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Nikolina Stanisié, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Ovaj rad analizira muzicku industriju
Juzne Koreje, parasocijalne veze, kao i znacaj paraso-
cijalnih veza u ovoj industriji. Kroz konkretne primere je
prikazano koje to strategije ova industrija koristi kako bi
se priblizila korisnicima (fanovima) i na taj nacin obez-
bedila uspeh izvodaca. IstraZivacki deo ispituje koliko su
parasocijalne veze prisutne u nasem svakodnevnom
Zivotu.

Kljuéne reli: Brend menad:iment, muzicka industrija,
Juzna Koreja, parasocijalne veze

Abstract — This paper analyses South Korea’s music
industry, parasocial relationships, as well as the
importance of parasocial relationships in this industry. Is
is shown, through specific examples, what strategies this
industry uses to get closer to fans and thus ensure the
success of artists. The research examines the extent to
which parasocial relationships are present in our daily
lives.

Keywords: Brand management, music industry, South
Korea, parasocial relationships

1. UvOD

Ovaj rad se nadovezuje na istrazivanje uradeno za
diplomski rad, koje se bavi pitanjem problema brend
menadzmenta u sve vecoj i1 popularnijoj muzickoj
industriji Juzne Koreje. Pored osnovnih informacija o
brend menadzmentu i muzickoj industriji, ovaj rad sadrzi
i detaljno istrazivanje o K-pop industriji, odnosno
obuhvata istoriju ove industrije, objasnjava koji su to
elementi i inovativne strategije koje se najéesce koriste u
K-pop industriji.

Fokus ovog rada je posebno na parasocijalnim vezama i
kakav znacaj one imaju za brendiranje K-pop grupa. Za
pocetak je uradeno istraZivanje o parasocijalnim vezama
sa istorijske 1 psiholoske strane, a zatim i kako one
izgledaju u savremeno doba interneta i drustvenih mreza.
Zatim je napravljena veza izmedu parasocijalnih veza i K-
pop industrije kroz objasnjenje kako su zapravo povezane
i na koji nacin parasocijalne veze mogu da se koriste za
promovisanje K-pop grupa.
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2. BREND MENADZMENT

,Brend je ukupan zbir svega $to mislimo i ose¢amo o
jednom proizvodu, kompaniji, instituciji, osobi ili mestu.
Brend je sve S$to nam pruza neko obecanje i §to poseduje
neke jasno definisane i prepoznatljive vrednosti® [1].
,»Brend = (oekivanje) x (emocije povezane sa ovim
ocekivanjima)“ [1]

Postoje razli¢ita shvatanja i obelezja brenda, ali kao
su logo, boja, font, kao i prica koju brend plasira
korisnicima kroz svoj slogan, promotivne materijale,
prodajne objekte i slicno.

Brend menadzment ima zadatak da korisicima priblizi
vrednosti odredenih proizvoda ili usluga, da garanciju
njihovog kvaliteta, te da kroz komunikaciju i konstantna
unapredenja pridobiju paznju i vernost korisnika koji ¢e
podrzavati brend u slede¢im projektima.

Brendovi su deo svakodnevnog zivota svih ljudi, pitanje
je samo koliko smo zapravo svesni njihove prisutnosti.
Gotovo svaki proizvod ili usluga ima iza sebe brend za
koji se vezuju odredene asocijacije vezane za reputaciju,
kvalitet, cenu proizvoda ili usluge. 1z tih razloga je veoma
vazno da se brendovi diferenciraju jedni od drugih kako
bi bili jedinstveni i upecatljivi.

Dakle, brend je znacajan ukoliko predstavlja posebnu
vrednost za kriticku grupu potrosaca, Sto dalje dovodi do
dobrih odnosa sa potrosacima koji ¢e osetiti povezanost sa
brendom i nastaviti da ga podrZavaju kroz kupovinu,
preporuke, zastupanje i na taj na¢in odredenom brendu
obezbediti profit i konkurentsku prednost na trzistu.
Elementi brenda mogu biti vidljivi i nevidljivi. U vidljive
elemente spadaju ime, logo, boja, slogan, i dizajn
proizvoda i ambalaze [1]. Ovi eclementi sluze za
identifikaciju brenda, ono $to ga Cini prepoznatljivim u
moru slicnih proizvoda. Nevidljive elemente cine
tradicija, etika, drustvena odgovornost, vizija, strategija,
korporativna kultura, interni odnosi i odnosi kompanije
prema okolini, emocije koje brend emituje i sli¢no [1].
Nevidljive elemente je teze uociti u samom pocetku, ali su
veoma bitni kada potroSaci pokusavaju da se povezu sa
brendom i utvrde da li dele iste vrednosti.

3. BREND MENADZMENT U MUZICKOJ
INDUSTRIJI

Veliki deo ekonomije obuhvata industriju zabave, koja se
sastoji od filmova, televizije, mode, video igara, radio
prenosa i naravno muzike [2]. Muzi¢ka industrija se
sastoji od produkcije, distribucije i prodaje audio
proizvoda koji se razlikuju po Zanru, stilu, ciljnoj grupi i
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tome sli¢no. Razvoj tehnologije i digitalizacija su veoma
uticali na promene u poslovanju muzic¢ke industrije koja
je morala da menja fokus svojih promocija.

Uloga marketinga u muzickoj industriji je prvobitno da
potencijalnim  korisnicima  (slu$aocima)  predstavi
izvodaca ili grupu izvodaca koji ¢e zadovoljiti njihove
zelje i potrebe za zabavom. Pomoc¢u marketinga se stvara
veza izmedu izvodaca i sluSalaca koji vremenom postaju
verni korisnici odnosno fanovi. Fanovi su najbitniji
element Kkarijere svakog izvodaca, jer su oni ti koji kupuju
pesme, albume, promotivne proizvode, koncertske karte i
najvaznije od svega §ire svest o odredenom izvodacu i na
taj nacin vrse besplatnu promociju.

Marketing u muzickoj industriji koristi alate koji uti¢u na
emocije korisnika, odnosno kroz detaljno predstavljanje
izvodaca i njihovih tekstova, Zivotnih pri¢a, motivacija,
osobina, stvaraju emocionalnu konekciju sa ljudima koji
se pronalaze u tim pri¢ama, koji su empati¢ni prema
odredenim situacijama. Te veze su veoma jake i jednom
kada neko postane fan nekog izvodaca, podrzavace ga da
postigne nove uspehe i ostvari svoje snove. 1z tog razloga
je vazna interakcija sa fanovima, pracenje njihovog
ponasanja, komentara, zelja itd.

3.1 Li¢no brendiranje

Ne postoji tacna definicija linog brendiranja, ali
generalno se veruje da li€no brendiranje predstavlja
asocijacije koje izvoda¢ povezuje sa svojim imenom
putem muzike, drustvenih mreza, javnih pojavljivanja i
generalno svojim nac¢inom zivota [3]. Dakle, imidz koji
odredeni izvoda¢ ima u javnosti. Za li¢no brendiranje nije
zaduzen samo izvodaé, ve¢ mu u tome pomazZe ceo
marketinski tim  koji  pazljivo razvija strategije
komunikacije i promocije.

S obzirom na to da je konkurencija u muzi¢koj industriji
sve veta iz dana u dan, potrebno je biti jedinstven i
upecatljiv kako bi se izdvojio iz mase sli¢nih izvodaca.
Da bi postigli tu razliCitost, svaki izvoda¢ razvija svoj
jedinsveni stil, kako muzike tako i oblacenja, snimanja
spotova, odnosa sa fanovima, odnosno razvijaju sopstveni
brend. Dobri primeri prepoznatljivog brendiranja jesu
izvodagi Ed Siran (Ed Sheeran) i Lejdi Gaga (Lady
Gaga).

4. KARAKTERISTIKE KOREJSKE POPULARNE
MUZIKE (K-POP)

K-pop je muzicki zanr koji obuhvata nekoliko razlicitih
stilova kao §to su pop, hiphop, rep, rok, r&b i elektronska
muzika [4]. Naravno, karakteristi¢an je i po tome $to
poti¢e iz Juzne Koreje koja ima bogatu kulturu koja ima
veliki uticaj na samu industriju zabave. K-pop je trenutno
6. najveca muzicka industrija prema trzisnoj vrednosti u
celom svetu [5]. Da bismo razumeli K-pop, potrebno je da
se prvo upoznamo sa Korejskim Talasom (,,Hallyu
Wave®) i istorijom K-pop-a.

Korejski Talas je fenomen koji predstavlja Sirenje
juznokorejske muzike, televizije i filmova na ostatak
Jugoistocne Azije kao $to su Kina, Japan, Tajvan,
Singapur, Filipini, Tajland i mnoge druge drzave. Ovaj
fenomen je zapoCeo kao pokusaj slobodnog govora i
plasiranja pozitivnije slike o Juznoj Koreji, medutim
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preraslo je u mnogo vise od toga. Juzna Koreja je
napredovala od jedne od najsiromasnijih drZava tokom
50-ih godina proslog veka, do velike ekonomske sile
danasnjice. Zbog porasta zainteresovanosti za kulturu i
drzavu koji je doneo Korejski Talas, turizam je doziveo
neverovatan porast, $to znadi 1 sveukupno bolju
ekonomsku situaciju. Ovaj fenomen je uticao i na
industriju lepote, modnu industriju, turizam, pa cak i
medicinski turizam usled normalizacije estetskih zahvata
kod K-pop zvezda [5]. Kao rezultat ovog fenomena
pojavilo se povecano interesovanje za korejsku hranu,
kozmetiku, jezik, kulturu, modu i muziku, i raste
ubrzanim tempom.

5. ZIVOTNI CIKLUS JEDNE K-POP GRUPE
5.1 Faza uvodenja — pre prvog nastupa

Jo§ jedna od stavki koje K-pop industriju izdvajaju od
ostalih je ¢injenica da idoli potpisuju ugovore sa
kompanijama pre nego $to uopste utvrde da li ¢e biti deo
neke grupe. Kompanije prvobitno biraju potencijal i kroz
dalji trening u odredenim oblastima neophodnim da bi se
postalo idol, kao $to su pevanje i/ili repovanje, ples,
gluma, pisanje pesama, komponovanje, produkcija itd.,
odlu¢uju da 1i je trejni (eng. Trainee, osoba koja je u fazi
treniranja za neki dalji cilj) dovoljno napredovao da bi
uSao u razmatranje za postavku nove grupe ili je ipak
potrebno da jo§ neko vreme usavrSava veStine. U
zavisnosti od prvobitnog talenta, upornosti, hapornog rada
i truda, trejniji mogu dobiti Sansu da postanu idoli za
nekoliko meseci treniranja, a u nekim slucajevima se
desava da se faza treniranja nastavlja godinama. Retko se
desava da neko ko trenira veliki broj godina u istoj
kompaniji, zapravo dobije priliku u toj kompaniji da
postane idol (ovo nije slucaj ukoliko neko postane trejni
jako mlad). Trejniji dobijaju mesecne prihode koji su
dovoljni da pokriju zivotne troskove, smesStaj im je
uglavnom obezbeden sa ostalim trejnijima kako bi
kompanije mogle lakSe da prate njihov razvoj i raspored.
Postoji nekoliko nacina da neko postane trejni u
agentu zapadnu za oko tokom svakodnevnih aktivnosti.
Kompanije u odredenim periodima, koji mogu biti
jednom godisnje, jednom u nekoliko godina, organizuju
javne audicije. Kriterijumi za prijavu variraju u zavisnosti
od pozicije za koju je otvorena audicija, ali prijavljeni
kandidat mora imati azijsko poreklo. Audicije se
odrzavaju u raznim gradovima Juzne Koreje, ali i
internacionalno, naj¢eS¢e u Japanu i Americi. Kada
trejniji dostignu nivo sposobnosti za koji menadzment
smatra da je dovoljan da se prikljuci planu za novu grupu,
sledi naredna faza.

5.2 Prvi nastup — debi

Prvi nastup oznacava pocetak karijere jedne grupe ili
izvodaca. Prvi nastup je momenat ka kom su vredno radili
nekoliko meseci, godina i napokon stoje na sceni pred
publikom. Prvi nastup je zapravo najceS¢e prvi mali
koncert, posto se organizuje dogadaj kako bi se
promovisala glavna pesma albuma ili mini-albuma, kao i
ostale pesme na albumu. To je takode prilika da se grupe
prvi put susretnu sa fanovima i pokazu im svoje vestine
na sceni. Grupe i zasebno idoli funkcioni$u po unapred



isplaniranom rasporedu, koji moze biti popunjen za
narednih godinu dana. U rasporedu idola se najc¢esce na-
’laze, izmedu ostalog, Casovi pevanja, plesanja, glume,
stranih jezika, pripreme za slede¢i album, odnosno
kombek (eng. Comeback, oznacava svaki novi promotivni
period nekog izvodaca) itd. Pripreme za album se
uglavnom sastoje od pripreme muzike i teksta, snimanje
pesama, uveZbavanje koreografije i pripreme za promo-
tivni materijal. Sve je ¢e$¢i slucaj da idoli ucestvuju u
procesu stvaranja pesama i koreografije, Sto fanovi dodat-
no cene i postuju. Na samom pocetku karijere, cilj je da se
konstantno izbacuje sadrzaj kako bi se privukla paznja
javnosti, i u tom periodu se novi album lansira na svakih
nekoliko meseci, najéesée u razmaku od pola godine. Sam
sastav pakovanja albuma je veoma jedinstven. Uglavnom
se uz CD sa pesmama dobija poster grupe, sli¢ice ¢la-
nova, posebne slike jednog od ¢lanova (na taj nacin se
podsti¢e kupovina vise albuma kako bi se skupile slike
svih ¢lanova), u nekim slucajevima se dobije cela knjiga
sa slikama ¢lanova, kao i mnogo razlic¢itih komada pro-
motivnog materijala koji ¢e fanovi ponosno nositi ili
zadrzati za sebe kao znak podrSske prema odredenim
grupama.

5.3 Faza mirovanja

Zivot idola je veoma dinamiéan i nije odrZivo Ziveti tim
tempom kada prode energi¢an period mladosti, ve¢ se
tome treba prilagoditi i usporiti. Vecéina idola uspore sa
razvojem svoje karijere oko 30. godine zivota. Naravno,
njihove karijere se uglavnom tu ne zavrSavaju, ve¢ se
fokus prebacuje na druge stvari, kao §to su porodica,
drugi hobiji i slicno. Svaki muskarac koji je drzavljanin
Juzne Koreje, mora da odsluzi vojni rok od oko 2 godine
do svoje 28. godine. Idolima se zbog njihove profesije
odlaze sluzenje u vojsci Sto je duze moguce, ali kada to
vreme dode mora da se napravi pauza u aktivnostima
grupe ili samo da se promene na odredeno vreme.
Ukoliko grupa ima veliki broj ¢lanova koji su rodeni
razli¢itih godina, period od pocetka sluzenja vojnih
rokova, do momenta kada svi budu ponovo na okupu
moze biti jako dugacak. lako Zene ne moraju da sluze
vojni rok, one posle 30. godine uglavnom razmisljaju o
zapoCinjanju porodice, a teSko je uskladiti obaveze
porodi¢nog zivota i dinamickog rasporeda idola. Iz istog
razloga muskarci Cesto produze svoje odsustvo iz
industrije nakon vojske, kako bi se posvetili porodici.

6. PARASOCIJALNE VEZE

Parasocijalne veze su jednostrane veze koje nastaju kada
osobe koje smatraju sebe fanovima ili obozavaocima neke
poznate li¢nosti ulazu svoje emocije, interesovanje i
vreme u svoje idole [6]. Ti idoli, izmedu ostalog, mogu
biti pevaci, glumci, izmiSljeni likovi iz knjiga i
televizijskih emisija, ¢ak i ¢lanovi sportskih timova ili
odredenih organizacija. Smatra se da je veza jednostrana
zato Sto poznate liCnosti nisu svesne postojanja svih
svojih fanova, te interakcije idu u jednom smeru, od
fanova ka poznatima. Cak i kada poznate li¢nosti imaju
interakcije sa svojim fanovima, retko se desavaju jedan-
na-jedan §to opet zna¢i da ne postoji emocionalna
povezanost sa obe strane. Mediji imaju veliku ulogu u
stvaranju i odrzavanju parasocijalnih veza, pogotovo u
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danasnje doba interneta i drustvenih mreza. Veliki deo
vremena koji provodimo u interakciji sa drugima se
sastoji od diskusije o ljudima koje nikada nismo upoznali,
a imamo osecaj da ih poznajemo, jer provodimo veliku
koli¢inu vremena konzumirajué¢i medije — gledamo
televiziju, slusamo radio, citamo knjige i gledamo
filmove, pratimo deSavanja na internetu [7]. Sve ovo
dovodi do toga da se stvori jak osecaj intimnosti sa
poznatim li¢nostima, koji je teSko posti¢i sa ljudima u
nasim zivotima, jer kroz ,pracenje odredene li¢nosti
postanemo upoznati sa izgledom te osobe, njenim
verovanjima i miSljenjima, svakodnevnim Zzivotom, $to
stvara iluziju poznavanja te osobe [7]. Vecéina ljudi moze
da se poistoveti sa ovim oseéajem u nekom obliku i
intenzitetu, $to znaéi da je veéina ljudi imala
parasocijalnu vezu u nekom momentu svog Zivota.

7. PARASOCIJALNE VEZE | K-POP INDUSTRIJA

Posvecenost i intenzitet konekcije izmedu idola i1 fanova
je jedan od glavnih razloga zasto je K-pop postao globalni
fenomen. Idoli su u konstantnoj interakciji sa fanovima,
na internetu i van njega, dok su fanovi postali poznati po
svojim javnim izjavama obozavanja (npr. ukrasavanje
gradskog prevoza u znak obelezavanja rodendana nekog
idola).

Svako ko se izjasnjava kao fan odredene li¢nosti je u
nekoj vrsti parasocijalne veze, koja moze imati pozitivne
ili negativne uticaje na zivote fanova i li¢nosti, u
zavisnosti od po$tovanja granica [8].

Postoje 3 nivoa parasocijalnih veza, i $to dalje fan
napreduje kroz ove nivoe, jaca je konekcija izmedu njih i
idola. Ti nivoi su zabavno-drustveni, intenzivno-liéni i
grani¢no patoloski. Prvi nivo postoji iskljucivo za zabavu,
drugi nivo pocinje da razvija intenzivnu emocionalnu
povezanost, dok poslednji nivo znaci da je fan toliko
vezan za poznatu li¢nost da gubi osecaj za realnost i
ponasa se prema svojoj fantaziji [8].

Unutar K-pop industrije, Korejske izdavacke kuée su
ustanovile strukturu kako bi obezbedili stvaranje posebne
veze izmedu idola i njihovih fanova, bez potrebe da se
poznaju u stvarnom zivotu. Ta struktura obuhvata:
izlaganje, fizicku privlacnost, privlacnost zadatka
(glasanje, strimovanje) i drustvenu privlacnost, $to sve
zajedno ¢ini vezu jatom [8].

IzloZenost licnih momenata iz zivota idola i prepreka sa
kojima se suocCavaju, povecava osecaj ljubavi i
razumevanja koji fanovi imaju prema idolima, jer na taj
nacin ostvaruju drustvenu interakciju kojoj ljudi po
prirodi teze. Upravo ta ,ukljucenost” u svakodnevne
zivote idola dovodi do toga da fanovi osecaju da veza nije
jednostrana.

8. KANALI KOMUNIKACIJE ZA IZGRADNJU
PARASOCIJALNE VEZE IZMEDU K-POP IDOLA |
FANOVA

8.1 Drustvene mreZe

Drustvene mreze koje koriste za konekciju sa fanovima su
Instagram, TikTok, Twitter, YouTube, Vlive, Weverse i
Dear U Bubble.



8.2 Saradnja sa poznatim brendovima

Veliki ili luksuzni brendovi Cesto koriste poznate li¢nosti
u promociji svojih proizvoda kako bi iskoristili
popularnost li¢nosti da privuku paznju Sireg dela javnosti.
Naravno, vazno je pazljivo izabrati poznatu li¢nost za
odredenu kampanju, jer njihove vrednosti i imidZ moraju
da se podudaraju. Ukoliko neka poznata licnost ili grupa
postane ambasador ili zastitno lice nekog brenda, njihov
je zadatak da vrSe promociju tog brenda i da izbegavaju
javna pojavljivanja sa konkurentskim brendovima.

Postoje i slucajevi ko-brendiranja, gde brendovi naprave
ograni¢enu kolekciju proizvoda koji su dizajnirani u
saradnji sa odredenom grupom i nose njena obelezja.

8.3 Organizovani dogadaji za fanove — ,,Fan meeting“

Ova vrsta dogadaja je organizovana kako bi fanovi dobili
priliku da upoznaju svoje idole i da provedu odredeno
vreme sa njima. DeSavaju se ili uoéi koncerta ili tokom
promocija. Odredene grupe odrzavaju ova okupljanja na
godisnjem nivou. Fan meeting izgleda tako $to idoli sede
za stolom dok im fanovi prilaze pojedinac¢no i traze
autogram, daju poklon u vidu pliSanih igracaka, pisama,
aksesoara, kratko porazgovaraju sa idolom i nastavljaju
dalje. S obzirom na to da ovakvim dogadajima prisustvuje
veliki broj ljudi, nemoguce je sa svakim ponaosob voditi
neki ozbiljan razgovor, ve¢ je to vise prilika da kazu
svojim idolima nekoliko lepih re¢i. U vreme pandemije,
poceli su da se praktikuju video pozivi sa svakim ¢lanom
umesto dogadaja uzivo.

9. ZAKLJUCAK

Ovaj rad pruza detaljan uvid u specificnosti korejske
kulture, kao i korejske muzic¢ke industrije, koja nam je do
nedavno bila potpuno strana. Primecuju se velike razlike
izmedu nacina poslovanja u K-pop industriji i ostalim
muzickim industrijama. Sve ceS¢e se deSava da se
americki umetnici ugledaju na ovaj model poslovanja i
pocinju da koriste neke od metoda kao $to su nacin
promocije (koncept fotografije za najavu albuma), sadrzaj
albuma i koncepti za muzicke videe.

Takode je prikazano kako zapravo izgleda posao idola,
koje su njihove obaveze i najvise od svega koliko njihova
konekcija sa fanovima uti¢e i na prodaju, prihode, kao i
na sam nacin promocije i marketinga.
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Upravo ovaj specifican nacin promocije, gde se velika
paznja obraca na fanove i njihove zelje i misljenja, je
doveo do globalne popularnosti ove industrije, a
parasocijalne veze su jedan od krucijalnin faktora koji
uti¢u na izgradnju (li¢nog) brenda u K-pop inudstriji.
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