na primjeru Juzne Koreje, autorice Huntington i Won
(2020) analizirale su sjevernokorejske i1 juznokorejske osnovnoskolske udzbenike iz
razdoblja od 1960. do 2019. godine Ciji sadrzaj kreiraju 1 odobravaju organi vlasti te su
razmatrale kako se u tim udzbenicima definira pridjev ,korejski“ i Sto znaci biti

Korejac/Korejka.

Kako bismo razumjeli temelje nacionalnog identiteta Juzne Koreje, moramo se
vratiti u 20. stolje¢e koje je za Juznu Koreju bilo vrlo burno. Godine 1910. Japan je
okupirao zemlju koja je tada joS bila ujedinjena i1 zvala se samo Koreja te je okupacija
trajala viSe od 30 godina. Nakon poraza 1 kapitulacije Japana u Drugom svjetskom ratu,
1948. godine, Japan se povlaci iz Koreje, njezin sjeverni dio okupira SSSR, a juzni dio
SAD te se Koreja po 38. paraleli dijeli na Sjevernu i Juznu. Godine 1950. Sjeverna Koreja
okupira Juznu, rat traje do 1953. kada je proglaseno primirje §to tehnicki znaci da su dvije

Koreje 1 dan danas u ratu.

Autorice razlikuju etnicki 1 nacionalni identitet pri ¢emu definiraju nacionalni
identitet kao utemeljen na drzavnom identitetu koji podrazumijeva zajedniCke institucije,
povijesna sjecanja, teritorij, kulturu i ekonomiju te prava i duznosti za sve Clanove
zajednice. Takoder spominju kako teorija politicke socijalizacije, koja je u opreci s teorijom
etnickog identiteta, tumaci stvaranje psiholoske veze izmedu drzavnih institucija i gradana
odredene drzave. Ova su razlike izrazito bitne za razumijevanje nacionalnog identiteta
Juzne Koreje s obzirom na to da je Koreja podijeljena u dvije drzave ¢iji stanovnici dijele
isto etnicko podrijetlo i slicnu kulturu, no radikalno drugacije politicke sustave iz kojih
proizlaze 1 osjecaji neprijateljstva te superiornosti nad onim drugim. Posljedi¢no tome
juznokorejski se nacionalni identitet nije mogao definirati i1 povezati iskljucivo s
etnicitetom jer bi takva definicija ukljucivala i sjevernokorejce od kojih se nastojalo
distancirati 1 prikazati Sjevernu Koreju kao zemlju s inferiornim politickim sustavom.
Autorice su analizom utvrdile da se u juznokorejskim udZbenicima spominju etnicke i
kulturalne slicnosti izmedu gradana dviju Koreja, no isto tako naglasavaju se razlike
politickih sustava dviju zemalja te superiornost juznokorejske liberalne demokracije

nasuprot sjevernokorejskoj diktaturi. Iz prethodno navedenoga mozemo zakljuciti da je



stvaranje nacionalnog identiteta Juzne Koreje izvrstan primjer za teoriju politicke

socijalizacije 1 izgradnju nacionalnog identiteta koji nije nuzno usko vezan za etnicki.

Ova izgradnja juznokorejskog nacionalnog identiteta kao opreke sjevernokorejskom
bila je prisutnija u godinama nakon podjele i1 rata. U 90-im 1 2000-im godinama pak, kako
je Juzna Koreja globalno postajala sve poznatija, fokus pri definiranju juznokorejskog
nacionalnog identiteta nije bio distanciranje od Sjeverne Koreje i njezinog politickog
sustava nego definiranje globalnog poloZaja Juzne Koreje i definiranje njezinih stanovnika
kao globalnih gradana pri ¢emu juznokorejski identitet osim nacionalne zadobiva i globalnu

dimenziju.
Koja je uloga K-popa u izgradnji juznokorejskog nacionalnog identiteta?

K-pop je mocéno sredstvo u definiranju istoga u opreci sa sjevernokorejskim.
Sjeverna Koreja dakako ima pop glazbu, no ista nema nista zajedni¢ko s K-popom osim
jezika te tu glazbu izrazito kontrolira i cenzurira drzava. Prva asocijacija na Sjevernu
Koreju svakako nije pop glazba nego vladajuca obitelj Kim, diktatura, militarizacija,
potlacenost, siromastvo i sli¢no dok su Sarenilo 1 zabava K-popa upravo jedne od najces¢ih
prvih asocijacija na Juznu Koreju. Ova je suprotnost dobro ilustrirana u sljede¢im

memeovima.
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b) Diplomacija, brendiranje drzava i meka mo¢ te K-pop kao sredstvo za ostvarenje
istih

Prema najjednostavnijoj definiciji, diplomacija je ,upravljanje odnosima izmedu
dviju drzava te vjestina u ¢injenju istog* (Oxford Advanced Learner's Dictionary), odnosno
,metoda kojom se na strane vlade i1 drzavljane utjeCe putem dijaloga, pregovora i ostalih
sredstava iskljuCuju¢i rat 1 nasilje (Freeman, Marks, 2020).“ Povijesno se pojam

diplomacije odnosio na uspostavljanje i odrzavanje bilateralnih odnosa izmedu dviju
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suverenih drzava, no u 20. stolje¢u znafenje se ovog pojma prosirilo pa je isti poceo
obuhvacati 1 medunarodne konferencije, medunarodne aktivnosti nadnacionalnih 1

subnacionalnih tijela i nesluzbenu diplomaciju nevladinih entiteta.

U novije se doba nije proSirio samo opseg pojma diplomacija, ve¢ se korijenito
promijenio 1 nain njezina odvijanja. Prema Geoffreyju Berridgu (Berridge 2004, prema
Vrabec Mojzes, 2008: 179), ,tradicionalna diplomacija bila je vrlo sluzbena, formalna,
institucijska, spora, na osobnoj razini i €esto obavijena tajnom.“ Temeljila se na modelu
G2G-vlada prema vladi-pri cemu su diplomatske prakse 1 dogadanja bila skrivena od oc€iju
javnosti. Za razliku od ove tradicionalne, javna diplomacija temelji se na modelu G2P-
government to people. (Pavi¢, 2019) Tradicionalna je diplomacija pocela ustupati svoje
mjesto javnoj sredinom 19. stolje¢a kada su se pocela razvijati sredstva masovne
komunikacije poput radija i telegrama. To je omogucilo laksi 1 brzi pristup informacijama
pa je 1 diplomacija shodno tome dozivjela transformaciju. Ova je transformacija
diplomatske prakse omogucila da diplomacija ne bude viSe neSto skriveno, obavijeno
velom tajni i dostupno samo najviSe pozicioniranim politickim duZnosnicima, ve¢ da i
obi¢ni gradani budu ukljuceni u diplomatske procese. Transformacija diplomacije takoder
je omogucila proSirenje pojma diplomacije; diplomacija nije vise bila fokusirana isklju¢ivo
na politicke odnose izmedu dvaju ili viSe drzava, ve¢ je pocela obuhvacati i promociju

kulture 1 obi¢aja neke drzave.

Ova javna diplomacija koja obuhvaca i promociju obicaja i kulture neke drzave
upravo je odli¢no sredstvo za izgradnju nacionalnog brenda. Sto je nacionalni brend i zasto
je vazan? Nacionalni brend je imidz, odnosno slika koju svaka drzava nastoji stvoriti o
samoj sebi te projicirati prema van i1 po toj slici postati prepoznatljiva u svijetu. Izgradnja
nacionalnog brenda, odnosno brendiranje, definirano je kao ,koriStenje marketinSkih
strategija radi promidzbe imidza, proizvoda i privlacnosti zemlje za turizam i strana
ulaganja (Pavi¢, 2019: 7). U danasnjem modernom, globaliziranom svijetu, prisutni su
ostra konkurencija i1 natjecanje izmedu drzava u nastojanjima da se prikazu poZeljnima te
privuku turiste i investitore, odnosno ostvare svoje politicke, ekonomske 1 kulturalne ciljeve,
a upravo je nacionalni brend sredstvo kojim se to ostvaruje. Nacionalni brend ne ukljucuje

samo povijesne 1 prirodne ljepote, tehnoloSka dostignu¢a i simbole neke zemlje, veé i
12



stereotipe i vrijednosti koje su im pripisale druge drzave (npr. Svicarci su radisni i precizni,
Talijani temperamentni i emocionalni i sl.). Dobro izgraden i voden nacionalni brend moze
posti¢i da relativno mala 1 ekonomski slabija zemlja postane izrazito prepoznatljiva i
popularna u svjetskim okvirima, a to je upravo ono sto je Juzna Koreja postigla koristenjem

K-popa kao sredstva.

K-pop i Hallyu opéenito, davno su prestali biti samo zabava za tinejdzere i mlade i
postali su pravi izvozni proizvod Juzne Koreje te prepoznati kao njezin brend. Tijekom
predsjednickog mandata Myungbak Leeja (2008.-2013.), korejska je vlada istaknula
,kompleksnu diplomaciju® i ,,vrijednosnu diplomaciju* kao glavne politicke ciljeve u svrhu
izgradnje nacionalne reputacije i nacionalnog brenda (Won, 2012). Jo§ jedan izrazito vazan
pojam u ovom je kontekstu i kulturalna diplomacija definirana kao ,,praksa koriStenja
kulturalnih resursa u svrhu olakSavanja postizanja vanjskopolitickih ciljeva (Won 2012
prema Kim 1 Ni 2011).“ Nakon §to je ovaj tip diplomacije pozicioniran kao vazan, korejsko
Ministarstvo vanjskih poslova 1 Predsjednicki odbor za nacionalno brendiranje nastoje
upotrijebiti Hallyu i K-pop kao sredstvo ostvarenja korejskih vanjskopolitickih i

diplomatskih ciljeva.

Osim pojmova brendiranja i diplomacije, iznimno je vazno u ovom kontekstu
spomenuti 1 pojam meke moc¢i. Pojam meke moci (eng. soft power) prvi je razradio
americki politolog Joseph Nye. U clanku Soft power, objavljenom u casopisu Foreign
Policy 1990. godine, Nye razmatra budu¢nost Amerike, njezine moci i uloge u svijetu
nakon prestanka Hladnog rata te u opcenitijem smislu tumaci kako se mijenjaju tip i1
struktura mo¢i koji su u moderno vrijeme vazni za uspjeh neke drzave i njezinu povoljnu
poziciju na svjetskom trzistu (Nye, 1990). Tradicionalno je mo¢ neke drzave
podrazumijevala njezinu vojnu mo¢, mo¢ prisile, odnosno sposobnost da posredstvom sile
ucini da se druge drzave ponaSaju prema njezinoj volji. Vojna je mo¢ u novije vrijeme
(nakon Hladnog rata) i dalje vazna, no nije jedina niti presudna jer se pojavom novih
sredstava moc¢i (telekomunikacije, transport, manipulacija meduovisnosti) mijenjaju i
strategije postizanja moci. KoriStenje isklju¢ivo vojne moci, odnosno prisile u mnogim
slu¢ajevima u zadnjih 30-ak godina predstavlja veci troSak i rizik nego prednost, stoga su

drzave postale primorane proSiriti arsenal ,,oruzja“ kojim postizu internacionalni utjecaj te
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se okrenuti mekoj moc¢i. Meka mo¢ je sposobnost da bez koriStenja ikakve sile utjeCemo na
ponasanje drugih drzava te u¢inimo da nas Zele slijediti, a sredstva meke mo¢i su ideali,

kultura, drustvene prakse 1 institucije.

Ako drzava uspije svoju mo¢ prikazati legitimnom u ocima drugih, drugi ce se
manje opirati njezinim zeljama. Ako su njezina kultura i ideologija privlacne, drugi ce ju

svojevoljno slijediti. (Nye, 1990: 167).

Promjena fokusa s tvrde, vojne moc¢i na meku, drustveno-kulturalnu, pozitivan je
razvoj dogadaja za manje, vojno inferiornije drzave kojima to omogucuje da se natjecu sa
svojim veéim, vojno nadmoénijim konkurentima. Sto se Juzne Koreje ti¢e, ona je, kako je
ve¢ spomenuto, godinama bila pod okupacijom vojno nadmocénog Japana koji je u
svjetskim okvirima i kulturalno popularan (manga, anime 1 sl.), a u susjedstvu joj se nalazi
jo§ jedna dominantna velesila — Kina. Unato¢ tome $to je teritorijalno manja i povijesno je
bila vojno slabija od oba svoja mo¢na susjeda, upravo koristenjem resursa meke moéi —

kulture 1 glazbe — uspjela se isprofilirati na svjetskoj razini.

Prema korejskom akademiku Geun Leeju (Lee, 2009.), Hallyu val 1 K-pop nisu
samo popularizirali juznokorejsku kulturu i1 glazbu van granica same Juzne Koreje i Azije,
ve¢ su i1 poboljsali polozaj Korejaca koji zive izvan domovine potpomazuéi da se Korejce
pocne percipirati kao ljubazne, Sarmantne i napredne. Korejci koji Zive u inozemstvu manje
se susrecu s diskriminacijom i imaju vise Sanse uklopiti se u druStvo zemalja u kojima Zive.
Lee tvrdi da su u ovom konkretnom sluc¢aju najvazniji resurs meke mo¢i popularni korejski
glumci i pjevaci koji su postal simbol Juzne Koreje u zemljama gdje je Hallyu val uzeo
maha te se ocekuje da ¢e isti imati suptilnu, no aktivnu ulogu u promoviranju korejskih

kulturanih 1 politickih interesa.

Juzna je Koreja s promocijom K-popa i Hallyua izrazito uspjeSna u izgradnji
vlastite meke moci s obzirom da Hallyu val ima pozitivan utjecaj na pritok turista u Koreju
(Bae, Chang, Park 1 Kim, 2017), a takoder je bio zasluzan za izgladivanje loSih odnosa
izmedu Koreje i Tajvana. Godine 1992. Koreja je prekinula diplomatske veze s Tajvanom,

priznala Narodnu republiku Kinu i uspostavila bilateralnu suradnju s istom S$to je na
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Tajvanu izazvalo negativnu percepciju Juzne Koreje, no ta se percepcija pod utjecajem

Hallyu vala ponovno pretvorila u pozitivnu (Won, 2012).

Nekoliko primjera koji ilustriraju koriStenje K-popa kao politickog i diplomatskog

sredstva:

U lipnju 2019. godine Donald i Ivanka Trump bili su gosti korejskog predsjednika
Jaein Moona u predsjedni¢koj palac¢i u Seulu, a zajedno s predsjednikom i njegovom
suprugom, doc¢ekao ih je 1 EXO, jedna od najpopularnijih muskih K-pop grupa koja je dugo
nosila poc¢asnu titulu ,,Nation's Boy Group®. Ivanka Trump je i prije toga izjavila da je fan
EXO-a, a grupa je Trumpovima poklonila potpisane kopije svog albuma Love Shot

(Tenbarge, 2019).

U glavnom gradu Sjeverne Koreje, Pyongyangu, 1. travnja 2018. godine, odrzan je
koncert razli¢itih juznokorejskih glazbenika, a medu njima se nasla i Zenska K-pop grupa
Red Velvet. Sjevernokorejski voda prisustvovao je koncertu, a poslije se i rukovao s

¢lanicama Red Velveta (Associated Press, 2018).

UNICEF je 2018. godine lansirao kampanju Generation Unlimited ¢ija je svrha
osigurati obrazovanje i stjecanje vjestina mladima diljem svijeta, a povodom lansiranja
kampanje, na poziv UNICEF-a Juzne Koreje, BTS je 24. rujna 2018. godine odrzao govor
na 73. Generalnoj skupstini UN-a (UNICEF, 2018). BTS je jos 2017. s UN-om zapoceo
kampanju Love Myself namijenjenu iskorijenjivanju nasilja protiv djece i mladih, a
kampanja je bila svojevrsni produzetak poruke sadrzane u njihovom ciklusu albuma Love
Yourself. Predstavnik UNICEF-a Juzne Koreje izjavio je da su poruke i ciljevi BTS-ove
Love Myself kampanje 1 UN-ove Generation Unlimited kampanje vrlo slicne te da je grupa
zbog toga pozvana da odrzi govor (Cha, 2018). Posljedicno tome, BTS je 24. listopada
2018. godine primio Orden kulturalnih zasluga, dodjeljivan u JuZnoj Koreji onima koji

doprinose promociji korejske kulture u inozemstvu (Kelley, 2018).

Valja jo§ spomenuti da korejska vlada aktivno podupire K-pop financijskom
potporom 1 zakonima. Godine 2005. investirala je milijardu dolara u K-pop industriju, a

Cetiri je godine poslije implementirala stroge zakone protiv piratstva koji su doprinjeli
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vecoj prodaji albuma i singlova. Godine 2009. osnovala je KOCCA-u (Korea Creative
Content Agency) s ciljem podupiranja i izvoza kulturanog sadrzaja (Pratamasari, 2017).
Isplatilo im se ulaganje u Hallyu 1 K-pop te pozicioniranje istih kao diplomatskih sredstava
za ostvarenje meke moci i ekonomsko unaprijedenje drzave s obzirom da je u posljednjem
desetljecu profit od izvoza K-pop proizvoda drasti¢no narastao; 2010. iznosio je 83.25

milijuna dolara, a 2018. vrtoglavih 564.24 milijuna dolara.
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Graf 1. Izvozna vrijednost juznokorejske glazbene industrije u milijunima dolara, u

razdoblju od 2005. do 2018. (Waldeck, 2018).
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2. Opcenito o Hallyu valu

Hallyu, §to na korejskom doslovno znaci ,,val/tok Koreje* naziv je za drustveno-

kulturalni fenomen sve vece popularizacije korejske kulture u zadnjih dvadesetak godina

(Cha & Kim, 2011). Medu kulturalnim proizvodima koji su stekli veliku popularnost kako

u azijskim zemljama koje okruzuju Juznu Koreju, tako i na internacionalnoj razini, nalaze

se korejske serije, filmovi, glazba, jezik, kozmetika 1 sl. Hallyu val pokrenule su korejske

dramske serije (K-drama) koje su se sredinom 90-ih godina pocele prikazivati u Kini i

Japanu, a zatim i na Tajvanu i u Hong Kongu.

Autori Cha i Kim (2011.) Hallyu periodiziraju na sljede¢i nacin:

1.

faza (formacija Hallyua) - obuhvaca kasne 90-e godine 20. stoljeca, a medu

kulturalnim proizvodima koji su izvozeni dominiraju korejske drame

faza (razvojna) - obuhvaca period od 2000. do 2005. godine i sve vecu
popularnost K-pop glazbe, iako su i K-drame u ovom periodu ostale vrlo
popularne i gledane. U ovoj su fazi popularnost stekle i korejska hrana

(Hansik) 1 tradicionalna korejska odjeca

faza (diverzifikacija Hallyua) - obuhvaca period od 2005. do 2010. godine.
K-pop je dozivio vrhunac svoje popularnosti nakon ¢ega je ista pocela blago
opadati. Dva su razloga bila za to: K-pop zvijezda nije bilo mnogo i
nedostajalo im je dugovjecnosti na sceni, a osim toga javio se i anti-Hallyu u
zemljama gdje su korejski kulturalni proizvodi bili izvozeni zbog percepcije
da ta praksa predstavlja kulturalni imperijalizam s obzirom da na
jednostranost kulturalne razmjene (dakle, glazba i serije iz Hong Konga,

Kine, Tajvana itd. nisu bile izvoZene u Juznu Koreju, samo obrnuto)

Clanak navedenih autora iz 2011. ne analizira §to se dogadalo s K-popom u drugom

desetljecu 21. stoljeca, no taj se period opravdano moze imenovati 4. fazom razvoja K-popa.

Upravo je tu fazu obiljezila sve veca globalna popularnost 1 vidljivost K-popa u

zapadnjackoj glazbenoj industriji, napose u posljednje tri do Cetiri godine.
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Prva korejska dramska serija koja je izvezena i koja je dozZivjela veliku popularnost
jest ,,Zimska sonata® (Gyeoul yeonga; transliteracija s korejskog), a prati zivot mlade
studentice ¢iji deCko pogine u prometnoj nesreci. Serija koju takoder valja spomenuti u
ovom kontekstu jest ,,Dragulj u palaci® (Dae Jang Geum), povijesno-romanticna drama ¢ija
je radnja smjeStena u kasno 15. i rano 16. stolje¢e tijekom vladavine korejske Joseon
dinastije. Ova je drama prikazivana u 91 zemlji diljem svijeta te je zaradila preko 103
milijuna dolara ¢ime opravdava svoj status kao jedne od glavnih serija zasluznih u Sirenju

Hallyua (Korea Times, 2014).

Osim korejskih dramskih serija, veliku su popularnost dozivjeli i korejski filmovi.
Korejski je blockbuster Shiri, ¢ija radnja prati dvoje agenata tajne sluzbe koji love
sjevernokorejsku ubojicu, 1999. prikazivan u Kini, Hong Kongu, Singapuru i na Tajvanu, a
u Japanu je zaradio 14 milijuna dolara od prodaja ulaznica (Shim, 2006). Od tada su
korejski filmovi Cesta pojava u kinima i na filmskim festivalima diljem Azije te se njihova
popularnost prosirila 1 u Sjevernu Ameriku i Europu. Godine 2012. film Pieta dobio je
nagradu Zlatni lav, a vrthunac ovog vala popularnosti korejskih filmova dogodio se 2019.
godine kada je film ,,Parazit” (Gisaengchung) redatelja Bong Joon-hoa osvojio nagrade na
prestiznim zapadnjackim filmskim festivalima poput Zlatne palme, Zlatnog globusa i
Oscara 1 uz to zaradio preko 100 milijuna dolara od prodaje ulaznica diljem svijeta. To je

ujedno prvi film na stranom jeziku koji je osvojio nagradu Oscar za najbolji film.

Pored filmova, serija i glazbe, korejska je kozmetika takoder zasluzna za Sirenje
Hallyu vala. U Juznoj je Koreji puno veci naglasak na njezi koze nego na Sminki, a i tipi¢na
je korejska Sminka uglavnom prozracna, suptilna i lagana te je fokus na zdravoj i sjajnoj
kozi, za razliku od Zapada gdje u zadnjih nekoliko godina dominira trend jake Sminke s
izrazenim sjenilom, umjetnim trepavicama, intenzivnim ruzevima i sl. Korejska je
kozmetika u tom smislu antiteza zapadnjackoj $to je jedan od glavnih razloga zasto je
privukla pozornost zapadnjackih konzumenata. Osim toga, pakiranje je korejske kozmetike
vrlo Cesto slatko 1 neobi¢no, npr. u obliku malih Zivotinjica ili deserata Sto je zapadnjacka
publika takoder dozivjela kao zanimljivu inovaciju. Katie Thomas, digitalna urednica
britanskog casopisa Marie Claire tvrdi da je korejska kozmeticka industrija po

inovativnosti i funkcionalnosti zapravo 10 godina ispred zapadnjacke stoga nije ni ¢udno
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Sto je stekla toliku popularnost. Godine 2018. njezini su prihodi procjenjeni na 13 milijardi
ameriCkih dolara (Russon, 2018). Postoji odredena sinergija izmedu K-popa i korejske
kozmetike jer K-pop idoli uglavnom imaju besprijekornu kozu pa mnogi fanovi, u

nastojanju da i1 oni to postignu, kupuju korejske kozmeticke proizvode (Liu, 2018).
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3. Definicija i specificnosti K-popa

K-pop, odnosno korejski pop naziv je za specifi€nu vrstu popularne glazbe Juzne
Koreje Ciji je zvuk rezultat stapanja razli¢itih Zanrova poput trota (korejska tradicionalna
glazba), hip-hopa, R&B-ja, elektronicke glazbe 1 sl. K-pop mozemo promatrati kao krovni
termin koji obuhvaca razli¢ite Zanrove i stilove unutar korejske popularne glazbe i kao
takvog ne moZzemo ga odrediti jednoznac¢no u zanrovskom smislu. U svrhu ilustracije ove

raznolikosti K-popa, istaknuto je nekoliko uradaka razli¢itih grupa koje stilski i zanrovski

nimalo ne nalikuju, no sve se smatraju K-pop pjesmama:

Gee, megahit Girl's Generationa iz 2011. godine koji se moze kategorizirati kao

sladunjavi (bubblegum) pop>
BANG BANG BANG grupe Big Bang iz 2015., elektronicka glazba®
Rain, pjesma BTS-a iz 2014, hibrid jazza i R&B-ja*

Osim zanrovske raznolikosti, K-pop je i specifican po na¢inu na koji nastaju grupe.
U Juznoj Koreji postoji na desetke tzv. entertainment agencies od kojih su najvece i
najpoznatije SM Entertainment, YG Entertainment i1 JYP Entertainment. Ove agencije ne
mozemo smatrati ekvivalentom diskografskih kuca u zapadnjackoj glazbenoj industriji s
obzirom da one kontroliraju puno vise od same glazbene karijere K-pop izvodaca, no o
tome nesto vise kasnije. Svatko tko zeli postati K-pop idol mora prvo pro¢i audiciju neke
agencije i ukoliko bude primljen, provesti nekoliko godina u vjezbenickom periodu gdje ga
se unutar agencije poducavaju razne vjeStine poput pjevanja, plesa, repa, stranih jezika,
vjestina samoprezentacije i sl. Ovaj vjezbenicki (eng. trainee) model prvi je uveo SM

Entertainment inspiriran japanskom glazbenom industrijom (Deniar, Effendi & Kusuma,

2 URL: https://www.youtube.com/watch?v=U7mPqycQ0tQ&ab_channel=SMTOWN (posljednji pristup
8.10.2020.)

3 URL: https://www.youtube.com/watch?v=2ips2mM7Zqw&ab_channel=BIGBANG (posljednji pristup
8.10.2020.)

4 URL: https://www.youtube.com/watch?v=2ul7iBp_rbE&ab_channel=KPOP.vine (posljednji pristup
8.10.2020.)
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2019). Od stotina ambicioznih mladih koji svake godine postanu vjezbenici neke agencije,
samo ih nekolicina debitira i postane ¢lanom neke K-pop grupe. Tijekom perioda treniranja,
vjezbenici Cesto zive zajedno u posebnim domovima u vlasnisStvu K-pop agencija te
pohadaju skolu izvanredno. Ovaj vjezbenicki sistem specifi¢an je za Juznu Koreju i K-pop

industriju i jedan od njezinih kamena temeljaca.

U zapadnjackoj glazbenoj industriji, diskografske kuce upravljaju samo glazbenom
karijerom nekog izvodaca, dakle poslovnim aspektom njihova Zivota, a $to se ti¢e privatnog
aspekta, izvodaci su uglavnom slobodni raditi §to god Zele. U K-pop industriji, situacija je
bitno razli¢ita. Od K-pop idola ocekuje se da budu utjelovljene savrSenosti i moralni uzori
pa se tako izrazito negativno gleda ¢ak i na puSenje cigareta §to je na Zapadu irelevantno za
percepciju nekog glazbenika. K-pop idoli moraju imati besprijekorno ispoliran imidz, a za
to se brinu njihove agencije koje ih sve od trenutka kad postanu vjezbenici pa do zavrSetka
karijere drze na kratkoj uzici. Ova kontrola koju agencije imaju nad svojim izvodacima
idoli moraju pokoriti, valja spomenuti primjer muske grupe Monsta X. Njihovog c¢lana
scenskog imena Wonho bivsa je djevojka u listopadu 2019. optuzila da je prije Sest godina
konzumirao marihuanu, na koju se kao i1 na sve droge izrazito negativno gleda u korejskom
drustvu, $to je bilo dovoljno da on napusti svoju grupu te Starship Entertainment, agenciju
pod kojom je Monsta X (Korea Times, 2019). Za razliku od toga, zapadnjacki izvodaci
Cesto 1 bez ikakvih negativnih posljedica po karijeru ili drustvenu percepciju piSu i izvode
tekstove o konzumiranju marihuane ili drugih droga. Analiza 279 popularnih pjesama iz
2005. utvrdila je da se droga spominje u ¢ak 77% pjesama obuhvacenih analizom. (Primack,

Dalton, Carroll, Agarwal i Fine, 2008).

Jos§ jedno ogranicenje s kojim se K-pop idoli moraju nositi tice se ljubavnog Zivota.
Naime, korejska javnost, a pogotovo K-pop fanovi, vrlo negativno gledaju na ljubavne veze
1 brakove idola. Logi¢no je za pretpostaviti da oni, kao 1 svi mladi ljudi, ipak imaju
ljubavna 1 seksualna iskustva, no izriito ih skrivaju od javnosti i svojih fanova. Tomu je
uzrok specificna fan kultura vezana za K-pop u kojemu idoli igraju ulogu savrSenog
decka/djevojke za svoje fanove koji se vrlo Cesto zanesu i zaista poénu K-pop izvodace

gledati kao svoje ljubavne interese te osjecaju ljubomoru kad se spomene 1 sama mogucnost
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da bi oni mogli imati partnera/icu. Ovo je oblik parasocijalne interakcije kakvu konzumenti
odredenog medijskog sadrzaja uspostavljaju s medijskim licnostima (glumci, pjevaci, TV
voditelji). Navedene interakcije karakterizira jednostranost s obzirom da konzumenti na
medijske licnosti po¢nu gledati kao na svoje prijatelje, ili u ekstremnijim slucajevima,
ljubavne partnere, a te iste medijske licnosti i ne znaju da konzumenti postoje. Naravno,
razlog ovome nisu samo psiholoske karakteristike konzumenata koji zapadnu u ovakve
deluzije, nego 1 ponaSanje medijskih li¢nosti koje svojim rije¢ima i djelima poticu
konzumente da interakciju shvacaju osobno, a svako obracanje kao da je upuceno bas njima.
(Chandler & Munday, 2011). U slucaju K-popa, idoli su ti koji igraju ulogu savrSenog
ljubavnog partnera te su primorani stalno odrzavati privid dostupnosti zbog cega 1 skrivaju
svoje veze. Takoder, idoli Cesto svojim rijeCima poticu deluzije ovog tipa kod svojih fanova
kada, primjerice, kazu da im ne trebaju djevojke jer su im fanovi zapravo djevojke (primjer
najpopularnije K-pop grupe BTS koja je ovo izjavila u intervjuu za Entertainment Tonight®.
Osim rijecima, deluziju se potice 1 djelima, kao primjerice na fansigneovima, dogadajima
koji se organiziraju nakon §to K-pop grupa objavi novi album i na koje fanovi dodu kako bi
upoznali svoje idole te dobili autograme, na kojima onda idoli drze ruke s fanovima,
gledaju ih zaljubljeno u o¢i i sl.® Sve ovo rezultira time da se, uz medijske objave o
ljubavnoj vezi nekog idola, neizostavno vezuju sintagme poput ,,dating scandal* (Koreaboo,

2018) sto je za standarde zapadnjacke glazbene industrije nepojmljivo.

Nadalje, jedna od klju¢nih karakteristika K-popa koja se nikako ne smije izostaviti u
razmatranju njegovih specifi¢nosti je postojanje koreografije. K-pop grupe imaju
koreografiju za svaki novi singl, a ¢esto i za druge pjesme s albuma koje izvode uzivo. Dio
koreografije uvijek je prikazan u glazbenim spotovima, a entertainment agencije objavljuju
1 posebne choreography/performance videe u kojima je koreografija u fokusu. Osim toga, i
sami fanovi Cesto snimaju i objavljuju choreography cover, odnosno videe u kojima sami

plesu i izvode koregrafiju neke K-pop pjesme. Ovaj performativni aspekt K-popa vazan je

> URL: https://www.youtube.com/watch?v=gN1 nEdly7I (posljednji pristup 8.10.2020.)

6 URL: https://www.youtube.com/watch?v=DceVRItEab4&ab channel=anapauladossantos (posljednji
pristup 8.10.2020.)
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koliko i glazbeni i dalo bi se argumentirati da je razlog velike popularnosti K-popa i na
Zapadu jer popunjava odredenu prazninu u zapadnjackoj glazbenoj industriji s obzirom da
su rane 2000-e zadnji period kad su na Zapadu postojale girlbands/boybands koji su u

svojim spotovima i nastupima imali naglasenu koreografiju.

Fanovi svake K-pop grupe imaju ime (npr. fanovi BTS-a zovu se ARMY, fanovi
Blackpinka Blinks, fanovi Big Banga VIP itd.), a neki fandomi imaju i sluzbenu boju 1
lighstick.”

Sve ovo medu fanovima stvara kolektivnu svijest te osjecaj zajedniStva i pripadnosti
podrsci koju joj pruzaju, a posljedi¢no i troSe vise novca na albume, koncerte i sli¢no. 1z
istog razloga agencije prezentiraju idole kao savrSene potencijalne prijatelje ili ljubavne
partnere. Navedeno poti¢e fanove da se emocionalno vezu za idole, a iz te emocionalne
povezanosti, koliko god bila jednostrana, proizlazi i ve¢i fanatizam koji generira velik

profit za idole, no joS veci za K-pop agencije.

7 Lightstick je, kako mu i samo ime kaZe, svijetleéi $tap koji ima ruc¢ku i na vrhu kuglu, kvadrat ili neki drugi
geometrijski oblik dizajniran tako da svojim simbolizmom i bojama predstavlja grupu, a fanovi ih na
koncertima koriste i maSu njima kao znak podrske grupi (sli¢no kao $to nogometni fanovi na utakmicama
masu zastavama, Salovima i sl. na kojima su simboli kluba). Pregled lighstickova najpopularnijih K-pop grupa
dostupan je na URL: https://kprofiles.com/best-kpop-fandom-light-sticks/ (posljedn;ji pristup 16.10.2020.)
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4. Povijest i ekspanzija Zanra u Aziji i svijetu

Zacetnikom modernog K-popa smatra se grupa Seo Taiji and Boys koja je bila
aktivna od 1992. do 1996. godine. Sve do njihove pojave na korejskoj glazbenoj sceni,
dominantni Zanr popularne glazbe bila je balada uz nesto americkih i japanskih utjecaja.
Nakon 1988. kada je ukinuta zabrana putovanja korejskih drzavljana u inozemstvo
(Jameson, 1988), elementi zapadnjaCke glazbe poceli su prodirati u Koreju, a Seo Taiji and
Boys bili su prvi izvodaci koji su u svoju glazbu utkali elemente tipi¢nih zapadnjackih
zanrova poput rapa, rocka i techno glazbe. Takoder su prvi poceli koristiti engleske fraze u
svojim pjesmama, zapocevsi tako trend koji se do danas odrzao. Naime, gotovo da ne
postoji K-pop pjesma koja ne sadrzi barem nekoliko engleskih rijeci. Ova je grupa temeljito
1 trajno promijenila korejsku popularnu glazbu, stoga ju se opravdano smatra

revolucionarom te pionirom modernog K-popa.

Sto se tide ekspanzije K-popa izvan Juzne Koreje, on se prvo prosirio i stekao
popularnost u okolnim azijskim zemljama poput Kine, Hong Konga, Tajvana i Japana.
H.O.T. iz agencije SM Entertainment, prva K-pop idol grupa u pravom smislu rijeci, 1998.
harala je kineskim i tajvanskim glazbenim ljestvicama, a u veljaci 2000. su godine odrzali
koncert u Pekingu s publikom od 40 000 fanova (Sun i Liew, 2019). Nakon njih, koncerte
su u Pekingu odrzale i grupe NRG, Shinwa i Baby V.0.X., a svaki je imao posjecenost od
oko 30 000 ljudi. (Shim, 2006). Godine 2002. izaSao je debitantski album tinejdZerske
pjevacice BoA te je zaposjeo na prvo mjesto na Oricon ljestvici (japanska glazbena top

ljestvica ekvivalentna Billboardu u SAD-u).

Ranih 2000-ih godina K-popu je pocela opadati popularnost, a do 2005. mnoge su
se uspjeSne grupe iz prve generacije raspale (H.O.T., Shinwa, S.E.S.), no zanr je
revitaliziran sredinom i krajem 2000-ih, to¢nije u razdoblju od 2005. do 2009. kada je na
scenu nastupila druga generacija K-pop grupa poput SNSD (Girl's Generation), Big Bang,
Super Junior, Wonder Girls, Kara, Shinee, 2NE1 1 sl. od kojih neke jos 1 danas postoje i
aktivne su. lIako je u novije vrijeme BTS apsolutni pobjednik $to se ti¢e internacionalne

ekspanzije i popularnosti, Big Bang je jo§ 2012. nasao mjesto na Billboardovoj Social 50
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ljestvici, a iste godine njihov album Alive dospio je na 150. mjesto Billboardove 200

ljestvice koja biljezi najprodavanije albume (Billboard Korea Staff, 2012).

SNSD ili Girl's Generation iz SM Entertainmenta najpopularnija je zenska grupa
druge generacije K-popa 1 jedna od najpopularnijih zZenskih K-pop grupa uopce, do te mjere
da je godinama imala pocasnu titulu ,,Nation's Girl Group*. Godine 2012. grupa je objavila
album 7 Got A Boy koji je zasjeo na prvo mjesto Billboardove World Albums ljestvice, a
spot je osvojio nagradu Video of the Year na YouTube Music Awards 2013. ¢ime je SNSD
pretekao mnoge poznate zapadnjacke glazbene zvijezde poput Justina Biebera, Lady Gage,
Demi Lovato, One Directiona itd. (Rothman, 2013). Ovo je dakako izazvalo i paznju i
cudenje zapadnjacke publike i medija, no istovremeno je svjedok vaznosti YouTubea i
drustvenih mreza u procesu rastuc¢e globalne popularnosti K-popa. SNSD je takoder

gostovao na The David Letterman Show u sijecnju 2012. godine. (Lee, 2013).

Ipak, K-pop je pravi boom na Zapadu dozivio tek s treCom generacijom koja
obuhvaca izvodace koji su debitirali 2012. godine i1 kasnije, a apsolutni pobjednik u
osvajanju zapadnjackog trzista jest veé spomenuti BTS.® BTS je debitirao 2013. godine i
polagano je gradio popularnost u svojoj maticnoj zemlji, istovremeno privladivsi i
internacionalne fanove. U fokus zapadnjacke Sire javnosti doSao je 2017. godine kad je
sudjelovao na dodjeli nagrada Billboard i osvojio nagradu Top Social Artist, dodjeljivanu
izvoda¢ima koji su najpopularniji na drustvenim mrezama (Billboard Staff, 2017). Nakon
toga, njihova su karijera i1 uspjesi na americkom glazbenom trzi§tu nastavili strelovito rasti.
Primjerice, 2017. godine singl Mic Drop dostigao je 28. mjesto na Billboard Hot 100
ljestvici, a iste godine BTS postaje prvi juznokorejski izvodac koji je nastupio na American
Music Awards (AMAs). Sljedece, 2018. godine, album Love Yourself: Tear zasjeo na prvo
mjesto Billboardove 200 ljestvice, a 2019. postaju prvi azijski izvodac koji je nadmasio pet
milijardi streamova na Spotifiyju, dok mini album Map of the Soul: Persona postaje

najprodavaniji album u SAD-u (s obzirom na fizicke kopije).

8 Kratica od korejskog imena Bangtan Sonyeondan §to u prijevodu znadi ,,izvida¢i otporni na metke*.

25



Popis postignuc¢a ove grupe, kako u domovini, tako i izvan nje zaista je dugacak i
nemoguce je sve njihove uspjehe nabrojati u nekoliko recenica. U posljednjih nekoliko
godina, otkako su se profilirali na Zapadu, 1 ostale K-pop zvijezde 1 grupe CeS¢e se moze
vidjeti u americkim 1 europskim medijima i1 koncertnim arenama. Jedno je sigurno:
nemoguce je govoriti o uspjehu i popularnosti K-popa izvan Juzne Koreje, a da se ne

spomene grupa BTS i njezini uspjesi.

Godine 2012. Billboard je pokrenuo top ljestvicu hitova K-pop Hot 100 §to je jedan
od mnogih u nizu dokaza o rastu¢oj globalnoj popularnosti K-pop glazbe (Messerlin, Shin,
2017.). U trenutku izrade ovog rada, dogodio se nesumnjivo vazan trenutak za K-pop
industriju. Naime, 1. rujna 2020. BTS-ova pjesma Dynamite zasjela je na prvo mjesto
Billboardove Hot 100 ljestvice. To je prvi put u povijesti Billboarda da je grupa ¢iji su svi
¢lanovi iz Juzne Koreje zasjela na prvo mjesto ljestvice te prvi put od 1963., kada je
japanski pjeva¢ Kyu Sakamoto osvojio vrh ljestvice s pjesmom Sukiyaki, da se pjesma
nekog azijskog izvodaca nalazi na broju jedan. Vrijeme ¢e pokazati je li ovo postignuce
samo svjedok izrazitoj posvecenosti, entuzijazmu i broju BTS-ovih fanova zvanih ARMY
ili povijesna prekretnica nakon koje ¢e se K-pop pjesme sve ¢eS¢e vidati na prvim mjestima
zapadnjackih glazbenih top ljestvica. No, bez sumnje, rije¢ je o epohalnom dogadaju za

povijest K-popa.
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5. K-pop i strategije primjene sustava upravljanja poslovhim
informacijama (business intelligence)

“Sustav  upravljanja poslovnim informacijama ili business intelligence
podrazumijeva proces prikupljanja podataka i1 informacija iz unutarnje i vanjske poslovne
okoline te njihovo pretvaranje u poslovna znanja na temelju kojih se donose poslovne
odluke (Bilandzi¢, Culig, Luci¢, Putar-Novoselec, Jaksi¢, 2012).“ Rije¢ je o vaznom
resursu koji je donositeljima odluka neizostavan u poslovanju i osmisljavanju kvalitetnih

poslovnih strategija.

Pojam business intelligencea skovao je 1989. godine Howard Dresner, analitiar
americke konzultantske tvrtke GartnerGroup Inc. 1 otada taj pojam sve viSe dobiva na
vaznosti u gospodarstvima 1 tvrtkama diljem svijeta (Bilandzi¢, 2008). Moderno doba
obiljezavaju rastu¢a kompleksnost svijeta oko nas te munjevite i ponekad nepredvidljive
promjene. Da bi neki gospodarski subjekt u takvim uvjetima opstao i bio uspjeSan,
informacije su od presudne vaznosti, i to tocne, relevantne i pravovremeno dostavljene
informacije. Za uspjeSnost 1 opstanak u poslovnom svijetu, neophodno je poznavati svoju
poslovnu okolinu (klijente, dobavljace, konkurente, drustvene, politicke i ekonomske uvjete
okoline u kojoj djelujemo), mo¢i predvidjeti promjene u toj okolini i razviti strategije

poslovanja koje ¢e omoguciti poslovnom subjektu da se s tim promjenama uspje$no nosi.

Stz business intelligencea ciklicki je proces kojim se prikupljaju podaci i
informacije te analizom pretvaraju u poslovna znanja koja ¢e posluziti kao temelj
poslovnim odlukama. Tehnika i alata koji se koriste za business intelligence analize ima na
desetke, a neki od njih su SWOT analiza, PEST analiza, analiza scenarija, analiza
vremenskog slijeda, McKinsey 7S analiza i slicno. Vazno je naglasiti da business
intelligence nije Spijunaza jer su podaci koji se prikupljaju javni i svima dostupni te se
uglavnom prikupljaju iz OSINT-a (open source intelligence izvori koji podrazumijevaju

web stranice, ¢asopise, brosure i sl.)

Zasto je Bl vazan za K-pop industriju? Suvremeno globalno, gospodarsko okruzenje,
dio kojega je 1 K-pop industrija, izrazito je dinami¢no i kompetitivno te se krece
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strelovitom brzinom (Kang, 2017). Svake godine debitira na desetke novih K-pop grupa, a
2012. je godina, kada je debitiralo ¢ak 56 novih grupa, bila rekordna po tom pitanju
(Soompi, 2012). Od svih grupa koje debitiraju, samo ¢e manji broj njih ste¢i veliku
popularnost 1 dozivjeti znacajan uspjeh, a mnoge ¢e se raspasti nakon nekoliko godina
karijere 1 mediokritetnog ili nikakvog uspjeha jer se njihovim agencijama vise ne isplati
ulagati u njih. Prema statistikama JYP Entertainmenta (Koreaboo, 2018), jednoj od tri
velike entertainment agencije u Juznoj Koreji, za debitiranje hipotetske K-pop grupe od pet
¢lanova, potrebno je utroSiti skoro ¢etiri milijuna kuna (Sto podrazumijeva novac utroSen za
vjezbeni¢ki period buduéih idola), a jedan prosjecan comeback® kosta otprilike isto toliko
(u Sto su ubrojeni troskovi produciranja i snimanja albuma, promoviranja pjesama,
koreografije, odje¢e 1 Sminke za nastupe, pratecih plesaca itd.) Dakle, agencija mora
potrositi oko 8 milijuna kuna samo na debitiranje 1 jedan comeback, s tim da K-pop grupe
na godis$njoj bazi imaju barem 2 ili 3 comebacka ¢ime dolazimo do cifre od vrtoglavih 24

milijuna kuna.

Osim troska produciranja i kreiranja K-pop grupe, dodatna otegotna okolnost za
agencije koje Zele biti uspjeSne jest izrazita zasic¢enost trziSta. U Juznoj Koreji, koja je
relativno mala zemlja s oko 50 milijuna stanovnika, u top 10 mjesta na glazbenim top
ljestvicama pojavljuje se 47 agencija/diskografskih kuc¢a dok se na ljestvicama na
zapadnom glazbenom trzi$tu koje je mnogo vece uglavnom konzistentno pojavljuju samo
najvece diskografske kuce poput Sonyja, Universala, EMI-ja i sl. (Shin & Messerlin, 2017).
Iz svega se ovoga lako moze zakljuciti da je K-pop izrazito skupa i rizi¢na industrija koja
zahtijeva ulaganje ozbiljnih financijskih sredstava bez garancije da ¢e se ta investicija
isplatiti. Ono $to neka K-pop agencija moze napraviti da bi idol grupi koju financira, a
posljedicno i samoj sebi, povecala Sanse za uspjehom jest primjena BI alata i tehnika koji
¢e omoguciti bolje razumijevanje prilika 1 prijetnji na trziStu. Takoder, provodenje BI
analiza mozZe biti korisno 1 prije svakog comebacka grupe da bi se spoznalo ¢ega su fanovi

zasi¢eni te kakvu glazbu, spotove 1 koncepte prizeljkuju vidjeti.

° U zapadnjackoj glazbenoj industriji rije¢ comeback ozna&ava povratak na scenu izvodaca koji dugo nije
objavljivao albume ili oni nisu bili uspjesni, no unutar K-pop industrije, comebackom se podrazumijeva svako
izdavanje albuma, mini albuma ili singla neke grupe ili solista.
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Recimo, analizom klju¢nih faktora uspjeha mogu se proucavati uspjesne i popularne
K-pop grupe kako bi se utvrdilo $to je svima njima zajednicko i koji su to elementi koje K-
pop grupa treba imati kako bi uspjela, a analizom vremenskog slijeda moze se dobiti uvid u
to koji su koraci 1 kojim redoslijedom poduzimani kako bi se grupa promovirala i stekla
popularnost. K-pop agencije uspjele su isprofilirati K-pop kao zanr djelomicno i
zahvaljujuéi analitickoj metodi technology forecasting. Ovom se metodom prikupljaju
informacije o karakteristikama, smjeru i stupnju tehnoloSke promjene te ona pomaze
poslovnom subjektu da uvidi posljedice razvoja tehnologije na svim razinama poslovanja.
(Bensoussan i Fleisher, 2007). Shin i Messerlin (2017) tvrde kako su K-pop agencije bile
prve u svijetu koje su spoznale vrijednost novih internetskih tehnologija za prodaju i
distribuciju albuma, a to im je omoguceno jer su korejske elektronicke tvrtke poput LG-ja i
Samsunga postale lideri u proizvodnji hardvera vezanog za internet Sto je pak K-pop
agencijama omogucilo da ranije dobiju informacije o najnovijim tehnoloSkim dostignu¢ima

te tako steknu konkurentsku prednost nad ostalim OECD zemljama.

Osim toga, industry fusion analysis zasigurno je jako vazna za uspjeh K.pop
agencija 1 grupa. To je analiticka metoda kojom se okoli§ tvrtke proucava na tri razine

(Bensoussan i Fleisher, 2007):

1. op¢i okoli§ — ukljuCuje analizu drustvenih, tehnoloSkih, ekonomskih,

ekoloskih 1 politickih faktora koji mogu utjecati na poslovanje
2. operirajuci okolis — analiza kupaca 1 kompetitora
3. interni okoli$ tvrtke — ljudski resursi, proizvodnja, marketing

Ovom se tehnikom analiziraju trendovi 1 dogadaji u okoliSu te njihov utjecaj na stratesku
prednost 1 buduce poslovanje tvrtke. Analizom okoliSa K-pop agencije ispravno su
prepoznale da se u produkciji idol grupa trebaju usredotociti na vizualni aspekt koji je u
mainstream glazbi 2000-ih bio marginaliziran. Time su ponudile nesto $to je na glazbenom
trziStu bilo u deficitu te tako privukli mnogo interesa. O uspjehu ove strategije svjedoci
¢injenica da je K-pop poznat upravo po svojim vizualno impresivnim spotovima, nastupima

1 kostimima 1 to je ono §to se vrlo ¢esto komentira medu zajednicama K-pop fanova na
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internetu. Usredotocenost na vizualni izgled je do te mjere vazna da u svakoj grupi postoji
jedan ili dva ¢lana koji imaju poziciju visuala, Sto znaci da se savrSeno uklapaju u korejske

standarde ljepote i time privlace nove fanove i interes Sire javnosti.

Nadalje, koriste¢i BI metode i1 analiziraju¢i globalnu glazbenu industriju, K-pop
agencije uspjele su osigurati izvrsnu prodaju albuma u fizickom obliku. U doba kad se
glazba sve vise distribuira i kupuje preko digitalnih servisa poput iTunesa, Spotifiya i sl., a
prodaja i popularnost fizickih albuma drasticno opadaju, prodaja K-pop albuma u fizickom
obliku 2008. godine povecana je za 25,6%, 2009. za 10,4%, 2010. za 12,3% 1 2011. za
6,4% (Pratamasari, 2016). Postavlja se pitanje: kako je ovo poslo za rukom agencijama? U
zapadnjackoj glazbenoj industriji, albumi se uglavnom sastoje od CD-a s pjesmama u
obi¢noj, maloj plasticnoj kutiji te eventualno sadrze tanku knjizicu s rijeCima pjesama i
nekoliko slika izvodaca, no K-pop albumi su puno vise od toga; komotno ih se moze
nazvati dozivljajem. Sadrze photobook, debelu knjizicu s velikim brojem slika Clanova
grupe, uglavnom s nekoliko razli¢itih photoshootinga od kojih svaki ima razli¢it koncept.
Takoder sadrze i photocards §to su kartice otprilike veli¢ine osobne iskaznice na kojima su
slike ¢lanova grupe i koje se dobivaju nasumi¢no pa fanovi ¢esto kupuju vise albuma kako
bi dobili photocard svog najdrazeg cClana ili ih sakupili sve. Osim toga, agencije Cesto
objavljuju razlicite verzije istog albuma pri ¢emu su im ciljani kupci entuzijasti¢ni fanovi
kolekcionari koji Zele imati sve vezano za svoju omiljenu grupu (albume, merch, postere
itd.), a takvih je, zbog same prirode K-pop industrije i njezinog marketinga, poprilicno

mnogo.

Cha i Kim (2011) tvrde da za ekspanziju K-popa izvan Juzne Koreje postoje tri

glavna razloga koja su ujedno 1 dio strategija K-pop agencija:

1. Multikulturalna fuzija koja podrazumijeva posudivanje elemenata iz
zapadnjacke pop kulture 1 glazbe te njihovo ,lokaliziranje*, odnosno
modificiranje tako da se uklapaju u isto¢noazijski drustveno-kulturalni milje.
Rezultat je ovoga, tvrde autori, to da ni zapadnjacka ni azijska publika K-
pop ne percipira kao nesto strano ve¢ domace.

2. Vjezbenicki sistem o kojemu je bilo rijeci ranije te
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3. Ekstenzivno koristenje druStvenih mreza. Gotovo sve K-pop idol grupe
imaju svoje Facebook, Twitter, Instagram 1 Youtube stranice, a osim toga
koriste 1 korejski streaming servis Vlive gdje im fanovi mogu ostavljati
komentare, postavljati pitanja i slicno. Uspjesni BTS dio svoje popularnosti
vjerojatno duguje Cinjenici da su od pocetka svoje karijere, odnosno od
debitiranja 2013. godine intenzivho komunicirali s fanovima preko
drustvenih mreza, a 2014. godine na YouTubeu su poceli objavljivati
Bangtan Bombs, videe koji fanovima pruzaju uvid u zivot BTS ¢lanova iza
kulisa. Tako se u tim videima mogu pronacéi behind the scenes snimke
¢lanova na snimanjima spotova, dodjelama nagrada, proslavama rodendana,
kako se zajedno druze, Sale, zadirkuju 1 sl. U trenutku pisanja na YouTubeu

se moze naéi lista svih Bangtan Bombsa koja broji 627 videa.'”

Denniar, Efendi 1 Kusuma (2019) navode kako je grupi TVQX koja je debitirala
2003. godine trebalo Cetiri godine da se isprofilira u Japanu, dok je grupa Girl's Generation
dozivjela uspjeh na japanskog glazbenoj top ljestvici Oricon ¢im je debitirala 2011. godine
1 to upravo zahvaljujuéi vecoj rasirenosti i ekstenzivnijem koristenju druStvenih mreza nego

u vrijeme TVXQ-ovog debitiranja.

K-pop profitira od koriStenja drustvenih mreza ne samo zbog strategije 1 marketinga
koji koriste agencije, nego i zbog samih fanova koji objavljivanjem sadrzaja o svojim
omiljenim idolima i grupama zapravo rade promociju (Floodman, 2015). Jedna od
najpoznatijih i najrasirenijih metoda fan promocije su tzv. fancams, odnosno snimke s
nastupa i koncerata kojima je u fokusu samo jedan ¢lan grupe.'' K-pop fanovi na Twitteru
su stekli odredenu zloglasnost jer im je obicaj odgovore na tweetove, Cak 1 one koji nemaju
veze s K-popom, preplavljivati fancam snimkama, no nesumnjivo je da je to jedan od

najraSirenijih oblika fan promocije. Fanovi takoder objavljuju mnogo sadrzaja na

10 https://www.youtube.com/watch ?v=VOEBsxCDtGY&list=PLbaRmJ5dKOtsapymDDvenMofKWX9anAZ5
(29.8.2020.)

11 primjer fancama: Jimin iz BTS-a tijekom izvodenja pjesme Fake Love.
https://www.youtube.com/watch?v=GfX62flINyA&ab channel=M2 (4.10.2020.)
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Instagramu i na YouTubeu gdje se cesto mogu naci video kompilacije poput ,,Introduction
to...”, ,,...funny moments®. Sav taj sadrzaj koji generiraju fanovi moze se kategorizirati kao
EwoM — electronic word of mouth (elektronska usmena preporuka) definirana kao ,,svaka
izjava o proizvodu, uslugi, brendu ili tvrtki bazirana na pozitivnom, negativnom ili
neutralnom iskustvu od strane sadasnjih, potencijalnih ili bivsih kupaca koja je dostupna
velikom broju ljudi putem interneta (Floodman, 2015. prema Kietzmann i Canhoto,
2013).“ Dakle, trenutni kupci (K-pop fanovi) dijelec¢i svoja pozitivna iskustva o proizvodu
(K-pop grupe) koja su putem interneta dostupna Sirim masama rade promociju i pridonose

popularnosti svojih omiljenih grupa (Pratamasari 2016. prema Leung, 2012).

Osim vjezbenickog sistema te ekstenzivnog koriStenja druStvenih mreza koji su
ranije opisani i spomenuti kao vazne komponentne strategije K-pop agencija, vazno je
spomenuti 1 lokalizaciju proizvoda (glazbe i izvodaca) te njegovo prilagodavanje lokalnim
trziStima. Ovo se Cesto postize objavljivanjem pjesama i1 albuma na japanskom jeziku Sto
rade gotovo svi K-pop izvodaci, a u novije je vrijeme BTS objavio pjesmu Dynamite koja
je u cijelosti na engleskom te je zasjela na prvo mjesto Billboardove Hot 100 ljestvice. Ipak,
SM Entertainment strucnjak je za lokalizaciju. Godine 2012. pod SM-om debitirala je
musSka grupa EXO sastavljena od 12 cClanova podijeljenih u dvije podgrupe: EXO-K
(Korean) i EXO-M (Mandarin). Obje su grupe pjevale iste pjesme te imale istu koreografiju
1 spotove, no EXO-K je to ¢inio na korejskom i fokusirao se na promociju i nastupe u
Juznoj Koreji, dok je EXO-M nastupao na podruc¢ju Kine, pjevao na mandarinskom
kineskom i imao je tri etni¢ki kineska ¢lana. (Oh i Rhee, 2016). Cetiri godine kasnije, pod
SM Entertainmentom debitirao je NCT, musSka grupa s jedinstvenim konceptom koji se
bazira na neograni¢enom broju ¢lanova podijeljenim u razli¢ite podgrupe. Godine 2019.
SM je debitirao WayV-podgrupu NCT-ja baziranu u Kini, koja pjeva na kineskom 1 ¢iji su

¢lanovi Kinezi.

Jo$ jedna od strategija kojima se koriste agencije jest storytelling, odnosno pricanje
prica kroz glazbu, spotove i koncepte grupa (Musically, 2020). Za razliku od zapadnjacke
glazbene industrije gdje albumi stoje svaki za sebe i uglavnom nisu medusobno povezani,
K-pop agencije konstruiraju albume i spotove na nacin da su u njih utkani odredeni narativi

1 simboli koji fanove ¢ine zainteresiranijima i emotivno ukljucenijima. Izvrstan je primjer
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za ovo BU, tj. Bangtan Universe, fiktivni narativ €iji su likovi inspirirani samim ¢lanovima
BTS-a, a proteze se kroz BTS-ove spotove, kratke filmove na YouTubeu, knjizice s
pricama koje dolaze uz album, web strip i slicno. Konstruiran je tako da bude misteriozan i
nedorecen te da fanovi nagadaju i teoretiziraju o dogadajima i likovima unutar njega Sto ih
¢ini vezanijima za grupu, ali i povecava profit jer fanovi stalno iznova gledaju spotove,
kupuju albume te povecavaju vidljivost grupe na druStvenim mreZzama pisuci o Bangtan
Universe u nastojanju da rijeSe misterije sadrzane u istom. Lee Sooman, direktor SM
Entertainmenta, usporeduje K-pop narative i fiktivne svjetove s onim koji je Marvel stvorio
u svojoj fransizi stripova te tvrdi: ,,Ovaj tip marketinga rezultira time da fanovi, umjesto da
samo slusaju omiljenu glazbu svojih izvodaca, imaju pricu i likove koje mogu pratiti te tako

idoli postaju dio njihovog stila zivota (Musically, 2020).
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ZAKLJUCAK

lako na prvi pogled moze djelovati samo kao neobavezna zabava za tinejdzere 1 mlade, K-
pop je, kada se malo zagrebe ispod povrSine, zapravo puno vise od toga. Osim §to je
glazbeni zanr koji karakterizira spajanje mnogih drugih Zanrova, pridavanje velike
pozornosti video spotovima, koreografiji i vizualnom izgledu te izrazito razvijena i
intenzivna fan kultura, K-pop je i sredstvo koje Juzna Koreja koristi za izgradnju svog
nacionalnog identiteta 1 brenda, diplomaciju i povecanje svoje meke moci, a business

intelligence strategije su posluzike upravo tome.

Juzna Koreja u samo je nekoliko desetlje¢a napredovala od potlacene zemlje pod
japanskom okupacijom do modernizirane, demokratske i kapitalisticke zemlje, a K-pop je
bio jedno od glavnih sredstava za ostvarenje istoga. Sam Zanr K-popa kao 1 izvodaci i grupe
koji mu pripadaju posluzili su kao ,,oruzje za izgradnju nacionalnog identiteta, posebno u
opreci prema Sjevernoj Koreji, promoviranje korejske kulture, razvijanje 1 poboljSavanje
diplomatskih odnosa, brendiranje drzave te stjecanje i odrzavanje meke moci. Strategije
koje su pridonjele tome da K-pop postane ovako moéno sredstvo i jedan od najvecih
kulturalnih resursa Juzne Koreje upravo su business intelligence strategije koje su
primjenjivale K-pop agencije, ali i sama juznokorejska vlada kako bi K-pop pozicionirali
kao globalno relevantan zanr. Sude¢i po Billboard glazbenim top ljestvicama u zadnjih
nekoliko godina, koli€ini intervjua i koncerata koje K-pop grupe odrzavaju diljem Amerike
1 Europe te kontinuirano rastu¢em broju K-pop fanova, ovaj cilj Juzne Koreje moze se
smatrati djelomi¢no ostvarenim; djelomicno, zato Sto preostaje vidjeti kako ¢e se globalna
popularnost K-popa kretati u idu¢ih nekoliko godina — hoce li nastaviti svoju uzlaznu
putanju ili ¢e, nakon dostizanja vrhunca, splasnuti i izblijedjeti ¢ime bi globalna
popularnost K-popa bila samo prolazna epizoda. To bi pak dovelo u pitanje dugoro¢nu
uspjesnost strategije koriStenja K-popa kao sredstva za ostvarenje politickih, diplomatskih 1

kulturalnih ciljeva, no to ¢e biti eventualni predmet analiza nekog buduceg rada.

Ovaj rad nastojao je prikazati povijest K-popa i objasniti njegove specifi¢nosti koje su mu

donijele globalnu popularnost, analizirati vezu izmedu K-popa i business intelligencea te
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kontekstualizirati K-pop kao sredstvo za ostvarenje meke moc¢i te izgradnju nacionalnog
identiteta i brenda. Smatram da je to uspjesno postignuto, no s obzirom na oskudnost
znanstvenih Clanaka i istrazivanja o K-popu na podrucju Hrvatske, ovaj se diplomski rad
moze smatrati preeliminarnim teorijskim okvirom za daljnje radove i1 empirijske analize. U
buducim bi istrazivanjima valjalo sljede¢im pitanjima posvetiti paznju: koliko je K-pop
popularan u Hrvatskoj, medu kojim demografskim skupinama i zaSto, je li medu hrvatskim
fanovima pobudio interes za korejskom kulturom i jezikom te promijenio percepciju Juzne
Koreje; a osim toga valjalo bi dodatno istraziti poslovnu strategiju K-pop agencija s
obzirom na uspjesnost njihovih metoda te analizirati jesu li one univerzalno primjenjive na

kulturalne proizvode drugih zemalja.
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