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1. Bevezeto gondolatok

A koreai kreativ termékek jelenléte nemzetkdzi szinten nem az elmult évek soran
alakult ki. A koreai drdmadk mar a 2000-es évek elején komoly rajongétaborokat tudtak
magukénak, nem csak Dél-Koreabdl. Ezek a rajongok pedig egyre inkabb érdeklddni kezdtek
a zenék irant is, igy kezd6dott az elsé nagy K-pop eléadok (H.O.T., BoA, Shinwa) népszeriivé
valdsa (Gajzagd, 2021). A kilénleges szdmok, melyekben keveredik a koreai nép és az
amerikai popzene, a fiu és lanybandak megragadé stilusa és karizmaja egyre tébb rajongot
vonzott be. A K-pop volt az, ami igazan fellenditette Dél-Korea népszertiségét. Koszonhetden
az internetnek, és a kozosségi média kiilonbozo feliileteinek, valamint az okostelefonoknak, a
K-pop oriilet elérte az egész vilagot (Bok-Rae, 2015). A sikereivel pedig a K-pop Dél-Korea
nemzeti blszkeségének a jelképéve valt (Ho, 2012), valamint fellenditette méas dél-koreai
termékek és szolgaltatasok (turizmus, szépségapolas) keresletét is. Ez a tendencia olyan
jelent6ssé valt, hogy napjainkra a kulturalis termékek piaca, az egyik legnagyobb bevételi

forrésa Koreéanak.

A K-pop rajongoi hiresek kotddesiikrol és elkotelezettségiikrdl a kedvenceik irant,
amit az iparban dolgozd tligynokségek igyekeznek erdsiteni és kihasznalni. Olyan mely
kapcsolatnak az érzését préobaljak kialakitani, melyben a rajong6 Ugy gondolja személyesen is
ismeri kedvencét, és ez az ismeretseg kolcsonos is. A rajongdk pedig, hogy fenntartsak ezt a
kotédést, igyekeznek minden szinten tamogatni a bandakat. Hatalmas témegek tudnak
megmozdulni, ha egy szavazast kell megnyerni, vagy éppen (j nézettségi rekordot kell
felallitani egy videoklippen. De ugyan ilyen lelkesen hajlandéak pénzt is kolteni, ha ugy
adodik, akar nagy mennyiségben is. Erre pedig meg is van a lehet6ségiik. Albumok tébb
verzidban, ruhak, pliussok és egyeb merchandise-ok, koncertek a vilag minden tajan, és
természetesen mas vallalatok és markdk, akik kozos markazas révén, a népszeriiségiiket

kihasznalva igyekeznek részesedni a sikerbdl.

Magyarorszagon is egyre népszeriibb mifaj a K-pop, viszont keveset tudunk arrol,
miként is hat az egyes bandak megitélése a K-pop termékek vasarlasi hajlandésagara. Vajon,

ha egy rajong6 jobban kotddik az adott bandahoz, akkor szivesebben vésarolja a hozzajuk



kotodo termékeket? Vajon a kozds markazas révén az idegen marka részesil a K-pop
sikeréb6l? A rajongok hozzaallasa az adott markahoz pozitiv iranyba valtozik, véltozatlan

marad vagy esetleg romlik?

Véleményem szerint ezek olyan kérdések és felvetések, amikkel érdemes foglalkozni.
Azért valasztottam a K-pop-ot és a hozza kotdd6 vasarloi magatartast a témamnak, mert elég
nagy szerepet tolt be sok embernek az életében. Rengeteg fiatal hallgatja alakitja ki a
szemelyiségét a K-pop sztarok hatasara. A mindennapjaik részéve valik a rajongas, és
vasarlasi szokasaik is eszerint alakulnak. Nyitottak lesznek az jdonsagokra és termékekre, ha
azok kapcsolodnak a kedvenc bandajukhoz. Evrél-évre nagy bevételi forrasat jelentik a koreai
allamnak, és ez még tovabb ndéhet. Hiszen nem, hogy csokkenne a K-pop népszeriisége,
hanem egyre nagyobb teret hddit meg a vilag zenepiacabdl. Kutatasomban a mai egyik, ha
nem a legnépszeriibb K-pop bandat a BTS-t vizsgaltam, igy hozzajuk kapcsolddva alakitottam
ki a kutatasi kérdésemet, mely igy szo6l: Hogyan befolyasolja a rajongokat a BTS-hez valo
hozzaallasuk, a K-pophoz kot6dé termékek vasarlasa sordn. Célom, hogy feltarjam a magyar
rajongok viszonyat a BTS-sel szemben, valamint, hogy van-e kapcsolat a rajongas mértéke és

a vasarlasi hajlandosag kozott.

Dolgozatomat eldszor a szakirodalom feldolgozasaval kezdtem mely soran bemutatom
a témahoz sziikséges fogalmakat, valamint beszélek a K-pop mint ipar miikddésérél. Jelentds
szerepet szanok a rajongds fogalmanak, valamint szintjeinek a bemutatasara, a rajongoi
csoportok ismertetésére. VVégul megjelenik a kozds markdzas és merchandise témakore is.
Primer kutatasként kérddives megkérdezést alkalmaztam, melyre adott véalaszokat aztan a
hipotéziseim megvalaszolasara hasznaltam fel. A kérdések kapcsolatanak elemzésére SPSS
programban kereszttabla elemzést hasznaltam. Azokat a kérdéseket melyek a hipotézisekhez

nem voltak sziikségesek, a célcsoportom elemzésére hasznaltam.

2. A Koreai Hullam, K-pop és Idolok

A K-pop ma mar Magyarorszagon is egyre ismertebb és népszeriibb jelenség. Viszont
még mindig vannak sokan, akik nem igazan vannak tisztdban azzal, hogy mit is jelent a

Hallyu, mit takar a K-pop kifejezés, valamint kik azok az Idolok, akikrél mindig beszélnek a



rajongok. Celom, hogy a fejezet végere érve, mar mindenki tisztaban legyen azokkal az
alapfogalmakkal, melyek elengedhetetlenek a K-pop ismeretéhez. Kezdetként roviden
bemutatom, hogyan is alakult ki a Koreai Hullam, mik azok a tényez6k, amik hozzajarultak
ahhoz, hogy ma Deél-Korea ilyen globalis sikereket érjen el vele. Ez a hatalmas siker nem
valésult volna meg, ha nincsenek az Idolok, akik mar egészen Kkicsi koruk Ota arra
gyakorolnak és tanulnak, hogy 6k legyenek a kovetkezd nagy nevek, akikért majd emberek
tOmegei rajonganak. A fejezetben roluk is szot ejtek, hogyan is miikodik egy fiatal énekes
kinevelése, milyen technikakat alkalmaznak, hogy a lehetd legbiztosabban mikddjon a

rendszer.

2.1. A Koreai Hullam és a K-pop torténete

Shim 2008-ban leirta, hogy Dél-Korea méar a 90-es évekt6l kezdve nagy hangsulyt
fektetett a kreativ és kulturalis ipari termékek elterjesztésére a globalis piacon (Gajzago,
2021). A Hallyu, vagy magyarul a Koreai Hullam, erre a koreai kultura, valamint kreativ és
kulturalis termékek globalis szintii elterjedésére utal (Gajzago, 2021). A Hallyu a kormany és
a maganszektor szisztematikus egyiittmiikodésének az eredménye a dél-koreai kreativ ipar
fejlesztésében, amelyet a 1997-1998-as pénziigyi valsag valtott ki (Ardhiyansyah et. al.,
2021). A szakértok a Hallyu tobb szakaszarol is beszélnek. Az elsé szakaszban még csak a
Dél-Koreahoz kozeli orszagokban (pl.: Kina, Tajvan, Vietnam, valamint Indonézia) ugrott
meg a koreai filmipar népszerlisége. Majd a masodik szakaszban mar globélis népszeriiségrol
beszélink a koreai zeneiparnak hala (Jin — Yoon, 2016). A harmadik szakaszban a koreai
kultira, mig a negyedikben a koreai stilus jelentds elterjedése jelenik meg (Bok-Rae, 2015).
»A Hallyu egyfajta , puha tényezé” lett, amely hozzajarult Dél-Korea gazdasagi
novekedéséhez azaltal, hogy nemzetkdzi szinten is elterjesztette a ,, koreai dalmot”” (Gajzagd
2021, 111.0).

Tehat a Koreai Hullam a koreai filmek, de leginkdbb sorozatok (K-Drama)
exportjaval kezd6dott, de nagyon gyorsan belépett a Hallyu 4.0-4s szakaszaba, ami a negyedik
hullamra és a koreai stilus, (K-stilus) elterjedésére utal. Ebben a gyors fejlédésben segitett a
Hallyu méasodik hulldma (Hallyu 2.0) amelyben a K-pop elterjedése volt jelentds, valamint a

harmadik hullam (Hallyu 3.0) amikor pedig a koreai kultura népszeriisége novekedett meg.



2005 kornyékén aztan a K-pop leginkabb énekes csapatai egyre nagyobb ismertségre tettek

szert, és ehhez szorosan ko6t6dott a Hallyu fokozodo népszeriisége is.

A fiulbemaszé zenéivel, modern koreografidival és a koreai szoveggel, melyben néha
egy-egy angol szé vegyul, a K-pop jelentés kiilfoldi népszeriiséget ért el (Marinescu —
Rodideal -Dumitrache, 2021). A K-pop mint zenei miifaj, mas miifajok — a hagyomanyos
koreai népzenétdl a hip-hop-on keresztil az elektronikus tAnczenéig — keveredésébdl sziiletett
(Parc — Kim, 2020).

A Hallyu 2.0 kifejezés a Japan média altal keriilt bevezetésre, mikor a Girls’ Generation nevii
koreai lanybanda kiadta els6 japan albumat Tokioban (Bok-Rae, 2015). Viszont a masodik
szakasz kiteljesedése 2012-ben kovetkezett be, mikor Psy koreai el6add kiadta a Gangnam
Style cimii zeneszamot. A dal globalis népszerliségre tett szert, Youtube nézettsége Guinness
Rekord lett, sokaig a legnézettebb zeneszamnak szamitott a Youtube-on.

A koreai popzene ennél is jelentdsebb térhoditasdnak a csucspontja, a BTS nevii fiibanda

2018-tol tarto térhoditasa volt (Gajzago, 2021).

A 2013-ban alapitott Bangtan Sonyeondan vagy angol nevikén Bangtan Boys (BTS)
egy 7 tagbol all6 fiubanda, mely 2021-ben a Rolling Stone magazin szerint a ,,legnagyobb
banda a vilagon”. A Fortune magazin megjegyezte, hogy a szouli székhelyii Hybe ligynokség
alatt futdo BTS 2020-ban 86 millio dollar nyereséget ért el, és 2020 elsé felében a Hybe 249
millié dollaros teljes értékesitésének a 90 szazalékat tette ki (Singer — Hidayat, 2021). 2018-
ban nem amerikai vagy angol el6adoként a vilagon elsdként keriiltek fel a IFPI Global Chart
elsé harom helyezettje kdzé, 2020-ban pedig két daluk is elsé helyen végzett a BillBoard
listajan (Gajzago, 2021). Megdontdtték a BillBoard Music Awards rekordjat is, mikor 2022-
ben megnyerték 12. dijukat a dijatadon?, és mellé még 23 Guinness rekordot is felallitottak —
ebbdl csak a Butter cimii szamukkal szereztek 6tot — zene és kdzosségi média kategdriaban?.

Emellett rengeteg mas jel6lést és dijat tudhatnak magukénak koztik két Grammy jel6lést is.

1 BTS breaks Destiny's Child's record at Billboard Music Awards 2022, but ARMY still upset for this reason,
Hindustan Times, 2022.05.16. https://www.hindustantimes.com/entertainment/music/bts-breaks-destiny-s-
child-s-record-at-billboard-music-awards-2022-but-army-still-upset-for-this-reason-101652683337100.html
(Utolsd letoltés: 2022.10.22.)

2 Eleonora Pilastro (2021): BTS and their 23 records enter the Guinness World Records 2022 Hall of Fame,
Guinness World Records, 2021.09.02. https://www.guinnessworldrecords.com/news/2021/9/bts-and-their-23-
records-enter-the-guinness-world-records-2022-hall-of-fame

(Utolsd letoltés: 2022.10.22.)



https://www.hindustantimes.com/entertainment/music/bts-breaks-destiny-s-child-s-record-at-billboard-music-awards-2022-but-army-still-upset-for-this-reason-101652683337100.html
https://www.hindustantimes.com/entertainment/music/bts-breaks-destiny-s-child-s-record-at-billboard-music-awards-2022-but-army-still-upset-for-this-reason-101652683337100.html
https://www.guinnessworldrecords.com/news/2021/9/bts-and-their-23-records-enter-the-guinness-world-records-2022-hall-of-fame
https://www.guinnessworldrecords.com/news/2021/9/bts-and-their-23-records-enter-the-guinness-world-records-2022-hall-of-fame

Ezzel a hatalmas sikerrel nem meglepd, hogy a banda rengeteg markat vonz. Kézremiik6dott
veliik a Samsung, Hyundai, Fila, Louis Vuitton, McDonald’s és még sorolhatndm (Singer —

Hidayat, 2021).

A K-pop mellett a filmipar a maéasik &gazat, ami jelentés sikereket ért el a
kdzelmultban. Viszont a Koreai Hulldm nemcsak a film- és zeneipar termékeinek elterjedését
foglalja magaban. A két teriilet népszeriisége automatikusan magéval hozza mas teriiletek
példaul a turizmus és a szépségipar felértékelodését is (Gajzago, 2021).

A dél-koreai kreativ és kulturalis termékek globalis felértékel6dése nem véletleniil alakult igy
az elmult években. A sikerek mogott a szektorban miikodod vallalkozasok és egyéb szereplok
dontesei és professzionalizmusa és stratégiai gondolkodasa all (Gajzago, 2021). A dél-koreai
kormanynak 2013-ban a fejlesztési fokusza a kreativ gazdasag lett. A fejlesztési terv célja Uj,
kreativitason és innovacion alapuld munkahely létrehozasa, és Dél-Korea globalis innovacios
tevékenységének megerdsitése (Connell, 2014). A kormanynak kiléndsen nagy szerepe van a
K-pop népszertsitésében, pénziigyi és iizleti tamogatas nyujtasaban a vallalatoknak, valamint
a Hallyu nyilt timogatésaban, mint a nemzet ,,puha hatalmanak” novelésének egyik modjaban
(Shin — Kim, 2013). A Hallyu névekszik, mert élvezi a kormany és a szorakoztatdipari

ugynokségek teljes thmogatasat (Ardhiyansyah et. al., 2021).

2.2. Az Idolok ,.megalkotasanak” folyamata

A masik tényez6, ami a Hallyu mint jelenség egyre hangsulyosabba tételéhez vezetett,

az a hihetetlen rendszer, ami a hattérben miikodik, és ami segitségével Osszegyiijtik és
kivalogatjak a tehetséges fiatalokat, majd a lehetd legjobban ,kiképzik”, hogy aztan
filmekben, sorozatokban szerepeljenek, vagy éppen énekesi karriert épitsenek ki maguknak.
En a dolgozatomban csak a K-pop oldalardl kizelitem meg az egész rendszert.
A K-popban az énekeseknek vagy ahogy szoktak 6ket nevezni az ldoloknak az a feladatuk,
hogy olyan képet alakitsanak ki magukrol, ami a rajongok szamara vonzo és kdvetendo,
valamint a sziikséges intimitas kiépitésével, minél tobb fogyasztét vonzanak be. Ok nem
egyszerii médiaszereplok. Inkabb olyan emberi termékek, melyeknek a célja, hogy a lehetd
legszorosabb kapcsolatot alakitsdk ki a rajongoikkal és ezzel az utobbiakat az ldolokhoz
kothetd termékek elkotelezett fogyasztoiva valtoztassak (Oh, 2018).



Az ldol cimet azok a fiatal énekesek és eldadok kapjak, akiket az Ugynokseguk a
szorakoztatdiparnak megfeleléen ,,megalkottak”, és elkezdik palyafutdsukat, vagyis
debitalnak (Oh, 2018). Hatalmas népszeriiségiik ellenére, ezeknek a fiataloknak meg kell
biralatainak vannak kitéve, amiért a szorakoztatdipar ligynokségei tomegesen gyartjak Oket,
azt allitva, hogy igy nem rendelkeznek hitelességgel. Mégis tarsadalmi legitimitast szereznek,
mint exportalhatd arucikkek, amelyek névelik Del-Korea nemzeti biiszkeségét azéltal, hogy
vezet6i a Koreai Hullamnak (Kang, 2017).

A zeneipart harom nagy ugynokseg uralja. Az SM Entertainment, a YG Entertainment és a
JYP Entertainment. Az SM volt az els6, aki elkezdte termelni az ,,elérecsomagolt” K-pop
bandakat, majd hozza csatlakozott a masik kettd, és azdta 6k uraljak és alakitjak a K-pop
iparat. Sooman Lee az SM Entertainment alapitdja alkotta meg a ,.koncentralt és uralkodo
zenei produkcios rendszert” azaltal, hogy hazon beliil vertikalisan integralta az ldolok
kivalasztadsanak, képzésének, imézs kialakitasanak, dalaik irdsanak és hangszerelésének,
valamint a menedzselésiik, szerz6déskotéseik és albumkiaddsaiknak folyamatat. Ezt a
rendszert nevezik Gihoeksa rendszernek (Kang, 2017; Oh, 2018). A Gihoeksa a semmibél
hoz 1étre el6adokat a hazon beliili ,,gyartasi” rendszerének kdszonhetéen. Ezenkivil irdnyitja
az Idolok nyilvanos imazsanak és karrierjének minden aspektusat, beleértve a miivészeti és
médiatartalmak 6sszehangoléasat, a makro- és mikroltemezést (azaz, hogy mikor adjanak ki

egy Uj albumot, adjanak koncertet vagy jelentsenek be egy TV szereplést) (Oh, 2018).

Az Idolok ,,gyartasa” a kivalasztassal kezdddik. Az orszag kiillonb6zd pontjain, sot
most mar nemzetk6zi meghallgatasokon fogadjdk a gyakornok jel6lteket, mar egészen
kisgyermek kortol is (Ho, 2012). Az ligynokségek olyan ,rejtett gyémantokat” keresnek,
akikbol késébb ki tudjak alakitani az altaluk megkivant eléadomiivészt. Mivel az Idolokat a
kinézetiik miatt balvanyozzak elsésorban, igy a kivalasztds soran a zenei tehetség kevésbé
szamit, mint az, hogy mennyire joképli vagy szép (Oh, 2018). Viszont, tekintettel a hatalmas
lelkesedésre a K-pop irant, egyre tobb iigynokség koveteli meg, hogy ,,majdnem készen
alljanak” a debiitalasra, felgyorsitva az ldol-keészités folyamatat. Ezzel pedig megugrott a
maganakadémidk népszeriisége, ahol ,,szakmai képzési programokat” nyljtanak a leendd
Idoloknak (Ho, 2012).

A kivalasztott gyakornokoknak az ligynokségek szerzddéseket ajanlanak, melyekkel lekotik
Oket. Ezekkel a hosszutavli szerzddésekkel biztositjdk, hogy legyen idejiik a tinédzserek

kiképzésére. Egészen 2010-ig az sem volt ritka, hogy a gyakornokok 10+ éves szerzédésekkel
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rendelkeztek, hogy aztan debiitalas utan még 10+ éves szerzodést irassanak vellk ala. Ez
azota mér tiltott (Shin — Kim, 2013). Viszont az lgynokségek még mindig ugy vannak
felépitve, hogy jobban képviselik a sajat érdekeiket, mint a naluk taldlhatd gyakornokokét
vagy ldolokét (Ho, 2012). A képzési rendszerbe beletartozik az énekléstél elkezdve, a
rappelésen és tancon at, egészen a hangszer ismeret és zeneszerzés teriletéig, minden.
Ezenkiviil a leend6 sztaroknak kotelezé idegen nyelven tanulni, valamint a kommunik&cios
képességeiket fejleszteni (Shin — Kim, 2013).

A gyakornokokat altaldban hierarchikus rendszerben négy csoportra osztjak. Az elsd
csoportba kertilnek azok, akik egy hamarosan induld csapatba tartoznak, a masodik csoportba
azok vannak, akiknek mar van fix csapatuk, de ez a csapat majd csak két-harom év mulva fog
a nyilvanossag elé keriilni. A harmadik csoportban 1évok, méar készen allnak, hogy
debutéljanak, de nincs fix csapat, amivel ezt megtehetnék. A negyedik csoport fiataljaira

pedig még évek gyakorlasa var (Oh, 2018).

Az ipar a ,termék” (ldolok) meghatarozott formara vald kialakitasara torekszik,
ahelyett, hogy azt is figyelembe vennék, amit a gyakornokok mar kinalnak. Az, hogy ezek a
fiatalok még altaldban nem rendelkeznek sajat zenei stilussal, jelentds erdt adott az
iigynokségek kezébe az Idolok szisztematikus eléallitasahoz. A gyakornokok teljes egészében
az lgynokségiiktol fliggenek, a sztarokka valasuk, és jovobeli sikereik is az ¢ kezilikben van,
amit a vallalatok ki is hasznalnak (Shin — Kim, 2013).

A gyakornokok folyamatosan kényszeritve vannak a fejlédésre. Ha egy bizonyos idén beliil
nem tudnak 0j eredményeket elérni, egyszerlien szerz6dést bontanak veliikk. Az Ugyndkségek
fenntartjak annak is a lehet6ségét, hogy egy alakuld csapatban barmikor kicserélhetik a
tagokat, ha azok nem teljesitenek jol. Igy a gyakornokok hazon beliil is folyamatos
versenyben vannak egymassal. Ez a végelathatatlan versenyzés arra kényszeriti 6ket, hogy
tobbet késziiljenek és gyakoroljanak, mint ami a szerz6désiikben le van irva. Az Ugynokségek
szerint: ,,A verseny intenzitasa jobb mindséget eredményez, ami a K-pop jelenlegi magas

szinvonalahoz vezet” (Oh 2018, 108.0).

A gyakornoki program tulélése utan a gyakornokok fid vagy lanybandakba
szervez6dnek, hogy debutaljanak. Erre azért van szikseg, hogy csokkentsék a beruhazas
kockazatat, hiszen a fiatal énekesek igen kis része, csupan 10 szazaléka jut el a debitalasig, és
még ez utan sem biztos a sorsuk. Minden évben rengeteg banda és sz6l6énekes kezdi meg

palyafutasat, de csak néhanyan maradnak a felszinen. A legtébb banda egy éven belil
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feloszlik. Példanak okaért, 2013 és 2015 kozott 82 lanybanda debitalt, de kevesebb mint 10
ért el jelentés nyilvanos elismerést (Kang, 2017; Oh, 2018).

2.3. A K-pop mint ipar mukodése, technikai és az Idolok imazsa

A 2000-es évek Ota a dél-koreai tgynoksegek egyre tudatosabb globélis stratégiakat
vezettek be. Sokan lednyvallalatokat hoztak létre kilfoldon, és kulfoldi szorakoztatGipari
vallalatokkal, valamint lemezkiaddkkal leptek partnerségre. Kulfoldi kapcsolataikkal a
tengerentdli piacokat céloztdk meg, hogy Dél-Korea népszeriiségét tovabb noveljék. Az
altaluk alkalmazott stratégidk szembe mennek a hagyomanyos felfogassal, miszerint egy
énekes el6szor a hazajaban legyen sikeres, és aztan igyekezzen a nemzetkodzi elismertség felé.
Ezek az Ggynokségek mar a tervezési szakaszban figyelembe veszik a tengerentuli piacokat
(Shin — Kim, 2013).

A Gihoeksa szerint teljes egészében fedezik az Idolok eldallitasanak koltségét,
anélkul, hogy révid tavi megtérilést vagy profitot varnanak (Oh, 2018). Akar 5 évbe is telhet,
mire egy Ugynokség felkészit egy gyakornokot a debitélasra, majd utana is folyamatosan
viseli az Idol esetében felmeriilé minden koltséget. A sikeres miivészek altalaban havi dijazést
kapnak, ami erésen fligg a sikerességiik és népszeriiségiik mértékétél. Az allam is csak a mar
befutott és sikeres énekeseket €s bandakat tamogatja, az orszag aru- és szolgaltatas
exportjanak fellenditését szolgald eszkdzként. A korméany nem nydjt tamogatast a feltérekvo
dél-koreaiak képzéséhez (Ho, 2012). Ezenkiviil az iigynokségek felelosek a sztarjaik
karrierjéért, példaul a dalszerzok és koreografusok toborzasaért (Kang, 2017). Egy tigynokség
egy 1) banda megalapitaséara atlagosan 100 ezert6l 200 ezer dollérig terjedd osszeget kolt. Ez
egy nagy beruhazas egy olyan termékbe, aminek ilyen bizonytalan a keresleti potencialja (Oh,
2018).

Az ldolok készitésének pedig minden kockazata a human tékéhez tartozik. A folyamat
terméke nem mindig milkkodik ugy ahogy tervezték, hiszen Ok alapvetden emberek. A
kiszamithatatlan human tékéjiik kezelésére a vallalatok kifejlesztettek kiilonboz6 fegyelmi
intézkedéseket a gyakornokok ellendrzésére. Egy 10 pontos ,,magatartasi kodexszel” &lltak

eld, amit minden gyakornoknak be kell tartania (Oh, 2018):



1) Pontossag a prébakon, 2) Tilos a dohanyzas, 3) Mindig 90 fokban kell meghajolniuk, 4)
Nincs mobiltelefon hasznélat, kivéve vacsora kdzben, 5) Nincs randevizas, 6) Az érakon
udvariassdg kotelez6, 7) Nincs alkoholfogyasztas, 8) Nincs késés vagy hianyzas, 9) Nincs
felel6tlen ételfogyasztas, 10) A személyzet tagjai csak a gyakorlotermekben tartozkodhatnak.
Ezenkivil még mas mddszerek is vannak melyek arra szolgalnak, hogy a gyakornokokat
munkéra 0sztondzzék. llyen példaul a mar befutott Idolok, mint kovetend6 példak kiemelése,
ezzel is a folyamatos munkadra sarkallva dket, hiszen a példak is ugyanazzal a munkaval lettek
sikeresek, mint amit a gyakornokok folytatnak. Masik maodszer, hogy az Ugynokséget, mint
egy nagy csaladot emlegetik. A kézosség érzésére helyezik a hangsulyt, ami elfedi a téke-
munka kapcsolatot. A csaladiassdg pozitiv fantazidja alatt tovabbra is kihasznaljak a
gyakornokokat és az dlmaikat (Oh, 2018).

Azokat, akik olyan szerencsések, hogy eljutnak a debutalasig, Ugy valogatjak dssze a
legujabb Idol csapatba, hogy egyitt a legjobb kombinéciét alkossdk. A csapatban
mindenkinek megvan a maga szerepe. Van, aki tehetséget mutat az énekléshez, és van, akinek
a rap az erGssége. Van egy tag, aki a legjobb tancos a bandaban, és az, aki a legvonzobb
kiils6vel van megaldva. Mivel az Idolokat nem tekintik komoly miivészeknek, a csoporton
beluli munkamegosztas Ugy torténik, hogy a csapat egésze versenyképes legyen. Szimplan jol
kinézének lenni is komoly feladatnak szamit a csapaton beliil. Ezeket a tagokat vagy Visual-
okat hasznaljék a banda arcanak. Ok vannak altalaban a koreografidkban, valamint az

albumok borit6in kézponti helyen, és velik aruljak a legtébb merchandise-ot (Oh, 2018).

Egy 0j Idol csapat megalkotasakor jelentOs erbfeszitéseket tesznek, hogy egyedi és
piacképes imazst alakitsanak ki a szdmukra. Az iméazs az a mentalis kép, amit a fogyasztdk az
adott markarol, esetlinkben az adott bandarol alakitanak ki (Hofmeister-To6th, 2014). Sajat
markajuknak az eladasa érdekében a csapatok megprébaljak kilonleges tulajdonséagaikat a
legjobban hangsulyozni, a tobbi banda hasonlo torekvéseivel versenyezve. A koncepcid egy
olyan fogalom, ami gyakran van hasznalva a K-pop vilagaban. Minden csapatnak van egy
egyedi koncepcioja, ami mindent befolyasol. A zenei elemektdl elkezdve a dalszOvegeken ét,
egészen a vizualis elemekig, vagyis a videoklipig és az Idolok kinézetéig. Az adott téma végig
kiséri a bandat az évek soran és csak ritkan valtozik meg. Altalaban akkor, ha az Idolok
,.kin6tték” az adott koncepciot, példaul egy felnétt néi Idol mar nem lenne annyira hiteles
,»cuki” stilusban, mint mondjuk a tinédzser évei elején. De az is el6fordulhat, hogy kdvetve a

trendeket valtoztatnak a csapat stilusan (Oh, 2018). Az, hogy egy bandaban t6bb csapattag
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van, arra ad lehet6séget, hogy csoporton belll is egyfajta stilust adjanak az Idoloknak. Az
egyik csapattag megtestesitheti az aranyossagot, mig a masiknak ndiesebb imazst alakitanak
iki (Kang, 2017).

A gyakornokok toborzasatol, a bandak kialakitasaig és koncepciokészitésig a gihoeksa
az ldolok imazsanak a kialakitdsara osszpontosit. A K-pop egy olyan csomag, ami nem
korlatozodik csak a zenére. Az Idolok ritka kivételektdl eltekintve, nem készitik el a sajat
zenéiket, hanem koncert készre kapjak. Ezek a szdmok tokéletesen illenek a csapat
koncepcitjahoz, és kiemelik a banda imazsat. Az imazs megalkotasa és fenntartasa stratégiai
fontossagu, hiszen a bandarol kialakult kép szorosan 6sszefligg a bevetellel, ha a csapat

széleskori ismertségre tesz szert (Oh, 2018).

Mivel a K-pop gyartasi rendszerében az énekeseknek nincsen énrendelkezésiik, az
Idolokat olyan gyartott termékeknek tekintik, amelyek nem hitelesek. Itt a hitelesség a
nemkereskedelmi tevékenységekre utal. Az Idolokat kezdettél fogva fogydeszkdzoknek
tervezik, és nyilvanval6an hianyzik bel6likk az énekesek szamara fontos miivészi autondémia
(Kang, 2017).

Ahogy az eldz6ekbdl is latszik, a K-pop Idolok stratégiailag eldallitott arucikkek. De ez az
eléallitasi folyamat nem vezet automatikusan ahhoz, hogy arucikként miikodjenek a piacon.

Az ldolok emberi termékek, amelyeknek versenyképességét folyamatosan Ujra definidlja az
éppen nyujtott teljesitményik. Sikerlk kulcsa az, hogy el tudjak biivélni a fogyasztokat, mivel

az Idolokat vonzé emberekkeént allitjak eld és forgalmazzak.

A K-pop Idolok vonzoé kisugarzasa abbol a vizualis kinézetbdl fakad, amit a vilagnak

mutatnak be. Tekintettel a vizualitds alapu Idol-gyartdé rendszerre, a potencialis énekesek
természetadta jo kiilsdvel vannak megaldva. Ez a természetes szépség viszont csak egy
er6forras, amin tovabb kell dolgozni. A gihoeksa kiilonb6zd gyartasi modszereket hasznal fel,
hogy fejlessze az Idolok megjelenését a divat, a frizura, a smink és kiegészitOk révén a csapat
koncepcid erny6je alatt. Néha mind az Idol jelltek, mind a méar debutalt tarsaik plasztikai
beavatkozasokon esnek at, hogy fizikai tulajdonsagaikat javitsak.
Ezek a beavatkozéasok azonban nem az elsddleges megoldasok a kivant cél elérése érdekében,
mert az ligynokségek eleve olyan fiatalokat keresnek, akik ,,elég csinosak™ Idolnak. A vizuélis
tokéletesség szigoru testkontrollal érheté el, nem pedig kozmetikai segitséggel. Altalanos
tény, hogy a testtomeguk mérése, rendszeres rutin a gyakornokok szamara.

A K-pop Idolok testiiket egy fejleszthetd eszkoznek tekintik, és maguktol, az tigynoksegek
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ellendrzése nélkiil is folyamatosan fejlesztik és alakitjak azt. Létfontossagu szamukra, hogy a
fegyelmik révén, hibatlan kiils6t érjenek el. A szepség iranti folyamatos torekvés, egy
borzaszt6an elnyomd kdzeget teremt az Idolok és a gyakornokok szamara (Oh, 2018).

Mégis ez az, ami ikonikus statuszukat is meghatarozza. Hiszen igy lényegesen
kiillonboznek a f6 fogyasztoiktol, a tinédzserektdl. Ami a K-pop sztarokat a fiatalok
rajongasanak targyava teszi, az az idealizalt mindségiik, a kontraszt koztiuk és az
atlagemberek kozott.

A K-pop sztarok imadatdnak dominéans eleme a kiilsejiik irdnti nagymértékii megbecsiilés.

Erejlik azonban az ismertségiikb6l fakad. A K-pop ipar nagymértékben fiigg a rajongoktdl. A
rajongok hatast gyakorolnak az albumok eladésara, a slagerlistak alakulasara és a bandak
nyilvanos megitélésére. Ahhoz, hogy a rajongasuk kialakuljon, a csapatok nem tlinhetnek
megkdzelithetetlennek és elérhetetlennek. Az intimitas épitésre azért van nagy szikség, hogy

elcsébitsak a fiatalokat és a rajongoikka tegyék 6ket (Oh, 2018).

3. Fandomok, rajongasi szintek, és a K-pop rajongok

Rajongokkal szinte mindenhol taldlkozhat az ember. Kiilonb6z6 sportok, szinészek,
zenészek, filmek, s6t még markak esetében is. Ez pedig még nem is az 6sszes kategodria, ahol
rajongokkal talalkozhatunk. Ebbdl is latszik milyen elterjedt jelenségrél beszélink. A
rajongok nagyon meghatarozo értéket képviselnek, hiszen 6k azok, akik akar anyagilag is
tdmogatjak az imadatuk targyat, amivel pedig rengeteg vallalatnak a f6 bevételi forrasat
jelentik. A K-popban sincs ez méasként. Viszont az emberek nem csak egyféleképpen tudnak
rajongani. Vannak, akik jobban, vannak, akik kevésbé.

Ebben a fejezetben elOszor tisztazasra keriilnek olyan fogalmak, mint a fan, valamint a
fandom, majd megjelenik a K-pop mint szcéna értelmezése is. Szeretnék egy kicsit beszélni a
Derbaix és Korchia (2017) szerzOparos altal megalkotott négy rajongasi tipusrol is, igy
megmutatva, milyen kiilonb6z6 szinteken kapcsolodhatnak a rajongok a kedvenceikhez. A K-
pop fanoknak is kiilon alfejezetet szenteltem, hogy bemutathassam ket és a viselkedésiiket.
Végil pedig, mivel a rajongashoz érzelmek is kapcsoldédnak, az utolsé alfejezetben a
paraszocialis kapcsolatrol lesz sz6. A fogalméanak a tisztdzasarol, valamint hogyan

befolyasolja a rajongokat, és miként jelenik meg a K-popban.
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3.1. Fandomok és K-pop mint szcéna

Egy adott banddhoz vagy énekeshez vald hliség nagyon fontos szerepet jatszik a K-
pop kulturdban. A ,fan” kifejezés a fanatikus (fanatic) szobdl ered, és mindenkit
meghataroznak vele, aki ,,lelkes és hiiséges csodaloja egy adott miivésznek” (Cho, 2017).
Ahogy a kulturalis export egyre novekedett, a bandak rajongoi vilagszerte csoportokba
szervezOdtek, amelyeket fandomoknak nevezink (Marinescu — Rodideal -Dumitrache,

2021). (1. tablazat)
1. tAblazat: A 10 legnagyobb globalis fan tiborral rendelkezé banda 2022-ben

Top 10 legnagyobb K-pop fandom
Banda neve Fandom neve Becsiilt taglétszam (millid f6)
1. BTS ARMY 40+
2. BlackPink Blink 20+
3. EXO EXO-L 4+
4, Twice ONCE 4+
5. Super Junior ELF 3+
6. BIGBANG V.I.P. 3+
7. SNSD Sone 2+
8. Stray Kids Stay 1,8+
9. SHINee Shawol 1,5+
10. TXT MOA 1,5+

Forrés: sajét szerkesztés, Seoulspace cikke alapjan®

A fandom az ipari tarsadalmak popularis kulturajanak kozos jellemzoje, a rajongok
altalaban a média- és szorakoztatoipar celebjei korul alakitanak ki rajongéi taborokat (Derbaix
— Korchia, 2017). Lu wang (2017) megfogalmazésaban fandom egy olyan kdzdssegre vagy
szubkultarara utal, amelyet bizonyos targyak vagy személyek lenyligdznek barmilyen emberi
érték tekinteteben, vagy bizonyos jellemzdkkel rendelkezé tevékenységekben (Singer —
Hidayat, 2021). Pszicholégiailag ezek a rajongdk a leghiiségesebbek, idejiik jo részét kedvenc
zenekaruk (vagy barmilyen maés altaluk szeretett targy vagy személy) tdmogatasara forditjak.
Gyakran Ugy alakitjak kinézetiiket, hogy ezzel is demonstraljak rajongasuk mértékét. Biiszkén
hirdetik ruhaikra, plakatjaikra vagy mas targyaikra nyomtatott logokkal és jelképekkel melyik
fandomba tartoznak. Ezenkiviil a K-pop rajongdok tevékenysege tobbre is kiterjed, mint az
altaluk tamogatott miivészek zenéjének hallgatdsa és ¢€lvezete, valamint hozzajuk kot6édo
targyak vasarlasa. A tovabbi tevékenysegek kozé tartozik az interakcido méas rajongokkal,

online és offline eseményeken valo részvétel, vagy kiilonbozé tarsadalmi ligyek tdmogatasa,

3 Top 10 Best Kpop Fandom all the time - Seoultime, 2022.06.19. https://seoulspace.com/the-10-best-kpop-
fandoms-of-all-time/ (Utolsé letdltés: 2022.11.06)
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amelyeket a miivész is timogat (Singer — Hidayat, 2021; Derbaix — Korchia, 2017). Ez a fajta
odaadés segitette megtérni a kulturdlis és tarsadalmi akadalyokat, igy segitve a K-pop
bejutdsat a mainstream médidba (Marinescu — Rodideal — Dumitrache, 2021).

Mig a fandomokat egy-egy K-pop bandahoz rendelhetjiik hozz4, addig a K-pop maga
egy szcena. A szcénat gy kell érteni, mint a vonzo haldzatok egy formajat, amelyben
személyek és csoportok eldre meghatarozhatatlan modon kozosséget alkotnak. A szcénaba
nem lehet belesziletni, hanem mindenki sajat maganak valaszt egy szcénat, ahol az
érdeklodésének megfeleléen egy bizonyos ideig jol érezheti magat (Tordcsik — Sziics, 2021,
244.0). Tor6csik Maria és Sziics Krisztian (2021) szcéna jellemz6i alapjan megéllapitottam,
hogy a K-pop esetében is felfedezhetéek ezek a jellemzék. A K-pop rajongok (vagy K-
popperek ahogy emlegetik magukat) hasonl6 gondolkodasuak. Hiaba rajonganak mas-mas
bandakert, a K-pop, valamint a dél-koreai kultira szeretete Osszetartja 6ket fiiggetlentil attol,
hogy melyik orszagbol sz&rmaznak, mi a nemik, vagy éppen milyen koruak. Vagyis a K-
popperség korfiiggetlen. Nem hierarchikus felépitésti, a tagok egyenldek, bar itt is

megtalalhatoak a ,,keménymag” tagok, valamint a ,,peremtagok”.

Ennek a két csoportnak a megemlitését tartom fontosnak, mert a szcénan belll nekik
van erés megitéléslik, akéar pozitiv akdr negativ. A keménymag altalaban az id6sebb
korosztaly, aki mar évek Ota ismeri ezt a zenei iranyzatot, akar azel6ttr6l, hogy igazéan
népszerii lett volna. Ok kezelik a kozosségi médian a feliileteket, valamint szervezik az
eseményeket, igyekeznek rendet tartani. Mig a peremtagok a hatalmas népszerliség miatt
kerlltek a K-pop kdzelébe. Emiatt nincs is jo hirlik a tobbi rajongd kdrében, mivel nem igazan
ismerik magat a mifajt, nem is akarjak megismerni néha még a bandat sem. LegtGbben

gyorsan tovabb allnak mas felkapott témak fele.

A K-pop szcéna nagyon megujuld. Allanddan tiinnek el bandék a szinrél, és 1épnek
helyiikbe ujak, és ezt a valtozast a fandomuk is kdveti. Régi rajongdk tlinnek el és helyiikbe
Gjak lépnek, Uj szokasokat és trendeket bevezetve. A K-popperek szdmara fontos, hogy
elkilonuljenek mas csoportoktdl, szcénaktol. Ez pedig a fogyasztasukban is megmutatkozik.
Ruhadarabokat, kiegészitoket ¢és ¢€kszereket vasarolnak, hogy megmutassdk a
nagykozonségnek, kikeért is rajonganak. Rendszeresen vannak K-pophoz k6t6do események,
amelyeket sokszor a szcéna valamelyik tagja vagy tagjai szervez/szerveznek meg. De ezek

nem kotottek helyhez vagy id6hoz. A vildg minden tajan szerveznek K-pop talalkozdkat, ahol
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a rajongok albumokat és egyéb mas merchandiseokat véasarolhatnak, talalkozhatnak
egymassal, és kozos programokban vehetnek részt. Akik a K-pop szcénaba tartoznak,
legtdbbszor mas szcénékban is helyet foglalnak. Példaul a K-pop rajongok nagy tobbsége mas
Dél-Koreahoz kapcsolodd fandomban is benne van. Példaul sokan néznek koreai filmeket
vagy sorozatokat, vagy rajonganak magéaért a kulturaért. Sokan kozuliuk szeretik mas azsiai

orszagok kultarait is, igy még tobb lehetdségiik van mas szcéndba is tartozni.

3.2. Paraszocialis kapcsolat

A kutatok mar az 1950-es évek Ota targyaljak a paraszocialis interakciokat és az

azokbdl kialakult kapcsolatokat (Kowert — Daniel, 2021). Horton és Wohl (1956) emliti, hogy
a tomegmédia egyik szembetind jellemzdje, hogy az eléadoval valdé személyes kapcsolat
illuzigjat adja. A legtavolabbi és legismeretlenebb emberek is Ggy jelennek meg, mintha az
ember ismeretségi korébdl szdrmaznanak, és ugyanez igaz egy torténet karakterére is, aki
kiilondsen €lénk és lebilincseld modon jelenik meg a médiaban (Horton — Wohl, 1956).
Az egyszeri egyoldall interakciot nevezzik paraszocialis interakcionak. Ha ez tobbszor
megismétlédik, az hosszatava paraszociélis kapcsolat kialakulasahoz vezethet (Buvar —
Barkdsz — HOodi, 2020). A paraszocialis kapcsolatokat (PSR) egyoldali, benséséges
kapcsolatként  értelmezik egy médiaszerepldvel. A  hagyomanyos paraszocialis
kapcsolatokban az egyik fél érzelmi energiat, érdeklddést és id6t szan a kapcsolatra, mig a
masik fél a médiafigura nem ismeri a masik létezését. A nézd és az eléadd kozott nincs
kolcsonds (azaz kétiranyu) interakcio. Ezeknek a kapcsolatoknak az egyoldaly jellege teszi
egyedivé és kiilonbozteti meg a PSR-t masfajta tarsadalmi kapcsolatokt6l (Kowert — Daniel,
2021).

A valaodi tarsadalmi kapcsolatokhoz hasonléan, a paraszocialis kapcsolatokban is
fellelhetd a komplex karakterjellemzOk fokozatos megismerési folyamata, ami a baratsag
paraszocialis megfeleldjét eredményezi (Breves et. al., 2019). A PSR-ek azért egyediek, mert
az egyik személy (esetiinkben a rajongd) olyan érzelmi kapcsolatot alakit ki egy masik
személlyel (esetlinkben az Idol), amelyet nem viszonoznak. Ezen Kkivil masik fontos
jellemzdje, hogy nagyon széleskorti, viszont elég korlatozott. Vagyis egyszerre nagyon sok
embert érinthet ez a fajta kapcsolat, viszont nagyon nehéz kozvetleniil kapcsolatba 1épni a

médiafiguraval (Kowert — Daniel, 2021). Példaul a K-pop rajongdknak szinte egyetlen

14



lehet6ségiik kedvenceikkel ¢lében talalkozni, a Meet & Greet-ek. Ezek Ugynevezett
autogramm események egy-egy Uj album promocios idészakaban, melyek keretében a fanok
néhany szot valthatnak kedvenceikkel, mikozben 6 dedikéalja az albumukat. Ez nem tart
tovabb néhany percnél, mégis mindig hatalmas érdeklddés Ovezi ezeket az eseményeket.
Viszont egy ilyen Meet & Greet-re eljutni igen nehézkes. A résztvevoket sorsoljak, méghozza
azok koziil, akik a promdcios iddszakban albumot vasarolnak. Minél tobb albumot vésarol az
adott fan, anndl tobbszor keriil be a neve a sorsoldsba, és anndl nagyobbra né az esélye az

eseményen valo részvetelre (Oh, 2018).

Egy ilyen kapcsolatban a rajong6 altaldban a kedvencét megbizhatonak, megértének
¢s felelOsségteljesnek latja, barmilyen a kedvencével kapcsolatos negativ karakterinformaciot
konnyebben elutasit. Ezt nevezik ,,pozitiv glorianak” (Breves et. al., 2019).

Altalaban a paraszocialis kapcsolatokrdl szdl6 értekezések elkiilénitik magukat a fandomokrol
sz016 értekezésektél. Ennek az az oka, hogy a fandomot gyakran a fanatizmus vagy imadat
egyik forméajaként értelmezik, mig a PSR inkabb a kedvenc és a rajongd kozotti vélt baréti
kapcsolat érzése (Kowert — Daniel, 2021).

A fanatizmus egy targyba vetett hit, ami tdlzott formaban mutatkozik meg. A fanatikus
hozzaallast az aktivitas, a rendkivili lelkesedés, érzelmi kotddés, valamint a talzott
érdekl6dés és szeretet érzet mutatja meg, és altalaban hosszu ideig tart. A fanatizmust ugy
hataroztak meg, mint egy targy iranti rendkivili odaadast, ami meghaladja a hétkdznapi,
normalis szintet. A targy sz6 utalhat markara, termékre, személyre (esetiinkben az Idolokra),
televizids misorra vagy mas fogyasztdsi tevékenységre. A fanatikusok hajlamosak
ragaszkodni azokhoz az elképzelésekhez, amit 6k vagy a csoportjuk helyesnek tartanak, és
figyelmen kivul hagynak minden olyan tényt vagy érvet, amely ellentmondhat gondolataiknak

vagy meggy6zodésiiknek (Ardhiyansyah et al., 2021).

A paraszocialis kapcsolatokat az online térben altalaban a ,,mikrocelebritdsokkal”
azonositjak, vagyis azokkal, akik online térben tettek szert nagyobb szaml kovetdkre. Az
online térben ezek a mikrocelebritasok sokkal kodzvetlenebb viszonyt tudnak &polni a
kozosségi oldalakon keresztiil a kovetdikkel, mint a TV vagy filmsztarok. Ezzel pedig a
kotelék is szorosabba valik a két fel kozott. Mar nem egyoldalu 6sszekottetésrol beszéllnk,
hanem inkabb maésfel (Kowert — Daniel, 2021).

Azonban a K-pop viladgaban is megjelenik a paraszocialis kapcsolatnak ez a szorosabb

formaja. Mar csak azért is, mert a kozosségi hald folyamatos novekedése és fejlodése
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kedvezd6en hatott a Koreai Hullam terjedésénck. A K-pop zenekarok leggyakrabban hasznalt
alkalmazésai a Youtube, Twitter, Instagram, vagy a Vlive. Melyeken akar rovid id6 alatt is
igen nagy kovet6taborra tudnak szert tenni. (2. tablazat) De az sem szokatlan, hogy az Idolok
kapcsolatba 1épnek a rajongoikkal olyan iizenetkiildé alkalmazasokon, mint az SNS, a Line,

vagy a KakaoTalk (Marinescu — Rodideal -Dumitrache, 2021).

Amikor a zenészek torténeteket osztanak meg az életiikrdl, preferencidikrol, és
bepillantast engednek az aktualis munkaikba a kozosségi médian keresztul, megnyitjak a
kapukat a rajongok szdmara a vilag minden tajarél, hogy akar napi kapcsolatot tartsanak fent.
A rajongdk folyamatosan kapnak impulzusokat, éiményeket, amelyeket megoszthatnak més
rajongokkal, a sztarokat foglalkoztatdé ugynokségek pedig folyamatosan értesiilnek a
célcsoport igényeirdl. Ez lett példaul a mar fent emlitett BTS nevili fitbanda sikerének is a
titka (Singer — Hidayat, 2021; Gajzago, 2021).

Ha a kdzonség pozitiv benyomésokat szerez az Idol személyiségér6l vagy jellemvonasairol,
nagyobb valoszinliséggel vasaroljadk meg az altala reklamozott, vagy a hozza kapcsolodo
termékeket (Singer — Hidayat, 2021).

Ezért a K-pop szintéren is igyekszik az ipar a lehet6 legkozelebb hozni a rajongokat az
Idolokhoz. Mint ahogy mér fentebb emlitettem, a csapatok vagy énekesek sajat kdzdsségi
média platformjaikon osztjdk meg életik aprobb részleteit, valamint a szerencsésebb

fanokkal, még néhany szot is valtanak kiilonb6z6 erre megalkotott feliileteken.

2. tabldzat: Top 10 legnagyobb kovetdtaborral rendelkezé K-pop sztér az Instagrammon

Top 10 legnagyobb kdvetétaborral rendelkez6 K-pop sztar az Instagrammon
Név Banda Kovet6k (millio f6)
1. Lisa BlackPink 83,0
2. Jennie BlackPink 71,0
3. Jisoo BlackPink 65,2
4, Rose BlackPink 63,9
5. Vv BTS 52,1
6. Jungkook BTS 47,1
7. Jimin BTS 449
8. J-Hope BTS 40,5
8. Jin BTS 40,5
9. Suga BTS 39,2
10. RM BTS 38,7

Forras: sajat szerkesztés, SKPOP cikke alapjan*

410 Most Followed K-pop Idols on Instagram as of 2022 — SKPOP, 2022.10.16.

https://www.sportskeeda.com/pop-culture/10-followed-k-pop-idols-instagram-2022 (Utolso letoltés:

2022.11.06.)



https://www.sportskeeda.com/pop-culture/10-followed-k-pop-idols-instagram-2022

Viszont a vallalatok és az ldolok Ugynokségei mas csatorndkon is igyekeznek
megfogni a rajongokat. Az ldol val6sag show-k az énekesek ,,valodi” életét mutatjak be. Ezek
a miisorok bepillantast nyujtanak a rajongoknak az Idolok mindennapjaiba. Példaul a lakasok,
ahol a csapat tagjai egyiitt élnek, keriilnek bemutatasra. igy a fanok lathatjak milyen is
kedvenciik ,,igazi arca”. A tanctermek is rendszeresen rogzitésre keriilnek, ahol az Idolok a
koreografiaikat gyakoroljak. Valamint kiilonb6z6 videdk keriilnek publikaldsra, melyben
foznek, vasarolnak, esetleg kozos programokon vesznek részt. Gyakoriak azok a jelenetek
melyek megerdsitik a csapat tagjai kozotti szoros baratsagot (Oh, 2018). Vannak olyan
csapatok, melyek életét Dél-Koredban a televizio csatornak kozvetitik, mint sorozat, viszont
leginkabb a vide6 megoszt6 csatornékra kertlnek fel, mint példaul a Youtube, vagy a Vlive.
Itt &ltaldban a csapatok sajat csatornékkal rendelkeznek, mint barmilyen més influenszer.

Az ldolok eletének nyilvanossagra hozatalaval a csapatok menedzsmentje lehetdséget biztosit
a fanoknak arra, hogy informacidkat gytjtsenek roluk. ,, Az ezzel kialakult kapcsolat pedig
aszimmetrikus. Az énekeseknek hatalmuk van, mig a rajongoknak tudasuk.” (Oh, 2018 115.0)
Minél tobb tudasa van egy fannak, anndl kisebbnek érzi a koztik 1évé tavolsagot. Ez

megelégedést nyujt nekik, hiszen ugy érzik kozelebb keriiltek kedvencikhoz.

3.3. A rajongas fajtai

Tobb kutatds is vizsgalta, hogy miért alakitanak ki a fogyasztok erds kotddést az
emberi markakkal. Fournier (1998) szerint a kotodés és a szeretet érzése minden erds marka
kapcsolat kozéppontjaban all. A kotoédés a szeretett Idolhoz, a fanok kiilonbozo
életszakaszaiban és helyzeteiben alakulhat ki. A kot6dés kialakulhat egy szempillantas alatt,
példaul egy videOklip megnézése utan, vagy amikor el6észér meghallotta a banda egy dalat.
Maskor viszont lehet egy lassu folyamat, a banda tagjainak és azok hatterének alapos
megismerésével és a diszkografiajuk felfedezesével. Miutan a rajongok elészor kapesolatba
lepnek kedvenciikkel, egyre stabilabb és mélyebb kapcsolatot épitenek ki velik (Derbaix —
Korchia 2017).

Derbaix és Korchia (2017) négy féle rajongasi tipust kilonboztet meg egymastdl. A fanok
tekinthetnek Ugy a zenészekre, mint Mindségi menedzser, Iranyado, Kozeli barat vagy

Isten. Most roviden ezeket szeretném attekinteni.
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A zenészek tekinthet6éek Minéségi menedzsernek, aki irdnt a rajongok pozitiv
érzelmeket és szeretetet kapcsolnak. A zenészek mindségi termékeket (zenék, videoklipek,
merchandise stb.) arulnak, és szolgaltatasokat (koncertek) nyujtanak. A rajongok érthetd
modon szeretik ezeket a dolgokat, hiszen kedvelik a bandak/énekesek altal eléallitott zenét.
De nem hajlanddak tulzottan megszallottak lenni velik kapcsolatban, nem lépnek tul egy
hatart. Ugy értékelik, hogy a zenészek csak a munkajukat végzik, ami konkrétan a zenék
gyartasa. Ok, mint a rajongok csak erre akarnak fokuszalni, nem a konkrét emberre. Ezek a
fanok nem a konkrét énekessel vagy bandaval, csak a zenéjiikkel éreznek kotddést.

Mas rajongokkal ellentétben azok, akik Minéségi menedzserként tekintenek a kedvenciikre,
nem hajlanddak tul sok figyelmet forditani az adott személy maganéletére, vagy barmi masra,
ami nem szigordan a munkassagahoz, a miivészetéhez tartozik.

Az ebben a helyzetben 1évé rajongdk gyakran megkiilonboztetik magukat a megrogzott

fanoktol, er6sen hangsulyozva a koztiik 1évo kiilonbséget. (3. tblazat)

Masodszor a muvészek tekinthetéek Irdnyadonak. Ebben az esetben olyan zenét
készitenek, amit a rajongok imadnak, viszont a munkassaguk mellett érdeklédnek a
maganéletiik irant is, bar még mindig elsésorban a kozéletiik irant. Erre a fajta rajongd-ikon
kapcsolatra jellemzo a sziikség, hogy megszerezzék az énekesrdl a sziikséges ismereteket,
altaldban azért, hogy jobban megértsék a munkéssagat. Ezen a rajongasi szinten mar
megjelenik az ,,ez a hiresség olyan, mint én” érzése. Ez a fajta érzés segit a rajongoknak az
identitas épitésben. Itt mar az ikon munkéssaganak elismeréséhez kapcsolddhatnak
fogyasztasi gyakorlatok, amelyek segitik az asszimilalodast. Az ilyen tipust kapcsolatot
kialakitdé rajongdk megprobalnak kompetenssé valni a rajongasuk targyaval kapcsolatban,
valamint asszimilalodni vele. Nem csak a zenéjiiket hallgatjak, hanem megprobalnak a lehetd
legtébbet megtudni réluk. Ez a fajta hasonulas magaban foglalja a gondolkodast, az
érzelmeket, a viselkedést, s6t a rajongas targyahoz hasonld kinézetet is. Ezért a zenész, mint

Irdnyadd megjelenésekor a fan a hozza vald hasonulasra torekszik. (3. tablazat)

Harmadszor a zenészt tekinthetik Kozeli baratnak vagy Csaladtagnak. A rajongok
ilyenkor agy érzik, hogy az énekes intim barati vagy csaladi korének a részei. Ez altalaban
akkor fordul el6, ha az adott hiresség sok mindent megoszt magardl. Ilyenkor a fanok gyakran
ugy tesznek, mintha ismernék személyesen. A keresztneviikon szolitjak szeretett miivésziiket,
képesek leirni a személyiségiiket, vagy anekdotazni roluk. Jelentds egyUttérzeést mutatnak az

énekessel tortént események soran, valamint szdmukra fontos személyként hivatkoznak ra,
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altalaban baratként, szeretoként vagy férj/feleségként. Sok esetben ez a fajta kotddés kozel all
a romantikus kotddéshez. A rajongd énjének egy része a sztar, gy érzi, hogy vele éli meg
életének fontos eseményeit. Sokan ugy érzik, kilonleges kapcsolat van koztik és az altaluk
iméadott személy kozott, képesek fontos dontéseket (gyermekeik neve) ez alapjan meghozni.

A fogyasztasi oldalt is megfigyelve ezek a rajongdk egyre kreativabb és sokoldalibb
fogyasztasi stratégidkat alkalmaznak, hogy fenntartsak ezt a fajta kapcsolatot az Ikonjukkal.
Minél tobb koncerten vesznek részt, amiken az elsdé sorban tartdzkodnak, leveleket és
ajandékokat kiildenek, emléktargyakat gytjtenek, vagy utazasaikat gy szervezik meg, hogy

olyan helyszineket latogassanak meg, amiknek koze van az adott sztarhoz. (3. tablazat)

Végul pedig a fanok tekinthetnek ugy kedvenclkre, mint Istenre. Ez az intenziv érzeés,
amit a zenészek irant apolnak, olyan szenvedélyes viselkedést valt ki, ami konkrét ritualékat
és odaadast foglal magaban. Ezeket a rajongdkat a zenész karizméaja és auraja fogja meg. A
fogyasztast megfigyelve ezek a rajongdk mar jobban érdeklédnek az egyedi és ritka targyak
irdnt, valamint azok irant, amelyekkel a lehet6 leginkabb a kedvenciikkel tudnak azonosulni.
Ami a rajongdi gyakorlatokat illeti, a legtdbb befelé, vagyis a fan felé iranyul. Zenehallgatas,
informacio gylijtése a kedvencrdl, a hozza kapcsolddo targyak (plakatok, ruhanemiik stb.)
vasarlasa, emléktargyak gytlijtése, dalok éneklése vagy eljatszasa hangszeren. Viszont ezek a
rajongbk mégsem teljesen elszigeteltek, és gyakran zavarjdk a kozvetlen kdrnyezetiiket.
Sokuknak az okoz 6romet, ha megoszthatjak a szenvedélyiuket masokkal. Van, hogy egész
szobat szentelnek az lkonjuknak, és nagyon orilnek neki, ha megoszthatjak torténeteiket,

élményeiket réla. (3.tablazat)

Néhany mondatban szeretnék visszatérni a PSR témakdrére, melyben a paraszociélis
interakcid és kapcsolat mellett, réviden a fanatizmus is megjelent. Mikor a négy rajongasi
szintrdl besz¢liink, észre lehet azt venni, hogy megjelenik az egyes fajtdkban a PSR vagy a
fanatizmus. Az Irdnyadoé vagy a Kozeli barat/csaladtag csoportok jellemzoéiben megjelenik
a paraszocialis interakcio tulajdonsagai. Példaul az érdeklddés a hirességek maganélete
irant, vagy az érzés, hogy a baratai kdzé tartoznak. Mig abban a csoportban ahova azok
tartoznak, akik Istenként tekintenek Kkedvencikre, inkdbb a fanatizmus jellemzo6i
mutatkoznak meg. Az intenziv érzelmek, szenvedélyes viselkedes és a teljes odaadas is ezek

kozé tartozik.
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3. tblazat: A négy rajongési formanak a rovid 6sszefoglaldja

Az énekes mint egy....

MinGségi Kozeli
menedzser Iranyadd barat/Csaladtag Isten
e + személyes e .
A fan a zenén kivl . . . . + személyiség és + aura és
. . Szoveg jelentésére | tapasztalatok y .
fokuszal a... &5 kzélet maganélet karizma
Olvasas, tanulas,
. , hiteles és ritka
. Olvasas és tanulas, s
Olvasas, és empatia mutatisa emléktargyak
Rajongd tanulas az a'énZékok &s Ievele’k keresése,
tevékenységek a Inspiralodas a lkon zenéjérdl J Killdése. és kedvenceik
zenehallgatason és | zenébdl -> Kreativ | és életérdl -> emléktér' Ak viselkedésének
koncertlatogatdso tevékenységek Asszimilacidés e &Y , utanzasa, hala és
, , , gy(ljtése-> Termékek _
n tul.. tevékenysége Artasi és személvre imadat ->
k &Y . . , y . Odaadast
szabasi tevékenységei e o
kifejezd
tevékenységek
Nem lépnek
kapcsolatba mas
e . Nem akarnak . , ,
Kabcsolat mas Megkilonboztetik | Nem keresnek interakcidba 1&oni rajongokkal és az
F;anokkal magukat mas kapcsolatot mas fanokkal cs:k a7 Idoljaikkal sem,
fanoktol mas fanokkal Idol'ukléal Idoljaik
J "érinthetetlenek
Kevés, de
kompetensek Kevés, de
a kompetensek a
Interakcidik a Nagvon kevés kedvencuikkel kedvenciikkel Nagvon kevés
kozosségi haldn &Y kapcsolatban | kapcsolatban, viszont &Y
és szivesen ezt a tudast ritkan
osztjak meg a | osztjak meg masokkal
tuddsukat

Forréas: Debrix — Korchia (2017) 116.0 3. tablazat forditasa

3.4. K-pop fanok

A K-pop rajongok kozott is megtalalhatéak ezek a fentebb felsorolt rajongasi tipusok.
Viszont van néhany jellemz6, ami megtalalhatd a fentebbi tablazatban (3. tablazat) és nem
igaz rajuk. A lelkes K-pop rajongok jelentds id6t szentelnek az altaluk kovetett énekeseknek
vagy csapatoknak, intenziv érdekl6dést mutatva kedvenciik irant, viszont az ebbdl fakado
gondolataikat szivesen osztjdk meg a fandomon belil mésokkal. A fanok kozott erds a
kotelék, rendszeresen tartjadk a kapcsolatot. Keresik egymas tarsasagat, nem zarkoznak el,

ellentétben a Debrix és Korchia (2017) altal megfogalmazottakkal. Természetesen vannak
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alkalmi K-pop rajongok is, akik csak a K-pop zenéket élvezik és hallgatjak, €s nem
foglalkoznak magukkal az Idolokkal (Cho, 2017).

K-pop rajongénak lenni azt jelenti, hogy a kedvenc bandadhoz k6tédben tagja vagy egy
kozosségnek, amely meghatarozott jellemzok alapjan hatdrozza meg magat. K-pop
rajongoként vald azonositdskor a fan egy bizonyos identitast 6lt magara. Minden banda
rajongéi taboranak sajat neve van, és minden rajongé azon a néven identifikdlja magat,

amelyikbe tartozik (Marinescu — Rodideal -Dumitrache, 2021).

A BTS rajongo taborat példaul ARMY-nak hivjak, amely a Adorable Representative
MC for Youth roviditése, és a Times magazin szerint jelenlétik félelmetesnek szamit a
telthazas stadion koncertek, és a BTS Youtube-csatorndjanak 40 millios feliratkoz6 szama
miatt. Az ARMY-k erételjes odaadassal terjesztik a BTS zenéjét és tartalmait nemzetkozi
szinten. Ez a vilagméreti cselekedet egy ,,izlésk6zosség” eredménye, melyben a tagok
szenvedélyes és hitszerli értékeket osztanak meg az imadott targy irant (Singer — Hidayat,
2021). Derbaix és Korchia (2017) altal leirt jellemz6 fan viselkedések azokndl, akik Istenként
tekintenek imadatuk targyara, nagyon hasonlit a K-pop fanokra jellemz6 viselkedésre.
A fanatikus K-pop rajongok egy-egy esemény vagy koncert alkalmaval egységes rajongoi
énekeket skandalnak, és szines lufik, transzparensek vagy light stick-ek ritmikus lengetésével
fejezik ki timogatasukat az ldoluk felé (Cho, 2017).

Minden csapatnak sajat szine van, ami aztdn megjelenik a rajongdk altal hasznalt
eszkozokon is. A rajongoi kellékeknek a formajat és szinét az adott csapatnak a
menedzsmentje tervezi meg, €s bocsdjtja nyilvanossag elé, hogy a fanok a késdbbiekben
hasznalhassak azokat. Még a koncertek soran hallhatd rajongoi énekeket és skandalasokat is
ok irjak meg. Ez a fajta ritualis megnyilvanulas a fanok részérdl egyfajta fandomok kozotti
versenynek a része. A fandomok kdzott mindig is van és volt egy fajta rivalizalas, mar csak
azert is, mert a csapat sikerességét nagyban befolyasolja a rajongok aktivitasa. Minél aktivabb
¢és ,,hangosabb” egy rajong6i csoport, annal népszeriibbnek szamit a hozzajuk kapcsolhato
énekes vagy banda (Cho, 2017). A rajong0i taborok kdzotti konfliktusok egyes rajongokban
mélyebb Osszetartozas érzést alakitanak ki, és engedelmesebbé teszi 6ket a csoportjuk irant
(Ding — Zhuang, 2021).
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4. A K-pop izleti értéke

Az el6z6ekbdl mar kideriilhetett, milyen elhivatottak és mindenre készek a rajongok,
ha az Idolokrél van sz6. A K-pop névekvé népszeriiségét pedig egyre tobb cég hasznalja Ki.
Dél-Koreaban mindig is hatalmas népszerlisége volt az Idolok reklamokban valo
szerepeltetésének. A nemzetkozi cégek viszont csak a K-pop nemzetkdzi berobbanésa utan
kezdtek el nyitni a miifaj sztarjai felé. Az Idolok remek szerepléi a reklamoknak, nagy
rajongoétaboruk €s hibatlan imazsuk miatt népszerii reklamarcok, valamint markaképviselok.
De fontos is szadmukra ez a fajta elismerés, hiszen az egyik f6 bevételi forrasuk ezekbdl a
megkeresésekbdl ered. A fejezet soran kiilon kitérek arra, miért is annyira megfeleldek erre a
szerepre ezek a sztarok. A koz0s markazésrdl is szo lesz, hiszen ezek a bandak legtdbbszor
kilén markaként is megjelennek sajat termékeikkel és szolgaltatasaikkal. Mas cégekkel val6
kozos termékeik pedig nagyobb népszerliséget és bevételt jelentenek mind nekik, mind pedig
a velik egyittm(ikod6 vallalatoknak. A csapatok sajat termékei legtobbszér merchandising
formajaban mutatkozik meg, ami a masik nagy bevételi forrast jelenti szamukra. A kiilonb6zo
albumok, ruhdk és mas kiegészitok igazan vonzoak a rajongoik szamara, mar csak azért is,

mert ezzel megmutathatjak a vilagnak, ki is a kedvencuk.

4.1. Idolok, mint reklamarcok

A reklamarc vélasztas célja, hogy meggyorsitsa a fogyasztdé szaméara a kivalasztas
folyamatat. Lehetévé teszi szdmadra, hogy elkeriilje a termékjellemzOk Osszehasonlitasanak
roppant idéigényes folyamatat. Arra probaljak 6sztonozni a fogyasztdkat, hogy a hiresség
tapasztalatdra vagy szakértelmére tamaszkodjanak a vasarlasaik sordn, és ne a
termékjellemzOk alapjan alkotott értékelésiikre (Thomas — Johnson, 2017).

A szakértelem, a megbizhatosag, ¢és a fizikai vonzerd a f6 tényezok, melyek befolydsoljak az
egyén forrashitelességérdl alkotott képet. A szakértelem szintje arra utal, hogy a reklamozérdl
mennyire feltételezhetd, hogy hiteles informaciokat ad (Breves et. al., 2019). A hiresség
szakértelme arra készteti a néz6t, hogy arra kdvetkeztessen, jovahagyta a terméket. Vagyis a
vasarlo ugy érzi a termék megéri a jovahagyast, ezért megvasarolja azt (Thomas — Johnson,
2017). A megbizhatosag az észlelt hitelességre, Gszinteségre és szavahihetGségre utal. A
vallalatoknak ugy kell kivalasztania a megfeleld személyt a termékiik rekldmozasara, hogy az

a lehet6 legjobban illeszkedjen az adott markahoz. Vonzo hirességek példaul szépségapolasi
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termékeket reklamozva elhitetik a fogyasztokkal, hogy a termék hasznalata novelheti a
vonzerdjiiket. Ha a médiafelhasznalok eltérést észlelnek a rekldmozott méarka és a hiresség
kozott, megiitkoznek a nem megfeleld kapcsolasban. Ebbdl kovetkezéen kevésbé hitelesnek
érzékelik a sztart, és annak az Uzenetéet, felismerve a kereskedelmi szandékot. Viszont a
kozosségi médiat aktivan hasznald sztaroknak vannak olyan kiilonleges jellemzo6i, melyek
csokkentik az eszlelt illeszkedés fontossagat. Tekintettel a szdmos interakciora és a személyes
kommunik&cidra a hiresség és a rajongdi kdzott, az észlelt személyes kapcsolat bedrnyékolja a
szakmai hitelességet. Magyarul akkor is hitelesnek tekintik ©6ket, ha nem igazan
Osszeilleszthet6ek az adott markaval (Breves et. al., 2019).

Az Idolok olyan erdforrassa valnak a fanjaik és azok nagy elkdtelezOdése miatt, amelyet mas

médiumok (reklamok, szorakoztatd miisorok) is felhasznalhatnak (Oh, 2018).

Mas szempont szerint is remek er6forras lehet egy Idol vagy banda a termékek és
markék szamara. Egy tanulmény &sszehasonlitotta a vonzd és nem vonzo hirességek
hitelességét olyan termékek esetében melyeket a vonzer6hoz kapcsolunk (luxustermékek).
Egy vonzo hirességet hitelesebbnek tartottak egy luxustermék reklamozasanal, mint a kevéshé
vonzo tarsat. (Breves et. al., 2019). A vonzerd hatékonyan javitja a marka megitélését és a
vasérlasi szandekot (Yang, 2022).

Ami mar az eddigi Idolokrdl és azok ,,megalkotasardl” sz6l6 részekbdl kideriilhetett, a K-pop
sztarok gyartasanak legfobb eleme a nagykdzonség szdmara kellemes kép kialakitasa (mind
kinézet, mint pedig a személyiséget tekintve). A K-pop lényege, hogy elérjiikk azt a ,helyes
megjelenést”, amelyet a kozonség értékel. Emogott a felfogas mogott pedig olyan

profittermeld csatornak allnak, amelyek nem feltétleniil kapcsolodnak a zenéhez (Oh, 2018).

A zenemegosztd fellletek elterjedésével, ahol mar szinte ingyen vagy ingyen
hallgathatunk zenéket, a véllalatok egyre kevesebb bevételre szamithatnak zene eladasbol. Es
ez a helyzet nem csak a kisebb igynokségekre vonatkozik. ,, Az SM Entertainment példaul
2014-ben 287 millié dollar arbevételt konyvelhetett el. A digitalis zene- és CD eladasokbdl
szarmazo bevételek azonban 45,5 millié dollaron maradtak, ami a teljes 6sszeg kevesebb mint
egyhatoda” (Oh, 2018; 117.0). A zenepiac 6sszeomldsa miatt a K-pop iparon belili
profittermeld rendszerek is megvaltoztak. A zene csak az egyik aga lett az Idolok
profittermeld tevékenységének. A f6 bevételi forrasok az egyiittmiikodési megallapodasok, a
marketing ugyletek, és az eseményeken vald részvételek lettek, és mindhdrom elsésorban az

Idolok vonzerdjére tdmaszkodik. Az egyiittmiikodési megéllapodasok a legegyszeriibb modja
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annak, hogy pénzt keressenek az Idolok. A vallalati vagy termék szponzoralas koltseg nélkuli
nyereséget hoz, mert az Idol mar meglévé imazsat hasznalja fel.

A koreai reklamipar jol ismert arrdl, hogy a hirességekre tdmaszkodik. Termeszetesen
nyugaton sem ritka, hogy hirességek szerepelnek a reklamokban (Oh, 2018). A sztarok, mint
reklamarcok fontos elemei a modern médianak, és jelentségiik egyre csak né (Thomas —
Johnson, 2017). De ezeknek a rekldmoknak altaldban van egy alap6tlete, amihez csak hozzéad
a hiresség jelenléte. Nem igy Koreaban. A koreai reklamok durvan fogalmazva csak szép
emberek, akik egy terméket tartanak (Oh, 2018).

Az ldolok fontos kereskedelmi eszk6zokké valtak a nagy fantaboruk miatt is, amelyek
a K-pop globalizaciojaval csak még nagyobbra néttek. Azok a rajongok, akik affektiv
kapcsolatot alakitanak ki a kedvencukkel, érzelmi alapon azokat a termékeket fogyasztjak,
amelyeket Idoljaik ajanlanak, mintegy eszkozként hasznalva a velik valé kapcsolat
kialakitasara. A termék értékelések igy nagy valdsziniiséggel pozitivak lesznek, a rajongok
tdmogatd megjegyzései és megosztasai pedig gyors promdcids hatast keltenek (Oh, 2018).
A K-pop énekesek megtanultdk, hogy lehet pénzt szerezni a hirneviikbdl azaltal, hogy
vallalatok szovivoivé valnak, és globalis szinten adjak neviket kiilonb6z6 vallalatokhoz,
termékekhez és markakhoz. A K-pop csapatok hiiséges kovetdi pedig meghallgatjak Oket, és

kovetik az ajanlasaikat, amikor vasarlasi dontésekrdl van sz6 (Suvittawat, 2021).

4.2. K6z6s markazas, a BTS egyiittmiikodések

Ha a BTS és mas markak kozotti egyiittmikodésrél beszéliink, az eddigiek alapjan
lathato, hogy a BTS elég nagy rajong6 és kovetd tabort szerzett maga koré, akik érdeklddéssel
fogadnak minden egylittmiikodést mely kapcsolddik a banddhoz. Viszont érdemes roviden
beszélni a markak oldalar6l megjelend fogyasztokrol, akik kotédnek egy adott markahoz és
azok termékeihez. Valamint a BTS-re is tekinthetlink egy markaként. ,, 4z Amerikai
Marketingszovetség definicioja szerint a marka ,,egy név, kifejezés, jel, szimbolum, dizajn,
vagy ezek kombinacidja, amelynek célja, hogy egy eladd vagy eladoi csoport termékét vagy
szolgaltatasat azonositsa, és megkiilonboztesse a versenytarsakétol” (Kotler — Keller, 2012;
39.0.). A BTS-hez szamos termék és szolgaltatas tartozik. Legféképpen a merchandise-oK,
mint példaul az albumok vagy a Lightstick-ek, valamint szolgaltatasként a koncertek. Ezeken

kivétel nélkiil a BTS logoja jelenik meg, nem pedig az ligyndkségé mely Oket foglalkoztatja.
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Ezzel pedig megkilonboztetik magukat mas K-pop bandak hasonld termékeit6l. Minden
bandanak egyedi logo6ja, valamint ahogy fentebb emlitettem sajat szine vagy szinei
van/vannak. A merchandise termékeken pedig ezek megjelennek, ezzel markazzak a
termékeket. Vagyis minden K-pop banda és énekes egyfajta markaként viselkedik. A

rajongoik pedig hliséges vasarloi és fogyasztoi ezen termékeknek.

A vdllalatok szdméara fontos milyen kép alakul ki roluk. Vagyis, hogy milyen a
markaimazsuk. ,,4 markaimazs az a kép, amely a mdrkardl azonositott termékrél a hozzd
kapcsolodo asszociaciok alapjan a vevokben kialakul. A markaimazs vagy markakép a
fogyasztok, vasarlok, vevok, iigyfelek fejeben a markarol kialakult ésszkeép. Ezt az dsszképet a
markatulajdonos csak részben tudja alakitani. Négy forrasbdl taplalkozik: tapasztalatbdl,
véleményformdaloktol, médiabol, kereskedelembdl” (Rekettye — Hetesi, 2009; 81.0). A K-pop
sztarok remek forréasai a pozitiv markaimazs megalkotasanak. Csak a pozitiv tulajdonsagaikat
kihangsulyozva, olyan erkolcsos és kovetendé példat mutatnak, ami barmely marka
megitélésére pozitiv hatassal lehet. Ez igen kedvezd lehet azoknak a markaknak, akik egy-egy
K-pop csapattal akarnak egyiittmiikodni, hiszen a bandaknak ez a fajta jo megitélése atragad a
veliik egytittmiikddore is. Valamint, ha ugy gondolunk a K-pop csapatokra mint egy markara,
akkor naluk a maérkaimézs Osszekapcsolodik a banda imazsaval. Amit pedig mar a
debiitalaskor ugy alakitanak ki, hogy az a lehetd legvonzdbb és legszerethetdbb legyen a
célkdzonseg szamara.

A markaszemélyiség pedig a markaimazs emberi tulajdonsadgokkal felruhazott része, ami
igen fontos szerepet tolt be a markak ¢€letében. Alapvetd kapocs a markahtiség kialakulasaban.
Altala a fogyasztd kénnyebben tud kapcsolatot kialakitani a markaval, st akar azonosulni is
tud vele (Tamasits — Pronay, 2018). A bandak, mint markék esetében a tagok azok, akik
betdltik a markaszemélyiségek szerepét. Természetes modon a rajongodknak 6k jutnak az
esziikbe elsOként, ha a banda szoba kertil, vagy egy hozzajuk kotédo terméekrdl van szo. A

bandatagok személyisegével és tulajdonsagaival azonositjadk magat a bandat és a markat.

A  K-pop egyiittmiikodések koziil, én kettét szeretnék kiemelni, melyek
Magyarorszagon is megjelentek. Az egyik a BTS X Samsung egyiittmiikodés, mely soran a
Samsung BTS tém4ju telefonokat dobott piacra. A masik a BTS és a McDonald’s kozotti
kooperécid, mely sordn egy Uj BTS meni kerdlt limitalt ideig forgalomba. A McDonald’s
ko6z6s markazast alkalmazott a BTS-el, és igy dobott egy Uj meniit a piacra (Pranata —
Kriyantono — Hussein, 2022). Kotler és Keller (2012) az alabbi megfogalmazast hasznélja a
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k6zos markazasra: ,, Markatarsitasnak vagy markakapcsolasnak nevezziik azt, amikor ketté
vagy tobb jol ismert marka kdzos terméket gyart, és azt kozosen forgalmazzék. ”

A koz6s maérkazés sikeressegét nem csak a véllalatok stratégidja befolyasolja, hanem a
vasarlok megitélése is. Az egyik elonye, hogy javitja a markdk megitélését a fogyasztok
korében (Pranata — Kriyantono — Hussein, 2022). A véllalatok imazsa és értékesitése viszont
sériilhet is, ha olyan tényezOk meriilnek fel, mint példdul a markdk kozotti helytelen
illeszkedeés (Yang, 2022). A cél, az elért fogyasztok korének kiszélesitése és versenyel6ny
szerzese azzal, hogy novelik a fogyasztok tudatossagat a marka iranyaba (Pranata —

Kriyantono — Hussein, 2022).

Fontos még megemliteni, hogy lehet szeretni egy markéat. Ezeket a markakat nevezik
szeretetmdrkanak (lovemarks). A markaszeretet egyszerre tobb tényezd meglétét jelenti.
Nyolc kulcstényez6 keriilt megallapitasra, melyek fontosak a markaszeretet kialakulasaban
(Tamasits — Pronay, 2018) (1.4bra):

1) Magas minéség

2) Markaval val6 azonosulas

3) Szenvedély altal vezérelt viselkedés

4) A fogyasztok pozitiv érzelmi kdtddése a markahoz
5) Hosszu tavu kapcsolat megléte

6) Aggodalom a markéatol vald elvalasztas miatt

7) Pozitiv attitid a marka irant

8) Er6s lojalitas

Bér a szeretetmarka kifejezést altalaban a szakirodalom az ugymond hagyomanyos
markakra hasznélja, de a K-pop esetében is feltételezhetjik, hogy megvan a markaszeretet
érzése a rajongok részérél. Nagyon lojalisak a kedvenc banddjukhoz, és a hozzajuk
kapcsolodo termékekhez. Erzelmileg kotddnek a tagokhoz, és a szeretetiik erésen befolyasolja
6ket, ha hozzajuk kapcsolédd termékekrél van szo. A legtébb rajongé hosszu éveken
keresztiil kotddik egy-egy bandéhoz és ez id0 alatt rendszeresen vasarolja a csapat termékeit.
Az adott csapatnak az értékrendjével és felfogasaval azonosulni tudnak. Erre jo példdk a BTS
rajongok. Az egyuttes rendszeresen adomanyoz, és tamogat kiilonbozé jotékonysagi
kezdeményezéseket. Az ARMY -k ezt kdvetve szintén adakoznak és jotékonykodnak. Példaul
Indonézidban a McDonald’s BTS meniijének promocios ideje alatt, az ARMY-k
adomanyokkal tamogattak az ételfutarokat, megkdszonve a munkajukat (Singer — Hidayat,
2021).
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1. abra: A markaszeretet faktorai

A markaszeretet faktorai

Markaval valo
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S —
Pozitiv érzelmi

kotodés a

markahoz
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znalat

—
Aggodalom a
markitol valo
elvilasztis miatt

Pozitiv attitid a
marka trant

Eros lojalitds

Forras: Tamasits — Pronay (2018)

Mivel a K-pop bandékat is tekinthetjik egy-egy Kkilonallo6 markanak, igy
elmondhatjuk, hogy rajongdik egy markakozosseg tagjai. Valamint a fent emlitett
vallalatoknak is van kozosségiik, igy elengedhetetlen, hogy errdl is beszEljiink.

., A markakozosségek egy konkrét markahoz és annak fogyasztasahoz vald kapcsolddast
fejezik ki foként onstilizaciora alkalmas markak esetében. A markara alapozott kdzossegek
nagyon hasonloak a fan klubokhoz, amelyben a tagoknak meghatarozzak a , megfelelo”™
magatartast, kddokat, ceremonidkat stb. A mdrkakozosség képzédménye is meglehetdsen
labilis, probléma nélkil lehet be- és kilépni, a Iényeget a fogyasztéi magatartds markahoz
kotddo felismerhetd jegyei jelentik” (Toréesik — Sziics, 2021; 258.0.).
Kazar Klara (2016) disszertaciojaban Muniz és O’Guinn (2001) alapjan foglalta 6ssze a
harom 0 jellemzdjét a markakozosségeknek, és ezen jellemzdok is nagyon hasonlitanak a
fandomok jellemzdihez:
- A koOzossegi tudat. Lényege, hogy a tagok erés kotédést éreznek a marka, valamint a
koz6sség tagjai irant. Ugy érzik, valamilyen szinten ismerik a tobbi tagot, még akkor
is, ha sosem taldlkoztak. Elhatarolodnak a markadt nem hasznaloktol,

megkiilonboztetik magukat toliik, ugy is érezhetik, hogy jobbak néluk.
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A bandak fandomjaira is jellemz6, hogy szorosan kotédnek az adott csapathoz és
egymashoz. A rajongok folyamatosan tartjdk egymassal a kapcsolatot, és igyekeznek
minden platformon, akér online akar offline, Gsszetartani. Ehhez az §sszetartozas
érzéshez a fandomnév még kiilén hozzaad. Sokszor megjelenik az a hozzaallas, hogy
agy formélnak véleményt akar masokrol akar magukrél, mintha a tabor minden
tagjanak a nevében beszélhetnének. (,,Egy ARMY sosem csinalna ilyet!” ,,Az ARMY -
k a legidegesitobbek) Hidba ugyanabbol a miifajbol hallgatnak zenét, sokszor
elhataroljak magukat méas bandak vagy énekesek rajongoétaboratol. Mint mar fentebb is
emlitettem, komoly rivalizalas is megjelenhet koztiik. Az allandé csapatok kozotti

versenyhelyzet szembeéllitja a rajongokat egymassal.

A szertartasokkal és hagyomanyokkal vald rendelkezés. Kézéppontban a markahoz
kotddd élményszerzés all. Ide tartozik a mdarka multjanak felidézése, valamint
torténetek megosztasa. Ezek a kdzds élményeken alapul6 torténetek segitenek abban,
hogy er6sddjon a tagok kozotti kotelék.

A fandomokban nagy jelent6sége van a kiilonb6z6 szokasoknak. Van, amiket az
igynokség mar a kezdetektdl erdltet, hogy novelje az Osszetartast, viszont sokszor
spontan, az évek soran kialakult hagyomanyokrdl beszéliink. Altalaban az ldolok
szlletésnapja az, ami szinte mar U(nnepszamba megy. A rajongok ilyenkor
megemlékeznek az online térben kedvenciikrdl, és elarasztjak az {innepld posztok és
videoOk az internetet. Sokszor kdzos ajandékkal is készilnek. Példaul a magyar ARMY
kdzOsség rendszeresen egy 6sszevagott videot készit a tagok szlletésnapjara, amiben a
rajongok képei jelennek meg, egy-egy személyes, kedves lizenettel.

A bandardl sz616 torténetek is rendszeresen jelen vannak a fandomok életében. Azok a
szerencsés rajongok, akik ¢élében talalkozhattak veliik, szivesen osztjdk meg

tapasztalataikat és élményeiket a tobbi rajongoval.

Erkolcsi felelosségérzettel valo rendelkezés. Ez az U(j tagok beolvasztasat és
megtartasat, valamint a marka helyes hasznalatanak oktatasat jelenti. A kdzdsség
életben tartasa szempontjabdl 1ényeges, a régi tagok megtartasa, valamint az 0j tagok
integralasa a kozosségbe. Sokszor a kdzosségben maradasnak az egyik oka lehet
egyfajta kenyszer, mert a tobbi tag aruloként hivatkozik arra az emberre, aki masik

markara valt.
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A K-pop fanok mindig nagyon nyitottak az 0j érdeklédék felé. A videoklippek
komment szekcidiban rendszeresen talalhatunk segitokész embereket, akik leirjak a
beazonositani. Ezzel segitve az Gjonnan érkezoket, hogy konnyebben megismerjék a
tagokat. Oktato videdkat gyartanak, ami szintén a fandom Uj tagjainak beilleszkedését
¢és ,tanuldsi folyamatdnak™ felgyorsitasat segiti. A rajongo6i taboron belill ritkan
beszélnek azokrol, akik valaha tagok voltak, de mar nem tartjdk magukat annak. Ritka
a velik szembeni ellenségeskedés, leginkdbb csak nem értik vagy nem akarjak

elfogadni az okokat egy esetleges tdvozas mogott.

A markakozosségek jelentdsége az, hogy nem csupan lojalisak a benniik talalhatd
fogyasztok, hanem elhivatottak, a markardl szerzett tudasukat szivesen megosztjak, a markat
pedig tovabb ajanljak. Ezzel pedig komoly értéket teremtenek a vallalatok szaméra (Kazar,
2016). A markakozosségek altalaban erés markaimazzsal és gazdag markatorténettel
rendelkez0, erds versenyben miikodo markak koriil alakulnak ki. Hiszen ezekkel a markakkal
konnyebb azonosulni az erds markaimazs miatt, valamint a versenyhelyzet és a versenytarsak
fenyegetése miatt konnyebb elhatarolodni més hasonld kozosségektdl (Latif, 2012).
Véleményem szerint a Samsung esetében erés markak6zosségroél beszélhetiink. Igen erds
piaci versenyben van maés telefon markakkal, kilonosen az Apple-lel. A két marka
rajong6tabora rendszeresen keriil 0sszetlizésbe egymassal a k6zosségi halon, ahol harciasan
prébaljak megvédeni az altaluk szeretett markat, és bizonyitani miért is az a legjobb. A K-pop
rajongok esetében egy kulén kapcsolddasi pont lehet a dél-koreai hattér. A K-pop fanok nagy
része nyitott barmire, ami Dél-Koreaval kapcsolatos, és eldszeretettel fogyasztanak és

hasznalnak olyan termékeket, amelyek onnan szarmaznak.

A McDonald’s esetében viszont (gy gondolom, nehezebb megéllapitani a
markakozosseg erejét. lgaz, sokan a kedvenc gyorséttermiiknek nevezik, meégis inkabb
alkalmi jelleggel térnek be, esetleg mas gyorséttermekkel cserélgetik. Nem alakul ki igazan
mély elkotelezédés a McDonald’s irant, nem védik minden &ron mas hasonlé markakkal
szemben. A markakozosségek kiépitésének célja, a marka iranti elkotelez0dés mélyitése. Az
elkotelezett markarajongokban kialakul a markapreferencia, és elonyben részesitik a markat a
versenytarsakkal szemben. A hosszu tavu talélés érdekében nagyon fontos a régi tagok

megtartasa mellett az 0j tagok bevonasa is (Latif, 2012).
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Ez lehetett a két fentebb emlitett marka célja a BTS-el valé egyiittmtikodéssel. Egy
olyan nagy és hires bandaval, mint a BTS-sel valé egyiittmiikodés, rengeteg j, potencialis
vasarld elérését jelenti. A K-pop rajongdk pedig mindig nyitottak és lelkesek olyan
termékekkel szemben, melyek valahogy kapcsolodnak a kedvenciikhdz. A Samsung egy
teljesen egyedi telefon témat tervezett az egyiittmiikodés tiszteletére. 2020-ban jelent meg a
Galaxy S20+, és ennek a telefonnak jelent meg BTS kiadéasa is. (1. kép) A telefon lila szine az
1 purple you” kifejezésre utal, melyet a banda egyik tagja alkotott meg az ,,I love you”
helyett, és amit azota az ARMY, valamint a BTS is rendszeresen hasznalja. A telefonhoz az
alapvetd kiegészitokon kiviil jart egy matrica csomag, valamint fotokartyak a tagokrol. Még
ugyanebben az évben megjelent a Samsung fllhallgatéjanak, a Buds+-nak is a BTS kiadasa.
A fulhallgaté ebben az esetben is lila volt, valamint ehhez is jartak a fotokartyak a tagokrol.
Masik kuldnlegessége volt, hogy a telefonhoz csatlakoztatva, egy roévid animacio jatszodik le
a BTS tagokkal.

1. kép: A Samsung BTS témaju telefonja, valamint fiilhallgatoja és a kiegészitok

SAMSUNG Galaxy S20+|Buds+BTS Edition

Forras: Samsung hivatalos weboldala®

A McDonald’s egy limitalt kiadasd menit dobott a piacra, BTS McMenu Plusz néven.
(2.kep) A meniiben 9 db McNuggets mellé, egy nagy idit6 és siiltkrumpli, valamint két szosz
jart. A menu kilonlegességét a szoszok adtadk, melyek Dél-Koreaban igen népszertiek ¢és
elterjedtek voltak. Emellett a meni csomagolasa is idézte a BTS-t a lila szinii mintakkal,
valamint a BTS logdjaval. Sajnos az éttermek, kiléndsen Magyarorszagon, nem voltak
felkészllve a nagy rohamra, igy az egyedi csomagoloanyagok igen hamar kifogytak, es a

késObbiekben sem potoltak Oket a rajongok nagy banatara és felhaborodasara.

5 Bemutatjuk a Galaxy S20+ és a BTS egyuttmiikddését https://www.samsung.com/hu/smartphones/galaxy-
s20/bts-edition/ (Utolsé letoltés: 2022.11.06.)
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2. kép: BTS menu

limitalt ideig

BTS McMENU" PLUSZ

Edes Chili
és Cajun szésszal

Kostold meg!

Forras: McDonald’s hivatalos weboldala®

4.3. Idol merchandising

Nem csak az idegen vallalatok hasznaljak ki az Idolok imazsat és népszertiségét.

Az Idolcsapatok magasabb megteériilési pontja, és egyre rovidebb életciklusa, amely a
lemezpiac zsugorodasabdl ered, olyan kdrnyezetet teremtett, amelyben lehetetlen csak zenék
kiadasabol és eladasabol megélni. Ilyen koriilmények kdzott az ipar azt a célt tiizte ki, hogy
olyan bevételi modellt teremtsen, amely a lehetd legrovidebb idén belill, a Ilehetd
legmagasabb bevételt generalja (Kim — Lee — Lee, 2018).

A K-pop ugynokségeknek az énekeseikhez kapcsolodd merchandise-ok jelentik a
legnagyobb profitforrast (Oh, 2018). A K-pop ipar olyan digitalis marketing stratégiakat
alkalmaz az influenszer marketinghez hasonl6 rendszer, és a szokatlan tartalomkészités révén
a kdzosségi halon, amely globalis kdzonséget vonzanak (Suwittawat, 2021). A rajongok azért
vasaroljak meg ezeket a termékeket, hogy csapatuk irdnt a hiiségiiket kifejezzék, és ezzel egy
tobb milliard dollaros iparagat taplalnak. A véllalatok altalaban nem szivesen nyilatkoznak a
miikodésiikrél, de azt iparagi forrasok elmondtak, a merchandise eladasok magas szama t6bb
szponzori megkeresést és hirdetési lehetéséget hoznak a csapat szamara, ezek novelik a
népszeriiségiiket, ami pedig tovabbi eseményekhez és megkeresésekhez vezet. igy kialakul

egy ciklus, mely folyamatosan ismétlédik (Herman — Rashid, 2020).

5 A hazai Mekikben is kaphaté lesz a BTS menii, 2021. 04.21. https://www.mcdonalds.hu/rolunk/sajto-szoba/a-
hazai-mekikben-is-kaphato-lesz-a-bts-menu (Utolso let6ltés: 2022.11.06.)
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A mechandising fogalmat haromféleképpen is megfogalmazhatjuk (Horvath —
Gyenge, 2019; 70.0):
- A merchandising mint kiskereskedelmi értékesités (kilondsen nagy mennyiségd,
gyorsan fogyo tdmegcikkek értékesitése esetén)
- A merchandising mint folyamat (ideértve minden olyan tevékenyseéget, amelyek a
termékek sikeres kiskereskedelmi bevezetésére iranyul)
- A merchandising mint szellemi termékek tomegmarketingje
., Ez utobbi értelmezés része az ,,arculatatvitel” fogalma is, melynek soran kiilonbozo szellemi
alkotasok (mint példaul televiziés sorozatok vagy mozifilmek) koré epitett termékvonalakat
alakitanak ki” (Horvath — Gyenge, 2019; 70.0). Mivel az eredeti forras mar valamilyen
pozitiv élményt vagy érzést kelt az emberben, ezért hasznalata alapbizalmat eredményez, és
konnyebben felkelti az érdeklddést a reklamozott termék irant. A merchandising hatékony ¢és
jol alkalmazhaté minden olyan terileten, ahol rekldmokra van szikség (Horvath — Gyenge,
2019).

A zenei miivészek is gyakran értékesitenek a zenéjiikhoz kapcsolodo termékeket. A

legfontosabbak a koncertjegyek, viszont mellette arusithatnak pdlokat, bogréket, posztereket
¢s még rengeteg mast. Ezek az aruk a zenész kiegészité bevételi forrasanak a szerves részét
képezik, és altaldban koncerteken, online, valamint kiskereskedelmi egységekben arusitjak
(Stewart et. al., 2013). A K-pop merchandise kultdra arucikkei sz6 szerint mindent lefednek,
amelyek a sztarokhoz (de legfoképpen az Idol csapatokhoz) kapcsolddnak. A teljesség igénye
nélkiil néhany felsorolva: fotd kartyak, kiegészitok, €kszerek, ruhdazati cikkek, irdszerek,
otthoni hasznéalati targyak és harapnivalok.
A fogyasztoi tarsadalom a targyakat sokszor szimbdlumokkeént kezeli, amelyeket szimbolikus
értékukert, és nem csak hasznossagukért fogyasztanak. Ebben a helyzetben a fogyasztasi
cikkeket a kultara részeként értelmezik, €s ez lehetdséget ad az egyénnek, hogy kapcsolatba
Iépjen més fogyasztokkal es a tarsadalommal (Neves — Rezende, 2021). Ezt figyelembe véve
elmondhatjuk, mivel egyedulallé eszkdzként szolgalnak ahhoz, hogy valaki rajongoként tudja
magat azonositani, az Idol merchandise-ok egyre nagyobb jelentdségre tettek szert a K-pop
torténelmében (Oh, 2018).

A merchandise az egyik legnépszeriibb dolog a K-pop rajongok kdrében. Minden
olyan arut orommel gyiijtenck, melyek az ldoljaikhoz kapcsolddnak. Ezek a termékek

lehetnek hivatalos (vagyis a sztarok lgynoksége altal kibocsatott) és nem hivatalos (vagyis
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rajongok, valamint idegen cégek altal gyartott) merchandise-ok (Ardhiyansyah et. al., 2021).
Ezeknek a nem hivatalos aruknak a vélasztéka is ugyanolyan széles, mint a hivatalosake. A
fotokonyvektdl kezdve a naptarakig, kulcstartokig, parnakig és babékig, barmit talalhat az
ember (Kim — Lee — Lee, 2018).
Két termék van mely igen népszerii és nagy jelent6séggel bir a rajongok korében:
- Album
Az albumot minden K-pop rajongd tulajdondban meg lehet talalni. A dalokat
tartalmazo CD mellett mas ajandékok és gyljthetdé termékek is jarnak hozza, mint
példaul fotéalbumok, fotokartyak és plakatok. Minden albumnak két-harom verzioja
van, és az albumokban talalhat6 termékek is albumonként valtoznak. Igy sok rajongd
hajland6 pénzt aldozni a gytjtésiikre. Masik motivald tényezd. hogy ezzel kdzvetleniil
tudjdk tamogatni kedvenceiket, hiszen az albumeladasok szama az egyik fontos

tényezdje a banda sikerének és népszertiségének (Ardhiyansyah et. al., 2021).

- Light Stick

A K-pop merchandise termekek egy kilonleges, de igen népszerii darabja az
ugynevezett ,,Light Stick”. Ez egy fénypalca melyet a rajongok koncerteken és mas
eseményeken hasznélhatnak. Minden bandanak mas form4ju palcéja van, az egészen
egyszeriiekt6l elkezdve a bonyolultabb alakzatokig. Az Ujabb valtozatok mar
Bluetooth-al miikodnek, és telefonhoz csatlakoztathatoak, igy a koncertek alatt a
bandak mérndkei altal mikodtetve, egyiitt pulzalhatnak a zenék basszusaval (Gajzago,
2021; Herman — Rashid,0 2020). Ezek a termékek a K-pop koncertélmény szerves
részéveé valtak (Herman — Rashid, 2020).

A dél-koreai merchandise piac mérete és sikere elvalaszthatatlanul kapcsolodik a
fizikai zenei eladasokhoz (albumok) annak ellenére, hogy egy olyan korszakot éliink, amikor
az online zenehallgatas a zenefogyasztas dominans eszkgzéve valt. Dél-Korea jelenleg a vilag
hatodik legnagyobb zenei piaca, amely a globalis eladasok 3,1%-at teszi ki. A fizikai
értékesitésbol szarmazo bevétel 29%-kal ugrott meg 2018-ban. Jobban emelkedett, mint
barmely mas piacon, annak ellenére, hogy a fizikai bevételek nemzetkdzi szinten 10%-Kkal
csokkentek. Osszességében a dél-koreai zenei eladasok (melyeknek nagy részét a K-pop teszi
ki), 2018-ban csaknem 5,5 milliard dollart értek el, vagyis 6,49 billio dél-koreai wont, ami

11,9%-o0s novekedést jelent az elézé évhez képest. Es ahogy K-pop globalis kzénségének a
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mérete is novekszik, a K-pop merchandise-ok piaca vele egyiitt n6 és er6sodik (Herman —
Rashid, 2020).

Mint a fejezetbdl is lathatd, szdmos nagyvallalat hasznalja ki a K-pop sztarok
népszeriiségét, és nem csak Dél-Koreaban. A rajongok merhetetlen szeretete és kotédése
remek taptalajt nyujt az egytittmitkdésekbo6l szarmaz6 magas bevételeknek. Az Idolok pedig
mindig remek reklamarcok, hiszen legtobbszor hitelesen tudjék az adott méarkat eladni, ritkan
érezhetd, hogy a termék nem illene hozzajuk. Természetesen nem csak a nagyvallalatoknak,
de a csapatok lgynokségeinek is nagy haszna szarmazik abbol, hogy az Idolokkal szinte
mindent el lehet adni. A merchandise vasarlas fontos bevételi forrdsa ezeknek a cégeknek, a
merch termékek végtelen sora pedig biztositja, hogy mindig talaljanak a rajongok kedviikre

valot. Ezzel pedig magas profitot generaljanak és fenntartsak ezt a rendszert.

Rengeteg kutatés foglalkozik nemzetkdzi szinten a téméval (Kim — Lee — Lee, (2018);
Thomas — Johnson, (2017)), mégis mi az oka annak, hogy a K-pophoz és annak el6adoihoz
kapcsolodo eladasok ilyen mértékii profitot tudnak termelni. Mik azok a tényezdok, amik
befolyasoljak a rajongokat amikor példaul egy album tobbszori megvasarlasa mellett
dontenek. Természetesen érezhetd az, hogy a kotdédés mértéke és a szeretet érzésének a
nagysaga, amit a kedvenceik felé éreznek, igen komolyan szerepet jatszik a kés6bbi ilyen
irdny( vasarlasaik soran. De mégis a pontos meghatarozashoz kutatdsokat kell végezni.
Klféldon tobb ilyen kutatas is megjelent mar (Singer — Hidayat, (2021); Suvittawat, (2022)),
én pedig a magyarorszagi K-popperek vizsgalataval szeretnék 0j ismeretekre szert tenni a

témaban.

5. Kutatas

Ebben a fejezetben pedig a szakirodalom alapjan elvégzett empirikus kutatasomat
fogom részletesen bemutatni. Kitérek a kutatas formjara, valamint a célcsoportjara. Arra,
miként is valositottam meg a kutatasomat, majd felvazolom a hipotéziseimet melyeket a
szakirodalmak feldolgozasa utan hataroztam meg. Végil pedig ismertetem a fobb

eredményeimet és azt, hogy a hipotéziseket ala tudom-e tamasztani, vagy el kell 6ket vetnem.
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5.1. Médszertan

Mivel a célcsoportomat a magyarorszagi K-pop rajongdkban hataroztam meg, ezért
primer kutatdsom moddszereként kérddives megkérdezést alkalmaztam. Azért emellett a
modszer mellett dontéttem, mert a K-pop rajongdk egész Magyarorszagon barhol
fellelhetéek, igy olyan megoldast kellett taldlnom, mellyel a lehetd legtobbjiiket elérem.
Valamint a hipotéziseim megvalaszolasahoz ink&bb kvantitativ adatokra volt szikségem,
melyek 6sszegytijtéséhez egy kérddives megkérdezés a megfeleld. Az elkészitett kérdéivemet
a Facebookon osztottam meg, hiszen az az a platform, ahol rengeteg embert lehet elérni.
Elsésorban az volt a célom, hogy a K-pop rajongokat érjem el, igy K-pophoz kapcsol6dd
csoportok voltak az els6édlegesek, innen vartam a legtobb kitoltést. Ezek mellett még a privat
oldalamon, valamint egyetemista csoportokban prébaltam a tagokat Kitoltésre 6sztondzni. Bar
innen kevés relevans adatra szamitottam, mégis az esélyt meg akartam adni, hogy olyan K-
pop-ot hallgatd emberekhez is eljut igy a kérdéivem, akik nincsenek benne specifikus
csoportokban. Viszont igy vigydznom kellett ra, hogy olyan kérdések legyenek feltéve,
melyek segitségével kiszlirhetem azokat a vélaszadokat, akik nem tartoznak a
célcsoportomba. Onkényes mintavételt alkalmaztam, ami pedig ahhoz vezetett, hogy a minta
nem reprezentativ a K-pop rajongdok korére, hiszen nem allt rendelkezésemre olyan adatbazis
vagy adatfelvételi lehet6ség, amivel biztosithatd, hogy az alapsokasig barmely tagja egyenld
eséllyel keriilhessen bele a mintdba. A kovetkezOkben szeretném bemutatni a kérdéivem

felépitését.

A kérdéivemet (1. melléklet) 9 szakaszra bontottam, melyb6l az elsé a bemutatkozés

volt, ami nem tartalmazott kérdéseket.

A masodik szakaszban bemelegité kérdéseket tettem fel. Ezekre még azok is tudtak
valaszolni, akik nem hallgattak K-pop-ot. Két kérdés azonban sziirésként szolgalt. Ha valaki a
— Milyen gyakran szoktal zenét hallgatni? — kérdésre sohaval, vagy a — Ismered a K-pop-ot? —
kérdésre nemmel valaszolt, atkerilt a demografiai kérdésekhez (melyek a Kkilencedik

szakaszban jelentek meg) és szdmara véget ért a kitoltés.

A harmadik szakaszban ismételten, csak most mar K-poppal kapcsolatos szilirést
végeztem. Ennek az volt az oka, hogy tényleg olyanok toltsék ki a kérddivemet, akiknek

relevans véleményik van a témaval kapcsolatban. Cho (2017) munkajat vettem alapul,
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melyben 0 is hasonl6 kérdésekkel kezdte kutatasat, hogy megfelelé embereket taldljon. Az itt

kiesOk szintén a demografiai kérdésekhez jutottak, és szamukra véget ért a kérddiv.

A negyedik szakaszban mar csak kizardlag a vizsgalt mifaj rajongdihoz szo6ld
kérdések voltak. Még nagy altalanossagban érdeklodtem a kedvenc bandaik irant, hogy midta
hallgatnak K-pop-ot, vagy hogy mennyire jellemzdek rajuk néhany felsorolt ,tipikus” fan
cselekvés, vagy hogy milyen Idolokat kovetnek kiilonb6z6 kdzdsségi média feluleteken.

Es itt volt az utolso sziiré kérdés is. Mivel a késébbiekben kifejezetten a BTS nevii
bandahoz vald hozzaallasukat akartam vizsgalni, igy fontos volt, hogy csak azok maradjanak,

akik ismerik 6ket. A tobbiek a szokasos modon abbahagytak a kitoltést.

Az 6todik szakaszban a BTS-sel kapcsolatban altalanos kérdések voltak, de itt mar

kezdtem a felvezetést a kovetkezo6 szakaszra.

A hatodik szakaszban kezdtek megjelenni azok a kérdések, amelyek a késébbiekben a
hipotézisem vizsgalatdhoz kellettek. A szakirodalmi attekintésben is kilon fejezetet szantam a
paraszocidlis kapcsolatnak, valamint a megkiilonboztethetd 4 rajongasi fajtanak. Az itt
talalhaté kérdések lényege az volt, hogy felmérjem a Kit6lték milyen ers paraszocialis
kapcsolatot éreznek a BTS irant, valamint, hogy a kiilonb6z6 rajongési tipus koziil rajuk
melyik a jellemz6. A paraszocialis kapcsolathoz kot6do kérdéseknél segitségemre volt Hodi
Boglarka, Barkasz Dominika Anna és Buvar Agnes (2021) paraszociélis kapcsolatokrol és
influenszerekrdl szolo kutatdsa. A paraszocialis kapcsolathoz kapcsolodd kérdéseim az 6

munkajuk alapjan késziilt.

A hetedik szakasz is fontos volt a hipotéziseim szempontjabdl. A merchandise
termékekhez val6 hozzaalldsukra szerettem volna fényt deriteni. Mit vesznek szivesen, mi

motivalja dket az ilyen tipust termékek beszerzésére €és a tobbi.

A nyolcadik, és egyben az utolsé lényeges részben a kozos markéazas témakorét
tartam fel. Két markat hoztam példanak melyekkel a BTS egyiittmiikodott, és a kérdésekkel
azt igyekeztem Kkideriteni, hogy miként viszonyultak a rajongok ezekhez a

kezdemenyezésekhez, valtozott-e a hozzaallasuk a masik markahoz az egytittmiikodés utan.
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Végul pedig a kilencedik szakaszban a demografiai kérdésekkel a minta felépitését és

relevancidjat hataroztam meg.

A hipotézisek megalkotasakor fontos szempont volt, hogy a kutatasi kérdésemre
valaszoljon mely az volt, hogy hogyan befolydsolja a rajongdkat a BTS-hez valo
hozzaallasuk, a K-pophoz kot6édo termékek vasarlasa soran.

4 hipotézist allitottam fel, melyek érintik a paraszocialis interakcio és kapcsolatok, a rajongési
fajtak, a vasarlasi hajlandosag, valamint a k6zés markazas temakorét. Ezeket a témakoroket a
szakirodalom feldolgozasakor részletesen kielemeztem és megmagyaraztam, és az ott

elhangzottak alapjan alkottam meg hipotéziseimet, melyek igy szdlnak:

H1: A magas paraszocialis értékeket eléré valaszadok a 3. rajongasi szintbe
(Kdzeli barat/Csaladtag) tartoznak.
Hipotézisemet a paraszocidlis témakorben irottak alapjan alkottam meg. Mivel tobb
szakirodalom is alatdmasztotta (Horton — Wohl (1956), Kowert — Daniel (2021)), hogy a
paraszocialis interakcié miatt a rajongok Ugy érzik, szoros, személyes kapcsolatban allnak
kedvenctukkel. Valamint Derbaix és Korchia (2019) leirta, hogy a rajongas harmadik szintjére
jellemz6, hogy szoros kotddést éreznek kedvenciikkel, és ugy viselkednek mintha az
ismeretségi koriikkbe tartoznanak. Véleményem szerint ebbdl kovetkezik, hogy a két tényezd

kozott kapcsolat van.

H2: A magasabb rajongasi szinten 1évé fanokra jellemzobb a kedvenciikhoz
kotheté termékek vasarlasa.
Derbaix és Korchia (2019) fogalmazta meg, hogy a magas rajongasi szinteken fontos a
rajongoknak, hogy kedvencukhdz kapcsolodo targyakat gyijtsenek, ezzel szorosabba téve a

kapcsolatukat. Hipotézisemet ebbdl az allitasbol alkottam meg.

H3: A BTS-el valé egyiittmiikodés pozitiv iranyba valtoztatta meg a Samsung
megitélését a K-pop rajongok korében.
H4: A BTS-el valé egyiittmiikodés pozitiv irdnyba valtoztatta meg a McDonald’s
megiteléset a K-pop rajongok korében.
Az utolsOé két hipotézis egyben is vizsgalhatd. A szakirodalmakbol kiderul, hogy a

kdézosmarkazas ceélja, hogy szélesebb kozonséget érjenek el, valamint a K-pop-ot is arra
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hasznaljak, hogy népszerisitsék és szimpatikussa tegyék magukat. Az ott leirtakat figyelembe
véve tehetjik fel a H3 és H4 hipotéziseket.
Az els6 két hipotézis vizsgalatat SPSS-ben kereszttabla elemzéssel végeztem el, mig az utolsé

két hipotézist a megoszlasi adatok dsszehasonlitasaval elemeztem.

A kérdoivre érkezett Osszes kitoltés 145 darab volt. Ebben a szamban még benne
voltak azok is, akik a késobbiekben valamelyik sziir6n kiestek. A kitolték kozott talnyomd
tobbségben voltak a nék 95,9%-kal, mig a ferfiak csak 3,4%-kal voltak jelen. Az életkorok
igen széles skalan mozognak, bar ennek véleményem szerint az az oka, hogy a kitoltok kozott
nem csak K-pop rajongdk vannak, hanem példaul ismerdsok és rokonok is. A legfiatalabb
kitolté 13 éves mig a legiddsebb 63.

A szlirések utan a kitolt6k szama, akik az eredetileg altalam meghatarozott csoportba tartoztak
¢és a késobbiekben feldolgoztam a valaszaikat 127 f6 volt. A tovabbiakban csak ezekkel a

kitoltoékkel foglalkozom, mert 6k azok, akik a célcsoportomnak a mintajat adjak.

Az esetiikben még nagyobb a nemek kozotti kiilonbség. 127 f6bol 124 (97,6%) volt
nd, és csak 2 (1,6%) férfi. Rajtuk kiviul egy személy pedig nonbinarisnak jeldlte meg magat.
Igy a minta tiikrozi a célcsoportnak azt a jellemz6ijét, hogy altaldban a K-pop rajongok nagy
része nd, és 6k is a legaktivabbak a kiilonbozé tevékenységekben. Eletkor szerint itt is elég
széles a skéla. A 13-18 év kozottiek 30,7%-kal, a 19-30 év kozottiek 57,5%-kal a 31 év
felettiek pedig 11,8%-kal képviseltetik magukat. A legfiatalabb itt is 13 éves, mig a
legidésebb 61. 21,3%-uk altalanos iskolas, 55,1%-uk kodzépiskolds, mig 23,6%-uk
egyetemista vagy egyetemet végzett. Ez a két adat is hasonld képet mutat a célcsoporttal.

A kérdésekre adott valaszaikbol megallapithatd, hogy a valaszadd magyarorszagi K-
pop rajongok korében jelenleg a BTS és a Stray Kids a legnépszeriibb fiu, mig a BlackPink a
legnépszeriibb lanybanda. A fiubanddk egyértelmii tobbségben voltak a lanybandakkal
szemben. A rajongok legnagyobb része 2016 és 2021 kozott csatlakozott a K-pop kdzosségbe,
ami az az id6szak, amikor a K-pop igazéan felkapott lett nemzetkozi szinten.
A legnépszeriibb rajong0i tevékenység, amit végeznek a zenék streamelése, valamint a
bandékhoz kotddd termékek vasarlasa. A legnépszertitlenebb a koncertek latogatdsa, ami nem
meglepd, a magyar rajongoknak kiilfoldre kell utazniuk, hogy a kedvenceikkel talalkozzanak,
ez pedig komoly 6sszegekbe kerll. 98%-uk kdvet Idolokat kozdsségi média platformokon, és
ebbdl 63%-uk 10-nél tobbet is kdvet.
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A BTS-hez kapcsolddo kérdésekbdl kidertilt, hogy a legtdbbjiik ugyanabban az idészakban
ismerte meg a bandat, mint amikor azok ,,meghdditottédk a vilagot” (2016-2020-as iddszak). A
kitoltok igen kis része ismeri a debiitalasuktol fogva dket. Arra a kérdésre, hogy mennyire
tartjak magukat ARMY-nak, igen vegyes valaszok érkeztek. A legtébben 5-0st adtak
maguknak (30,7%), de a masodik legnagyobb arany a maguknak 1-est addk voltak (20,5%).

5.2. Fobb eredmények

A kérdbivekbdl Osszejott adatokat dsszesitettem, €s a kitoltdket 4 csoportra osztottam
aszerint, hogy milyen magas pontszdmot értek el a rajongasi szinteket vizsgald kérdéseken. A
minimum pont, amit el lehetett érni a 12 volt, mig a legmagasabb 60. A Mindségi menedzser
csoportba 33, az Iranyadd csoportba 39-en, a Kdzeli barat/Csaladtag csoportba 37-en mig az
Isten csoportba 18-an tartoztak. Az elsé csoportban 1évékre jellemzd, hogy nincs szoros
kapcsolatuk a zenészekkel, csak a zenéjik érdekli Oket. A masodik csoportban azok
talalhatoak, akik mar érdeklddnek a zenészek irant, de csak azért, hogy jobban megértsék a
zenéjiket. A harmadikban talalhatéak azok, akiknek nagyon fontos az ismert ember
maganélete, ugy érzik az ismeretségi korébe tartoznak, mintha baratok lennének. A negyedik
csoportban 1évOk pedig Istenként tisztelik kedvenciiket, tigy érzik valami kiilonleges van
bennik, és mindent tudni akarnak roluk. Az SPSS vizsgalatokkor is ezeket a csoportokat

hasznaltam a tovabbiakban.

Az elsé hipotézis vizsgalatakor a paraszocialis kapcsolatokat vizsgald kérdéseknél
ugyan Ugy elvégeztem a fent leirtakat és csoportokat alakitottam (Nincs, Gyenge, Kozepes €s
Erés paraszocialis kapcsolat). Erre azért volt sziikség, mert mas esetben a Khi-négyzet proba
feltételei nem teljestltek volna.

Az eredményeim a kovetkezok lettek:

A vizsgalatom nullhipotézisét, miszerint nincs a paraszocialis kapcsolat és a rajongasi szintek
kozott kilonbség, elvetettem. Mivel teljesil a probaftiggvény alkalmazasi feltétele, vagyis a
fliggetlenség esetén fennalld gyakorisagok meghaladjak az 6tot, két cella (12,5%) kivételével.
Vagyis a két tényezd kozott szignifikans (Khi’= 98,534) kozepes erdsségii kapcsolat van
(C=0,509).

Kiemelhetjuk, hogy a 4. rajongasi szinten rendelkeznek a rajongok a leger6sebb paraszocialis

kapcsolattal (61,1%). Mig ez az ardny a 3. rajongasi szinten csak 27%. Naluk a kdzepes
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paraszocialis meérték dominalt (48,6%). Az Gsszes adatot tekintve a kdzepes paraszocialis
kapcsolat volt a legmagasabb, de csak kis kilonbségekkel. Mivel hipotézisemben azt
allitottam, hogy a magas paraszocialis szintbe a 3. rajongasi csoport tagjai tartoznak, igy az
els6é hipotézisemet elvetem. Azok a rajongdk, akik 3. rajongasi szinten vannak, kdzepes

paraszocialis kapcsolattal rendelkeznek. Mig azoknal, akik a 4. szinten helyezkednek el, a

paraszocialis kapcsolat mértéke erds. (4.t4blazat)

4. tabldzat: Paraszocidlis kapcsolat és a rajongdsi szint kapcsolata

Paraszocidlis kapcsolat szint

Nincs Gyenge Kozepes Er6s
paraszocidlis | paraszocidlis | paraszocialis | paraszocialis
kapcsolat kapcsolat kapcsolat kapcsolat
. F6 0 g 18 10
Kozel —
barat/Csaladtag Rajongasi szint
szerinti megoszlas 0,00% 24,30% 48,60% 27,00%
F6 0 0 7 11
Isten Rajongasi szint
szerinti megoszIlas 0,00% 0,00% 38,90% 61,10%
F6 38 28 36 25
Osszes Rajongasi szint
szerinti megoszlas 29,90% 22,00% 28,30% 19,70%

Forras: sajat szerkesztés

A masodik hipotézis vizsgalatahoz szintén a rajongasi szinteket vizsgaltam, csak
most a vasarlasi hajlandésadgukkal hasonlitottam 6ssze. A kérd6ivben feltettem két kérdést
miszerint vasaroltak-e csak azért terméket mert a kedvenciikkel reklamozték, valamint, hogy

vettek-e mar egy albumbol tobbet mert tobb verzidban volt elérhetd.

Ebben az esetben az alacsony mintaszam miatt a Khi-négyzet teszt feltételei nem
teljesiiltek. A cellak tébb mint 20%-aban volt kisebb a varhat6 érték, mint 6t. Megprobaltam
Fisher egyiitthatoval is megéallapitani a szignifikancia szintet, de az sem vezetett eredmenyre.
Viszont az elemzés ebben az esetben is elfogadott, azzal a feltétellel, hogy elismerem, a
szignifikanciat nem lehet megfigyelni, igy el6fordulhat, hogy jo nullhipotézist vetettem el
(Sajtos — Mitev, 2007). Feltételezve, hogy a két tényezd kozott szignifikans kapcsolat van,
akkor a kapcsolatuk erdssége €ppen csak kozepes (C=0,205).

El6észor az els6 kérdésre (Vettél-e mar terméket azért, mert a kedvenceddel reklamoztak),

adott valaszokat elemeztem. Az egész minta eredményeit nézve a legmagasabb aranyban
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(29,1%) azok vannak, akik rendszeresen ilyen termekeket vasarolnak. Viszont a kilénbseg
nem jelentds az egyes értékek kozott. En arra voltam kivancsi, hogy a magasabb (én
gondolkodasomban 3. és 4.) rajongéasi szinten all6 rajongok, tobbet kdltenek-e, vagyis
jellemzo-e rajuk ezeknek a termékeknek a rendszeres vasarlasa. A 4. rajongasi szinten allok a
csoportatlaghoz (29,1%) képest magas aranyban vasarolnak rendszeresen ilyen termekeket
(33,3%). Ezzel szemben a 3. szinten &llok aranya csak néhany tized szazalékponttal magasabb
a csoportatlagnal (29,7%). (5.tablazat)

5. tdbldzat: A rajongdsi szintek és vdsdrldsi hajlanddsdg kapcsolata

Vettél-e mar terméket azért, mert a kedvenceddel reklamoztak?

Nem, és Igen,
nem is Nem, de |egyszer Igen, Igen,
tervezem |tervezem |el6fordult |ritkdn |rendszeresen
F6
8 7 4 7 11
Rajongasi
szintek
. L . Kozeli szerinti
Rajongasi ’ , a
srintek barat/Csaladtag | megoszlas 21,60% 18,90% 10,80% | 18,90% 29,70%
F6 2 3 3 4 6
Rajongasi
Isten szintek
szerinti
megoszlas 11,10%| 16,70% 16,70% | 22,20% 33,30%
F6 34 25 13 18 37
Rajongasi
szintek
szerinti
Osszes megoszlas 26,80% 19,70% 10,20% | 14,20% 29,10%

Forras: Sajat szerkesztés

A hipotézis vizsgalat masodik kérdése (Vettél-e mar albumot azért, mert tébb verzi
érhet6 el beldle) hasonld eredményeket hozott. A mintaardnyhoz képest itt az a 4.rajongasi
szinten lévOk ardnya volt a legmagasabb a rendszeres vasarldsok tekintetében (33,3%).
Viszont érdekesség, hogy a 3. rajongési szinten 1évok a tobbi csoporthoz képest is az egyik
legkisebb aranyt (2,7%) produkaltak. Vagyis nagyon kevesen vasarolnak rendszeresen tobb
albumot is akar a kiilonb6zd verziok miatt. Naluk viszont magas aranyt adtak azok, akik igen,
de ritkan vasarolnak (21,6%). Valamint legnagyobb résziik még nem tette ezt meg, de tervezi
(32,4%).
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Hipotézisemet ebben az esetben elfogadom, mert ez a két csoport volt az, akik mindig magas

ardnyokat szereztek a tobbi csoporthoz, valamint a mintaatlaghoz viszonyitva.

6. tdbldzat: A rajongdsi szintek és vdsdrldsi hajlanddsdg kapcsolata 2

Vettél mar egy albumbdl tobbet, mert tobb verzié volt elérheté belSle?

Nem,‘es Nem, de Igen, Igen, |lgen,
nem is egyszer o
tervezem % ritkdn | rendszeresen
tervezem el6fordult
F6 5 12 11 8 1
(ozeli | Relones
barat/Csaladtag zeriiti 13,50%| 32,40%| 29,70% | 21,60% 2,70%
megoszlas
F6 2 2 1 7 6
HEEEE Isten sR;Jn?cZiaSI
szintek o 11,10% 11,10% 5,60% | 38,90% 33,30%
szerinti
megoszlas
F6 29 26 30 33 9
Rajongasi
Osszes i
s 22,80%| 20,50%| 23,60% | 26,00% 7,10%
szerinti
megoszlas

Forras: Sajat szerkesztés

A harmadik és negyedik hipotézist egyiitt elemzem, mivel mind a kett6 a kozos
markazas hatasat vizsgalja.
Arra voltam kivancsi, hogy a két Magyarorszagon is megjelend egyiittmiikodés a BTS-sel,
milyen hatast gyakorolt a magyar K-popperekre. Valtozott-e a véleménylik a markakrol,
pontosabban pozitiv iranyba véaltozott-e a véleményik.
A Samsung x BTS egyiittmikodéssel kezdem. Tulnyomd tobbségiik ismerte az
egyiittmitkodést (89,8%). Viszont csak egyetlen egy kitdltd volt, aki vett is BTS témaju

telefont.

A vélemények elég kiilonbozéek voltak, néhanyat szeretnék megosztani. Sokan értékelték
pozitivan:
., Szerintem egy jo kezdeményezés, a banda hirnevének is jot tesz, és az ARMYk is
jobban felfigyelnek a Samsung-ra (észrevételem szerint)”

., Nagyon jo dolognak tartom, foleg a BTS kiaddsu telefont”
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-, Tetszik a termék, meg is venném, ha nem lenne a fél albumgyiijteményembe benne az

ara xd De nem feltétlen a bts verzio tetszik, maga a telefon és a kialakitisa”

Viszont sokan negativan nyilatkoztak réla:
,,Nem feltétlen thmogatom. A Samsung kihasznalja a fiuk korulotti hypeot (persze,
biztosan nekik is megeri).”

- A legkevésbé sem érdekel a dolog azon tul, hogy kezdem unni, hogy a csapbol is a

BTS folyik.”

A legtobb kit6lté jelenleg nem Samsung telefont hasznal, csak 36,2% hasznéalja

jelenleg a markat. 58,2% az akci6 el6tt is ezt a markat hasznalta, tehat nem a BTS miatt lett
Samsung hasznalo. 82,2% azt nyilatkozta, hogy Oket egyaltalin nem befolyasolja
telefonvalasztasukban, hogy egyiittmiikodik-e BTS-el vagy nem. A Samsung hasznalok a
mindséget, stilust és a megszokast valasztottak, mint f6 tényezéket a Samsung telefonok
mellett. A BTS jelenléte az utolsé helyre szorult.
Arra a kérdésre, hogy az akcio eldtt és utdn mennyire kedvelték a Samsungot, nem érkeztek
nagyon eltéré6 valaszok. Csak néhany tized eltérés volt az értékek kozott. Vagyis
megéllapithatd, hogy semlegesen reagaltak, legtdbbjiket se pozitiv se negativ irdnyba nem
befolyasolta. (2. és 3. abra)

2. dbra: Samsung kedveltsége az akcio el6tt

Az egylttm(ikodés elétt mennyire kedvelted a Samsung markat? (1= Egyaltalan nem, 5= Nagyon
kedveltem)

127 valasz
60

40

20

Forras: Google Forms
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3. dbra: Samsung kedveltsége az akcio utdn

Az egylttm(ikodés utan mennyire kedveled a Samsung markat? (1=Egyaltalan nem, 5=Nagyon)
127 vélasz

40

20

60

Forras: Google Forms

A BTS x McDonald’s egyiittmiikddésnél is hasonld eredmények mutatkoztak. 94,5%

ismerte az egyiittmitkodést. Ebben az esetben is megoszldak voltak a vélemények. Sokan

tartottak nagyon jé marketingfogéasnak.

Néhany pozitiv valasz:

., Fincsa volt az is fix de amugy egyik legjobb egyiittmiikodés volt szerintem”

,, Oriilok annak a lehetéségnek hogy betekintést nyerhetiink a dél-koreai izvilagha.”

, Tetszett az otlet. Kiilonlegesebb, koreai iz. Emiatt koreai meniiként is hirdetve
lehetett volna, de a lila szin feldobta plusz ugye kilon lehetett termékeket vasarolni.
Sajnos a sokak altal elképzeld happy meal stilus nem jott be, de ettdl fiiggetleniil egy
kuldnlegesebb izt kaptak a fanok. Mar csak amiatt is érdemes lehetett megvenni és ezt

’

meg is lehetett enni.’

Valamint néhany negativ valasz:

., Még mindig nem tudom eldéonteni, hogy mennyire volt ez egy hillyeség. Az biztos,
hogy ez mind a két félnek megérte, viszont komolyan venni én még nem tudom ezt az
egyittmiikodest”

En személy szerint nem voltam eldjulva. Elég drdga volt az a kis adag, nem is

akartam venni beldle.”
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-, Ebben csak a rajongok hiiségének a kihasznalasat latom, Koreanak és foleg a BTS-
nek nincs sok kdze a McDonald's-hoz, ezért ugy gondolom, hogy ez tényleg csak a

minéel nagyobb profit szerzése érdekében tortént. A szoszok viszont finomak voltak.”

A rajongok legnagyobb része (41,7%) csak egyszer vette meg Kiprobalas céljabol.
Azok, akik tobbszor is ettek belble, csak 18,1%-ot alkottak.
Az akcio el6tt a kitoltdk 52,8%-a ritkabban, mint havonta jart az étterembe. Ez az arany az
akcio utan csak nehany szazalékponttal csokkent (50,4%). Egyaltalan nem kedvelték meg
jobban (55,9% értékelte 1-esre), vagy jarnak szivesebben McDonald’s-ba (52,8% értékelte 1-

esre). (4. és 5. abra)

4. dbra: McDonald's Idtogatottsdga az akcio eldtt

Az akcid el6tt atlagosan mennyiszer jartal McDonalds-ba?

127 valasz

@ Hetente tébbszér
@ Hetente egyszer

Havonta tébbszér
@ Havonta egyszer
@ Ritkabban

Forras: Google Forms

5. dbra: McDonald's latogatottsdga az akcio utdn

Az akcid utan atlagosan hanyszor jarsz a McDonalds-ba?
127 vélasz

@ Hetente tébbszor
@ Hetente egyszer

Havonta t6bbszor
@ Havonta egyszer
@ Ritkabban

Y

Forras: Google Forms
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A fentebb leirtakbdl kiderul, hogy ennek a kampanynak sem lett hosszutavu sikere.
Sokan szerették, vagy érdekesnek tartottak, de nem kezdtek el tobbszér McDonald’s-ba jarni,
vagy jobban szeretni az éttermet. A kampany ideje alatt tényleg nagy sikert aratott, az
éttermek nem is gy6zték a nagy érdeklodést készlettel. Véleményem szerint ez is negativan
hatott a sikerességre, hiszen a rajongok csak a BTS targyak miatt mentek, mikor ezt nem

kaptadk meg, csalodtak az étteremben.

A két egyiittmikodéssel kapcsolatban tobb dolog is megfogalmazddott bennem.
Egyrészt lathatd, hogy itt Magyarorszagon nem szereztek vele tobb hiiséges fogyasztot. A
Samsung esetében ennek egyik f6 oka a termék ara. Azt az arkategoriat, amit a készllék
képviselt egy atlag rajongd nem tud megfizetni. Valamint a BTS és a Samsung nem illettek
Ossze. Sok rajongd tudta, hogy a fitk mindig is Iphone telefonokat hasznaltak. Vagyis
hiteltelen volt szamukra, hogy most hirtelen Samsungra valtanak. A kérdéivemben is volt, aki
ezt megemlitette, s6t odaig ment, hogy kijelentette, ¢ latta, hogy a fiuk nem élvezik a telefon
hasznalatat
., Latszik néhdany tagon, hogy nem tetszik nekik a samsung, és igy mashogy is reklamozzak,

mint a tobbi tag”

A McDonald’s esetében is sokan kritizaltdk az arakat, tularazottnak tartottak a
termékeket. Az is rontott a helyzeten, hogy az itthoni meniben nem kaptak meg azokat az
ajandékokat, amiket mas orszagokban él6 rajongok igen. Masik pedig, hogy ebben az esetben
sincs meg az Gsszhang a két marka kozott. A McDonlad’s-nak semmilyen koreai vonatkozésa
nincs a Samsunggal ellentétben, valamint a BTS imazsahoz sem igazan illik a marka, igy a
rajongok egyszeriien a BTS népszerliségének a kihasznalasat lattak benne. Ez pedig nem
tetszett nekik.

., Hires markék kihasznaljak a hirességeket, minél nagyobb bevételt szerezzenek. De ez
altaldban igy van mindenhol, hogy a rajongok szivesen veszik azt, ami a kedvenciikh6z
kapcsolodik.”

Viszont ebben az esetben amikor a kampany tartott, tényleg nagy bevételt hozott az
étteremlanc szamara. Sokan mentek csak azért, hogy Kkiprébalhassak, mert valami

kilénlegesnek akartak a részese lenni.

A két hipotézisemet a kovetkezd képpen tudom elbiralni. Hosszutdvon nem hatottak

pozitivan ezek az egyiittmiikodések a markak megitélésére. A McDonald’s esetében rovid
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tavon nagy sikereket hozott, de ezek a vasarlok csak a BTS miatt mentek, és nem valtozott a
véleményuk az akcio utan sem.

A Samsunggal val6 egyiittmiikodés szinte meg sem jelent Magyarorszagon. A termékek tul
dragak voltak, valamint véleményem szerint egy telefon marka véaltasa komolyabb dontés
annal, minthogy egy ilyen akcidval nagy mértékben lehessen a rajongdkat befolyasolni.

A kutatdsom alapjan az utolso két hipotézisemet elvetem.

Hozzéatenném, hogy bar a k6z6s markazasoknak nem volt kdzvetlen vasarlasosztonzé hatasa,
viszont az akciokra a valaszaddk nagy aranyban emlékeztek, igy az kimondhato, hogy a k6zos
markazas tényevel a célcsoport tisztaban volt, csak éppen nem sikerult vasarlasra is ravenni a

fogyasztokat, vélhetdleg a kordbban emlitett, felmertilt problémaknak kdszonhetden.

6. Osszeqzés

A K-pop jelentésége a nemzetkozi szintéren vitathatatlan. Jelenleg Dél-Korea egyik
legnagyobb bevételi forrasa, amely a Koreai Hulldmon, vagyis a dél-koreai termékek
nemzetkozi elterjedésén keresztil jut el a vilag minden tajara. Nem egy egyszeri zenei
miifajrol beszéliink. Komoly munka van a dél-koreai allam és az uigynokségek kozott azért,
hogy ezt a sikeres gazdasagi novekedést folytathassak. Szoval inkabb tekinthetd iparnak, mint
miufajnak. Az énekesek vagyis Idolok éveken at gyakorolnak azért, hogy egyszer o6k is
sikeresek és hazajuk biszkeségei legyenek. Komoly arat fizetnek az almaikért, és el kell
viselniiik azt a gépies rendszert, ami a legeladhatobba formalja Sket, és tokéletes terméket

formal beldliik.

Az internetnek hdla, a rajongdk a vilag barmelyik pontjar6l kapcsolatba léphetnek
kedvenciikkel és nyomon kovethetik tevékenységilket. Ez a fajta kapcsolat lehet6vé teszi,
hogy komoly kotddést kezdjenek el érezni a fanok. Viszont ez teljesen egyoldali. A kapcsolat
masik végén a hirességek még a létezésiikrél sem tudnak. Az lgynokségek pedig direkt
probalkoznak a minél mélyebb kapcsolat kialakitasaval, hiszen minél mélyebb a kapcsolat
annal tébb mindenre hajlandé a rajongd, hogy fenntartsa azt. VVagyis a rajongasnak is vannak
mélységei. Valaki, aki csak a zenéjét kedveli teljesen mashogy gondol az eléadéra, mint az,
aki akar baratként gondol ra. Ez pedig a viselkedesiikben is megmutatkozik. A négy rajongasi
csoport igen érdekes, ugy gondolom fontos réluk beszélni, mert ahogy a kutatdsombdl is

kiderllt, tényleg szét lehet a rajongdkat kategdridkra bontani. Ezek a csoportok pedig
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kiilonbozéen viselkednek egymastol. Egyre intenzivebbek, attdl fliggéen, melyik szinthez

tartoznak.

Gazdasagi szempontbol nem csak azért fontos tényezé a K-pop, mert az
anyaorszaganak nagy bevételt jelent, hanem azért is mert ebbdl a sikerbdl mas kiilfoldi
vallalatok és markak is probalnak részesedni. Ez persze nem mindig sikertil, mint ahogy
kutatdsom empirikus részében erre fény derllt. Az viszont tény, hogy a fanok mindig
nyitottak ezekre az wjdonsagokra és ki is probaljak azokat, ha lehetOségiik van ra. A
merchandising az ligynokségek bevett technikéja a bevételszerzésre. Es igen sikeres is, hiszen

mar tobb bevételiik szarmazik ebb6l, mint a zeneeladasokbol.

Azért tartottam fontosnak, hogy a K-pop terlletén vizsgalddjak, mert hiaba egyre
népszeriibb viladgszerte, Magyarorszagon még nagyon kevés kutatds szlletett a témaban.
Pedig lassan méar megkerilhetetlen. Nemzetkdzi szinten komoly gazdasagi hatasa van,
vallalatok szazai épiilnek ra, és htznak hasznot beléle. A termékek és cikkek minden
mennyiségben a rajongok rendelkezésére allnak, akik pedig vasarlasaikkal dnkent latjak el
pénzzel ezt a hatalmas ipart.

Kutatasi kérdésemet egy bandara a BTS-re kihegyezve allitottam fel. Azt akartam megtudni,
hogyan befolyasolja a rajongdkat a BTS-hez val6 hozzaallasuk a K-pophoz k6t6d6 termékek
vasarlasa soran. Empirikus kutatasombdl véleményem szerint Kiderilt, hogy bar volt
hipotézisem melyet el kellett vetnem, azért lathatoak a kiilonbségek a kiilonb6z6 rajongasi
szinten allok kozott. A csoportok maskepp iteltek meg egy-egy vasérlési helyzetet, minél
pozitivabb volt a megitélésik a BTS-rél, annal inkabb vasarolnanak hozzajuk kot6do
termekeket.

A kozos markazasok esetén is befolydssal volt a megitélés. Bar nem valtoztatta meg a
rajongok véleményét pozitiv iranyba az egyiittmiikodés, mégis a szeretetiik és rajongasuk arra
0sztondzte Oket, hogy kiprobaljak a terméket, ha van ra lehetéségiik.

A témaban rengeteg kérdés van megvalaszolatlanul, igy én tovabbi kutatasokat szeretnék
folytatni, tovabbi tanulmanyaim soran. Kvalitativ kutatdsi modszerekkel folytatnam a
rajongok vizsgalatat, mert ezektél a fanok magatartdsanak még részletesebb és mélyebb

megismereset varom.

Szalanczy Eszter
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8. Mellékletek

1. melléklet

A kutatashoz hasznalt kérdoiv

A kérd6iv dokumentum egyesitéssel keriilt be. A teljes megtekintéséhez ra kell duplan
kattintani!
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Kedves Kitolto!

Sralanczy BEszter vagyok, a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi karanak
Kereskedelem és Marketing szakos hallgatéja.

Srakdolgozatomban azt vizsgalom, hogy a K4pop mifa] kedvel&i milyen
kapcsolatot apolnak kedvenceikkel, és ez a kapcsolat milyen hatassal van rgjuk vasarlasi
dontéseik soran.

Kérlek segitsd munkamat egy kitoltéssel. Neked csak néhany percedbe telik, de nekem a
kutatdsom sikerességét jelenti.

AKkitoltés teljesen anonim, az adatokat csak dsszesitett formaban a szakdolgozatomhoz
fogom felhasznalni!
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