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LUHIKOKKUVOTE

Huvi Korea kultuuri vastu on maailmas huppeliselt kasvanud, sealhulgas ka Eestis. Selle
peamiseks pdhjuseks on inimeste vaimustus K-popist ja Korea kinokunstist. Samuti on Eesti
tarbijate seas kasvav nGudlus K-popi tantsutundide, Urituste ja v@istluste jarele. Selle t66 eesmark
on vélja selgitada K-popi populaarsuse p6hjused ning K-popi arendamise vdimalused Eestis.
Uuringu probleem seiseb selles, et kuigi Eesti turul tletab ndudlus Korea kultuuritoodete jarele
pakkumist, on teemat vahe uuritud. Teistes riikides seevastu on K-popi mdju tarbijatele uuritud.
K-popiga seotud turism on kasvavas trendis — Eestist reisitakse teistesse Euroopa riikidesse, kus
toimuvad K-popi kontserdid ja festivalid. Loput6d raames tehakse kvalitatiivne uuring. Viiakse
labi poolstruktureetitud suvaintervjuud inimestega, kes on huvitatud K-popist ja analutsimisel

kasutatakse interpretatiivset lahenemisviisi.

Uuringu kaigus selgus, et K-popi fanne kdidab enim helge vaatepilt, koreograafia olemasolu ning
tantsija oskus laulda ja tantsida korraga. Samuti on artistide ja fannide omavaheline suhtlus laéne
omast véga erinev. K-pop on kdigile lihtsalt ja vabalt kédttesaadav ning uut sisu tuleb pidevalt
juurde — see kbik meeldib Eesti fannidele ja seelébi kasvab ka ndudlus Koreas valmistatud kaupade
jarele. Eestis toimub ka jarjest uusi K-popiga seotud Uritusi, kuid see kdik jaab lokaalseks ja pole
aastatega eriti muutunud. K-popi turismi moodustavad Eestis peamiselt Latist ja Leedust périt
fannid, kuid globaalsed vdistlused voiksid siia meelitada rohkem turiste ka teistest riikidest.
Samuti j&ab K-pop Eestis kohalikule tasemele, sest puudub koost6d Korea artistide, blogijate ja
tantsustuudiotega. See muudab Gritused Uksluisemaks. Hetkel olemasolevate (rituste
korraldamisel vdib esineda probleeme ka reklaamimise ja publikuni jdudmisega. Seda saaks
lahendada fannidele veebikogukonna loomisega. Valitud platvormil vdiks olla kogu info Korea
kultuuri Gritustest Eestis. Balti riikides ja&db K-popi arengutase Eestiga sarnasele tasemele, seega
mida Kiiremini ja paremini K-pop Eestis areneb, seda rohkem tuleb just Eestis toimuvatele

festivalidele turiste juurde.

Votmesonad: K-pop, Korea kultuur, K-draama, fanni identiteet, Korea laine Hallyu



SISSEJUHATUS

Kui varem oli Louna-Korea tuntud pigem selliste suurte kaubamaérkide poolest nagu LG, Hyundai,
Samsung, siis viimase kiimne aasta jooksul on huvi Korea kultuuri vastu hippeliselt kasvanud
(Shin & Kim, 2013; Seo & Kim, 2019; Kim et al., 2021). Naiteks on olulist rolli manginud K-popi
ja Korea kinotdostuse suur populaarsus, tanu millele Korea tooteid aktiivselt reklaamitakse. Uks
pOordepunkt K-popi toostuse ja Korea ajaloos oli PSY laul ,,Gangnam Style* (2012. aastal), mis
kogus ootamatult YouTube'i platvormil rekordarv vaatamisi. Laul dratas valiskuulajate tdhelepanu
K-popile kui Zzanrile laiemalt (Xu et al., 2015; Doré & Pugsley, 2019). Ajapikku selgus, et see ei
olnud juhus ja K-popi populaarsus kasvab tdnaseni. K-popi grupid pustitavad pidevalt uusi
rekordeid, nditeks on maailmakuulsad BTS’i ja Blackpink’i muusikavideod pustitanud YouTube's
24-tunni vaadatuimate videote rekordeid (Herman, 2018; Doré & Pugsley, 2019; Parc & Kim,
2020).

Lisaks K-popile on oluline roll Korea kinol, mis on muutunud palju populaarsemaks eriti tanu
voogedastusplatvormidele. Korea edu kinomaastikul on dratanud arvuka hulga inimeste
tahelepanu, sealhulgas nende, keda K-pop Zanr ja Korea kultuur varem ei huvitanud. Korea
saavutused nii muusika- kui ka filmitodstuses on aidanud kaasa kasvavale huvile nii Korea kultuuri
kui ka Korea toodete vastu. Korea kultuuritoodetel on mdju erinevate valdkondade trendidele ning
nende populaarsus maailmas kasvab jatkuvalt, sealhulgas Eestis, kus igal aastal toimuvad Korea

kultuuriga seotud Uritused.

Korea muusika ja kino populaarsus on endiselt tdusuteel, mis tdhendab, et see jatkab ka tulevikus
tarbijakéitumise mojutamist. Kuigi Eestis on Korea kultuuri jarele kasvav néudlus, on pakkumine
vaiksem, kui teistes Euroopa riikides. Mujal kéivad fannid K-popi kontsertidel ja festivalidel, mis
omakorda aitab kaasa K-popiga seotud turismile. Eestis tletab néudlus Korea kultuuritoodete
jarele pakkumist ja kui teistes riikides uuritakse K-popi mdju tarbijatele, siis Eestis on seda vahe

uuritud, mis on kdesoleva magistritot probleemiks.



Eesti K-popi tarbijate uuring aitab kaasa ettevotluse arengule, sest kui kasvab néudlus mitte ainult
K-popi, vaid ka Korea kultuuriga seotud kaupade jérele, tekib uusi véimalusi erinevate Korea
toodete pakkumiseks. Néiteks oleks meelelahutusaridel kasulik uurida, miks inimestel tekib K-
popi vastu huvi. Konkreetsed pdhjused, miks Eesti tarbijad K-popist sdltuvusse satuvad, pole siiani
selged, sellest tulenevalt on erinevatel muusikaprodutsentidel ja artistidel raskem mdista oma
publikut. Eriti keeruline on mdista teismelisi, kes on ihed peamised K-popi tarbijad, ning sellest
tulenevalt on ka toostusel neid keerulisem kdita. Samuti voib massiline huvi K-popi vastu
kasvatada K-popi turismi Eestis. Seega teeb autor kdesolevas t66s uuringu tulemuste pdhjal

jareldusi konkreetsete vdimaluste kohta, mida K-pop é&ridele ja turismile avab.

Sellepéarast on magistritoo eesmargiks valja selgitada K-popi populaarsuse pdhjused Eesti tarbijate
seas ning voimalused K-popi arendamiseks Eestis. Eesmargi saavutamiseks sOnastas autor 3
uurimiskusimust:

1. Miks ja kuidas hakkavad inimesed K-popi vastu huvi tundma?

2. Kuidas toimub K-popi tarbimine?

3. Mis on K-popi kultuuri tarbijate vajadused?

To6o esimeses peatiikis vaatleb autor, millist mdju avaldab Korea kultuur erinevates riikides,
millised on fannide identiteedi teooriad ning vaatleb ka seda, millised K-popiga seotud Gritused
Eestis toimuvad. Korea all on mdeldud antud t66s Korea Vabariiki (Louna-Korea). T60
teoreetilises osas kasitleb autor fanni- ja sotsiaalse identiteedi teooriaid, ning
eneseidentifitseerimist. Nendele teooriatele, ning samuti erinevates riikides labi viidud K-popi

mdju uuringute pdhjal ehitab autor t66 praktilise osa intervjuud.

Too teises peatukis viib autor labi kvalitatiivse uuringu, kus andmekogumismeetodiks on
intervjuud. Poolstruktureeritud intervjuu peamiseks kriteeriumiks on intervjueeritava huvi K-popi
vastu, eesmargiks on uurida K-popi populaarsuse pohjused Eestis ning vdimalused tarbijate
vajaduste rahuldamiseks. Selle t66 tulemused tulevad kasuks nii praeguste kui ka tulevaste K-popi
urituste korraldajatele ning neile, kes on huvitatud Korea kultuuri ja kaupade edendamisest Eestis.
Samuti on t66 kasulik meelelahutusariga seotud inimestele, kuna K-pop on (iks edukaid moevoole
ja on ka hea eeskuju, mida tulevikus jargida. Autor soovib tdnada oma juhendajat suure abi eest
to06 kirjutamisel, ning samuti kdiki inimesi, kes andsid intervjuusid ja seega empiirilisse materjali

panustasid.



1. TEOREETILISED KASITLUSED JA SEOTUD PRAKTIKAD

Esimeses alapeatiikis vaatleb autor mis on Korea laine ja millist mdju see maailmale avaldab.
Teises alapeatiikis uurib autor, millised on fanni ja fankonna mdisted, identiteedi teooriad. Kolmas
alapeatiikis kasitleb autor K-popi zanri ja selle fanne ja neljas alapeatiikis vaatleb millised K-

popiga seotud siindmused Eestis toimuvad.

1.1 Korea laine

Korea lainel (Korean wave ehk Hallyu) on olnud tGlemaailmne kultuuriline tahtsus juba aastaid,
alates 1990. aastate 16pust (Shin & Kim, 2013; Williams & Ho, 2016; Yoon, 2022, Ik 1-6). Korea
laine viitab Korea kaupade ja kultuuri levikule véalismaale ekspordi kaudu. Kui 2000. aastate
I6puni piirdus varajane Korea Hallyu 1.0 peamiselt Aasia riikidega, siis uus laine Hallyu 2.0, eriti
tanu tehnoloogiale ja sotsiaalmeediale, hakkas kiiresti ile maailma levima. (Jin & Yoon, 2016;
Lee, 2022)

Populaarsuse pdhjuseks oli kas see, et Hallyu 2.0 ajastul hakkasid Korea lainet esindama mitte
ainult Koreas slndinud artistid, vaid ka vaélismaalased. Samuti Korea suuremad
meelelahutusettevotted hakkasid vélismaal rohkem esinemisi l&bi viima ning lepinguid
valispartneritega oma artistide reklaamimiseks s6lmima. (Shin & Kim, 2013) Diasporaast parit

Korea noored mangisid Korea laine arengus ka vétmerolli (Yoon, 2022, Ik 1-6).

Hallyu sellist pikaajalist Glemaailmset populaarsust ei osanud ennustada isegi pikaajalised
valismaised fannid, veel 2010. aastatel eeldati, et selle populaarsus piirdub mdne aastaga ja
seejarel langeb (lbid.). Juba 2012. aasta detsembris Uletas aga Lduna-Korea artisti PSY
muusikavideo ,,Gangnam Style“ YouTube's miljardi vaatamise arvu, pustitades sellega YouTube
platvormi ajaloo rekordi, — sellest sai podrdeline hetk Korea laine ajaloos, mille jarel puddsid

Korea meelelahutusfirmad analulisida kdiki vBimalikke tegureid, mis sellise edu saavutamisel rolli
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mangisid (Shin & Kim, 2013; Williams & Ho, 2016; Yoon, 2022, lk 1-6; Lee, 2022). Korea
suurimad meelelahutusettevotted, mis mangisid Uht tdhtsaimat rolli Korea laine arengus ja edus
on SM Entertainment, YG Entertainment ja JYP Entertainment, niinimetatud ,,Big 3" ehk suur
kolmik (Oh & Lee, 2013; Shin & Kim, 2013).

Erinevalt teistest Aasia maade kultuuritoodetest, nagu Jaapani animezanr voi Hongkongi filmid,
sisaldab Korea laine korraga erinevaid titpe nagu K-pop, K-draama, méngud, samuti sellised
globaalsed trendid nagu ndaiteks mukbang videod (videollekanne, kus blogija s66b palju toitu)
(Strand & Gustafsson, 2020; Yoon, 2022, Ik 3). Naiteks lisaks K-popi rekorditele 2020. aastal,
Korea filmist ,,Parasite* (2019) sai esimene mitteingliskeelne film ajaloos, mis voitis 92. Oscarite
jagamisel parima filmi auhinna. Film sai ka parima reziss6ori, voorkeelse filmi ja parima
originaalstsenaariumi auhinnad ning 11 miljoni dollari suuruse eelarvega uletasid tilemaailmsed
kollektsioonid 260 miljonit dollarit. (Lee, 2022) Lee (2018) uurimuse kohaselt vdib laane vaatajaid
Korea draamade poole meelitada muinasjutuline fantaasiamaailm ja romantiline tegelasjoon, mida

on kujutatud sudtult ja vaga kaunilt.

Just tdnu Zanrite mitmekesisusele ja digitaalsele meediale on Korea laine populaarsus endiselt
séilinud ning kasvab jatkuvalt. Kui veel 1997. aastal hinnati Korea filmide ekspordi kogumdatigiks
472 000 USA dollarit, siis 2004. aastal ulatus eksport 58 miljoni USA dollarini (Joo, 2011). Niitd
aga integreeritakse Hallyu tha enam voogedastusplatvormidesse nagu Netflix, HBO ja Disney,
mis annab Korea toodetele vimaluse populaarsust kasvatada (Yoon, 2022, Ik 67-72). Lisaks on
Korea kino populaarsuses oluline roll sotsiaalmeedial, tdnu millele levis nditeks kiiresti info
seriaali ,,Squid Game *“ (2021) kohta. Seriaal purustas Netflixi rekordi 142 miljoni vaatamisega

kuu aja jooksul pérast episoodide ilmumist. (Ahmed et al., 2022; Finney, 2022, Ik 330)

Korea laine populaarsuse tdttu kasvab Koread kilastavate turistide arv pidevalt. Korea laine méjul
Korea kilastamisega seotud turismi nimetatakse Hallyu turismiks, mis sisaldab nditeks Korea
filmide votteplatsi ja K-popi kontserdi kilastamine. (Bae et al., 2017) Naiteks filmi
»Parasite “ (2019) vottepaigad Soulis on kujunenud valisturistide seas populaarseks sihtkohaks
(Lee, 2022). Samuti Koread kilastanud fannid soovivad suure tdendosusega uuesti seda kilastada
(Oplustilova et al., 2022). Umbes 70% Korea sissetulevast turismist moodustavad peamiselt Hiina,
Jaapani, Hongkongi, Taiwani, Malaisia, ja Vietnami turistid ja umbes 5,7% moodustavad USA
turistid (Bae et al., 2017; Seo & Kim, 2019).



Turismil on positiivne mdju Korea majanduskasvule, moodustades 2018. aastal 4,7% SKTst.
Korea on kogenud ka méarkimisvaarset turistide arvu kasvu — tiks parimaid numbreid oli 2019.
aastal, milal riiki kilastas Gle 17,5 miljonit turisti. (OECD, 2020, lk 216; OECD, 2022, lk 211)
Samuti parasotsiaalne suhtlus K-popi artistidega mdjutab Korea turistide arvu kasvu, kuna
reklaamib varjatult Koread turismisihtkohana. Kui néiteks turismitoostus teeks koostodd K-popi
sisu loojatega, oleks vdimalik mitmekesistada ja suurendada turismikohtade hulka, mida Korea
laine m6jul Koreasse sattunud valismaalased kiilastada sooviksid. (Seo & Kim, 2019) Koos Korea
filmide ja K-popi populaarsusega kasvab ka valismaalaste huvi Korea toidu, keele, kosmeetika ja
teiste toodete vastu (Bae et al., 2017).

Korea kultuurivaartuste eksport on aidanud kaasa nii turismi arengule riigis kui ka majanduse
paranemisele tdnu vélismaalaste kasvavale huvile Korea kultuuri ja toodete vastu. Korea teine
laine on endiselt tugev, eriti tdnu K-popile ja hiljutistele kinorekordidele. Tdendoliselt on

lahitulevikus oodata Korea laine veelgi suuremat mdju mitte-Aasia riikidele, sealhulgas Euroopale.

1.2 Fanni identiteet

Madiste fann ehk fan parineb 17. sajandi Inglismaalt, ja on sdna fanatic lihendatud vorm (Jenkins,
1992, Ik 12; Duffett, 2013, lk 28). Fanni mdiste tdhendab enamasti millegi imetlust voi
emotsionaalset kiindumust, néiteks ande, valimuse, kaitumise, ilu vastu teises inimeses (Duffett,
2013, Ik 160). F&anni ja mdne populaarse kultuuri elemendi vahel on positiivne emotsionaalne side
(Ibid., Ik 48). Enamik inimesi armastab mingi teatud filmi, staari, bandi ja suudab end fannina
tuvastada (Ibid., Ik 1-17), samal ajal paljud inimesed, kes kaituvad nagu fannid, ei pruugi end
erinevatel pdhjustel fannideks nimetada. See tihti aitab sellistel inimestel valtida hukkamdistu ja
hébi, sest nende huvide tunnustamine vdib olla néiteks teistele vastuvdetamatu. Pdhjuseks vdiks

ka olla suhtumine fankonnasse kui tavapérasest kéitumisest kdrvalekaldumisesse. (1bid., Ik 66)

Féann ei ole lihtsalt vaatleja, talle meeldib olla aktiivne tarbija. Tsay-Vogel ja Sanders (2017)
arvavad, et ,....fanniks olemine eeldab suurel maéaral afektiivset, kognitiivset ja kditumuslikku
kaasatust peale lihtsalt passiivse meediatarbija olemise”. Naiteks Harry Potter’i raamatute fannid
ei piirdunud raamatute lugemisega, vaid vaatasid ka kdiki frantsiisi filme, 18id fannilehti ja
fannikunsti, osalesid fannikonventsioonidel, kulutasid raha Harry Potter’i maailmaga seotud

kaupadele, kilastasid ka vottepaiku (Ibid.). Samuti Jaapani animatsiooni ehk anime fannid loovad



AMV-d (anime music video), korraldavad cosplay dritusi (kostimeerimine), teevad
animetegelastega fan art (Ito, 2012), ning kulutavad sageli lemmiku animega seotud kaupadele
palju raha (Laffan, 2020). Kaasaegsed fannid on artistide ja organisatsioonide turundusstrateegiate
lahutamatu osa (Linden & Linden, 2017, lk 15).

Kui tarbija on brandile fanaatiliselt lojaalne, peab ta seda parimaks, tal puudub soov midagi muuta
ja ta vOib keelduda teiste brandide toodete proovimisest. Samuti on ta konkurentide kditumisele
vastupidavam, seega on ta véartuslik klient. Kdik see muudab fanaatilise tarbijakditumise Ghelt
poolt tavatarbijaga vorreldes etteaimatavamaks. Kuid teisest kiiljest on véga sageli nende mdtted,
kaitumine ja teod vastuolulised, mis raskendab nende mdistmist. (Redden & Steiner, 2000; Lee &
Jung, 2018; Quach et al., 2019) Ideaalset fanni vdib kirjeldada kui inimest, kes ei lasku
adrmustesse, st ei muutu fanaatikuks ega ole passiivne (Linden & Linden, 2017, Ik 18). Fanni
mdistel pole siiani tdpset madratlust, kuna iga inimene saab erinevalt télgendada, mida fanniks
olemine tapselt tahendab (Duffett, 2013, Ik 16).

Fankonna Uheks oluliseks tunnuseks on aktiivne osalemine avalikus elus (Ibid., Ik 49). Jenkins
(1988) arvab, et fankondade (ks keskseid omadusi on “..vdime muuta isiklik reaktsioon
sotsiaalseks suhtluseks, vaatajakultuur osaluskultuuriks...” (Ik 88). Fankonnaga liitudes otsivad
inimesed sageli véljundit, mis aitaks neil elu ja maailma laiemalt tmber mdtestada, olles samal
ajal teiste fannide seas. Aktiivne osalemine fankonnas tdhendab, et liige mitte ainult ei otsi oma
tegevusest naudingut, vaid pluab leida oma hobile ka siigavamat tdhendust ja arusaama. (Tsay-
Vogel & Sanders, 2017; Linden & Linden, 2017, Ik 22) Fankonnad vdivad tekkida loomulikult, st
esmalt on midagi, mis paneb inimesed otsustama fénniks saada. Samuti vdivad fankonnad
ebaloomulikult tekkida, mis tdhendab, et nad hakkavad eksisteerima enne selle ilmumist, mille
fanniks voib saada. Naiteks kui tavaliselt on lauljal parast mdnda populaarseks minevat laulu fanne,
siis mdnikord saab uue laulja promo raames kunstlikult tekitada tema fankonda, kuigi tegelikkuses
ei pruugi tal ikka fanne olla. (Linden & Linden, 2017, Ik 18)

Féannide seotus oma lemmikstaariga on oluline nende eneseidentiteedi jaoks (Oplustilova et al.,
2022). Peamine oht, millega paljud fannid kokku puutuvad, on nende usk, et nad tunnevad kuulsust
hésti ega suuda eristada artisti isikut tegelikust isikust (Duffett, 2013, Ik 85). Selle fenomeni puhul
ei saa jatta tdhelepanu podramast ka asjaolule, et mdned fénnid ei piirdu imetlusega, vaid hakkavad

inimese kilge kinni j&&ma, jduavad kinnisidee punktini. Jumaldusobjekti valjamdeldud kujutise
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h&vitamise korral vGivad kinnisideeks jadnud fanni agressiooni ja raevu pohjustada. (Ibid., Ik 155-
167) Néiteks 1960. aastatel kirjeldati Biitlite populaarsust fannide histeeriana (Ibid., Ik 36).

Frantsiiside ja raamatute véljaandmise 16pus, muusikakollektiivide lagunemise korral vdisid
fannid kogeda tugevaid negatiivseid emotsioone. Need ajendasid neid otsima alternatiivseid viise
juba loodud psuihholoogilise sideme sdilitamiseks oma lemmiktegelaste voi -artistidega. Koik see
viib paratamatult fankondade muutumiseni. (Tsay-Vogel & Sanders, 2017; Bielby & Harrington,
2017) Lisaks fannidele on ka antifanne. Nende erinevus kriitikutest seisneb selles, et nad ei juhindu
mitte konstruktiivsest kriitikast, vaid enamasti emotsioonidest ja eelarvamuslikust suhtumisest
millegi suhtes. (Duffett, 2013, Ik 95-98)

Inimestel on loomupéraselt eelsoodumus kuulumisvajadusele, mida téendab nende tugev soov
luua pikaajalisi inimestevahelisi suhteid (Baumeister & Leary, 1995). Raghunathani ja Corfmani
(2006) jargi ,,...arvamuste Uhtsus jagatud stiimulite kohta suurendab nautimist jagatud
kogemustest nii kuuluvustunnet tekitades kui ka suurendades kindlustunnet meie vaadete tapsuses
ning vastupidi, et arvamuste ebakdla vahendab sellist naudingut, vahendades nii kuuluvustunnet
kui ka kindlustunnet meie seisukohtade tépsust” ehk ,,...arvamuste ihtsus suurendab ja lahknevus
vahendab jagatud kogemuse naudingut®. Sotsiaalne identiteet taidab vaartuste ja emotsionaalse
seotuse funktsiooni, mille inimesed omistavad fannide liikmelisusele. Fanni liikmete jaoks méngib

olulist rolli vastastikuste huvide ja vaartuste otsimine. (Tsay-Vogel & Sanders, 2017)

Identiteet, see, kuidas me ennast ndeme, peegeldub selles, kuidas me teistega suhtleme ja
thiskonnas kaitume (Howarth, 2011). Rilhmaga samastumine tdéhendab tunnetamist, et inimene
sobib gruppi. Siin méngib olulist rolli identifitseerimine, kui inimene kinnitab oma sidet rihmaga.
Inimese gruppi kuulumise tunnet mdjutab ka tema isiklik investeering, mis v0ib olla nii rahaline
investeering kui ka aeg, mille inimene kulutab grupiga seotud tegevustele. (McMillan & Chavis,
1986)

Sotsiaalne tunnetus soodustas stereotiitipide kujundamise protsessi, mille tulemusena tajuti
sotsiaalse kategooria ksiku liikme tegevust kdigile sellesse kategooriasse kuuluvate inimestena
(Williams, 2016). Erinevalt nditeks klassikalisest muusikast peetakse popmuusikat massiliseks,
mis eeldab avalikkuse emotsionaalsemat reaktsiooni. Naiteks 1960. aastatel, kui televisioonis
néidati popkontserte, oli fannide karjumine turunduse oluline aspekt, mis vdis tdestada popgrupi
populaarsust. (Duffett, 2017)
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McMillan ja Chavis (1986) defineerivad kogukonnatunnet nagu kuuluvustunnet litkmete hulka, et
lilkmed on Uksteisele ja rihmale olulised ning nende vajadused rahuldatakse selles rihmas
olemisega. Samuti nad jagavad kogukonnatunnet nelja elemendina: (1) liikmelisus, millel on viis
peamist atribuuti (piirid, turvatunne, identifitseerimine, isiklik investeering ja Uhine
simbolsisteem); (2) mdjutamine — grupi jaoks tahtsuse tunne; (3) tugevdused ehk vajaduste

rahuldamine gruppi kuulumise kaudu ja (4) jagatud emotsionaalne side (Ibid.).

Féankonnas osalemise voimalike motivatsioonide hulka véivad kuuluda ménel mééral fankonnaga
seotud eesmérgi tekkimine elus, soov pdgeneda igapaevarutiinist, voimalus uueks suhtluseks ja
tutvusteks (Chadborn et al., 2017). Liikmelisusel on ka piirid ehk inimesed jagunevad liikmeteks
jamitteliikmeteks ning rihmad kasutavad sageli erinevaid simboleid, sarnast riietust, eritermineid,
et luua piire, et eristada end riihma mitteliikmetest. Osalejaid tdmbab palju rohkem kogukond, kus
nad saavad tunda oma olulisust ja mdju, samal ajal toimub samaaegselt nii liilkme mdju grupile
kui ka kogukonna moju selle liikmetele. (McMillan & Chavis, 1986) Need stimbolid aitavad ka

fannidel leida mdttekaaslasi ja uusi tutvusi (Chadborn et al., 2017).

Liikmete julgustamine ja nende vajaduste rahuldamine on kogukonna tiks pdhifunktsioone, néiteks
vOib motivaatoriks saada grupiliikme staatuse omandamine. Grupiliikmete vajadused aga
tulenevad nende individuaalsetest vadrtushinnangutest. (McMillan & Chavis, 1986) Liikmed
pldavad séilitada just positiivset sotsiaalset identiteeti, kuid kui teatud rilhmas seda vajadust ei
rahuldata, siis nad lahkuvad sealt, et leida teine positiivne rihm. Oluline pole mitte ainult grupi
uldine maaratlus, vaid ka see, kuidas inimene end selle rihmaga subjektiivselt samastab. (Tajfel
& Turner, 2004)

Inimese osalemine Uhiskonna sotsiaalses elus on tema oluline vajadus. Tema samastumine
fannidega vOimaldab tal seda vajadust rahuldada oma huvide kaudu koos teiste fankondade
lilkmetega. Fanni madratlus annab umbkaudse ettekujutuse sellest, mida fanniks olemine tdhendab,

kuid igal inimesel on oma nagemus sellest, mida fanniks saamine just tema jaoks tdhendab.

Antud t60s kasutab autor fannide eneseidentifitseerimise teooriaid, et selle pdhjal koostada
esimese osa intervjuukisimused, mille eesmérk on valja selgitada, kuidas Eestis K-popi tarbijad
identifitseerivad end K-popi fdnnidena, kuidas nad suhtlevad teiste K-popi fannidega, ning kuidas

neil tekkis K-popi vastu huvi olemasolu t6ttu mingeid positiivseid vdi negatiivseid aspekte.
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1.3 K-popi zanr ja finkond

K-popi Zanr viitab Korea popmuusikale, mis koosneb teatud komponentidest ja tingimustest. K-
pop jouab véga kiiresti mitte-Korea publikuni tile maailma, eriti tdnu kuulsate gruppide nagu BTS,
EXO, Blackpink, TWICE, Red Velvet rekordilisele edule. Enne 2010. aastat ei uskunud paljud
la&ne kriitikud K-popi jatkuv edu. (Shin & Kim, 2013; Yoon, 2022, lk 106) Praegu aga K-popi
gruppide ja nende fannide arv kasvab pidevalt, mistdttu on maailmas K-popi fannide arvu tapset

madramist keeruline (Laffan, 2020).

YouTube'i platvormiga on K-pop avanud globaalse darivoimaluse, sest muusika tasuta levitamine
selle platvormi kaudu on aidanud K-popil populaarsuse saavutada. Kui naiteks J-pop (Jaapani
popmuusika) valtis seda platvormi iTunes-iga vorreldes madala kasumi tottu, siis K-pop nikerdas
itha enam turul ni$s$i, mis aitas hiljem liidripositsiooni hdivata. Erinevate sotsiaalmeedia
platvormide, nagu YouTube, Facebook, Instagram ja Twitter, kasutamine on vdimaldanud
meelelahutusettevottetel kulutada vahem raha ja aega vélismaistele reklaamidele juba aastaid.
Erinevalt Hiina popist ja J-popist on K-pop osutunud koige sotsiaalmeediasdbralikumaks,
kasutades algselt raha teenimise ja reklaamimise strateegiat, mis polnud traditsioonilisele
muusikatoostusele omane. (Oh & Lee, 2013; Kim et al.,, 2021) Vaatamata K-popi tasuta
kattesaadavusele ostavad paljud K-popi fannid ka albumeid CD-ga. Samuti mérgitakse, et
meesiidolid mulvad rohkem CD-sid kui naisiidolid ning mida rohkem on grupis lilkmeid, seda
suurem on albumite mudk, kuna sellistel gruppidel on tavaliselt rohkem fénne. (Lee et al., 2016)
Fannide Uheks oluliseks motivatsiooniks K-popi albumite ja kauba ostmisel on soov toetada oma
lemmikartiste (Donabedian, 2021).

Sotsiaalmeedial on K-popi toostuse levimisele oluline mdju ja see on selle tarbimise peamine
platvorm. K-popi sisu jagavate, vaatavate ja kommenteerivate kasutajate pidev tegevus ile
maailma muutub see zanr globaalsel muusikaturul ttha populaarsemaks. (Kim et al., 2021)
Rahvusvahelised kontserdid ja tritused on enamikule fannidele sageli ainuke vBimalus kohtuda
K-popi iidolitega. Kuid vaatamata sellele saavad fannid tanu sotsiaalmeediale end K-popi
maailmaga kursis hoida, samuti suhelda ja infot teiste fannidega tle maailma jagada. (Williams,
2016) Tantsude siinkroonsus, erksad visuaalsed efektid, vokaalsed v6imed, meloodia kergus ja
kaasakiskuvad koreograafiad koitsid publikut tle maailma, samamoodi nagu kontrast millegi
taiesti voora ja tuttava vahel. K-popi toostuses on pohirdhk stutusel ja samas kirglikkusel, kuid

seksuaalseid ega vagivaldseid elemente praktiliselt pole. (Kim et al., 2021) Vélismaised K-popi
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fannid on véga aktiivsed, mitte ainult ei k&i kontsertidel ja ei kuula muusikat, vaid korraldavad
sageli ka oma riigis K-popi (ritusi (Oplustilova et al., 2022). Uks populaarsemaid viise, kuidas
fannid K-popi maailmaga suhelda saavad, on K-popi tantsude ja laulude kaverid, mida kasutajad
sageli sotsiaalmeediasse postitavad (Oh & Lee, 2013). Sotsiaalmeedia annab K-popi fannidele

tunde, et nad on seotud oma lemmik K-popi artistidega (Laffan, 2020).

K-popi téostust eristab teistest riikidest selge tulevikutahtede ettevalmistamise susteem, mida ei
leidu Uheski teises riigis, mis on eksisteerinud umbes 2000. aastast. Agentuuridel on tavaliselt
artistide tle suur kontroll, heks pdhjuseks on nende laitmatu maine hoidmine, mis on K-popi
t0ostuses vaga oluline. Igal K-pop grupil on oma idee ja kontseptsioon, millest nad oma t60s
edaspidi kinni peavad. K-popi edu aluseks sai just iga debuteerinud grupi labimdeldus ja selge
plaan. (Shin & Kim, 2013) Kim et al. (2021) toob valja mitu peamist K-popi edutegurit maailmas,
mis mdjutavad ka turismi riigis: tulevaste K-popi iidolite casting, agentuuri stazooride koolitamine,
gruppide ja artistide reklaamimine, mitmesuguse sisu olemasolu ja sotsiaalvorgustike kasutamine;
samuti Uks K-popi edukaid votteid on erinevatele riikidele kohandatud sisu olemasolu, naiteks kui

rihm tuuritab Jaapanis, siis koreakeelsed laulusdnad tihti asendatakse jaapanikeelsega.

K-pop on muutumas noorte seas iha enam subkultuuriks, tekitades sageli noortel huvi Korea
kultuuri ja kaupade vastu. Inimese osalemine féankonnas mdojutab tema igapdevaelu. Fanni
igapédevased tegevused, mis on seotud K-popi sisu tarbimisega hakkavad kujundama pisivat
kaasamist. (Oplustilova et al., 2022) K-pop v8ib mdjutada inimesi erineval viisil, kuid valimuse
ja keha idealiseerimine vdib selle tarbijatele negatiivselt mdjuda, kuna neil vGib tekkida oma
valimuse kinnisidee. Erinevad uuringud nditavad, et K-pop v0ib olla selle austajate rahulolematuse
keha ja valimusega Uheks pdhjuseks, ning nende sooviks pidada dieeti vdi teha plastilisi
operatsioone. Korea ilustandardite hulka kuuluvad nditeks suured silmad, V-kujuline I6ualuu ja

terav vaike nina kdrge ninasillaga. (Leem, 2017; Kim & Han, 2021)

Individuaalne enesemaaratlus on K-popi fannide sotsiaalse elu jaoks véga oluline ja sellel on
otsene mdju lojaalsusele K-popi artistidele. Fankond méangib K-popi grupi reklaamimisel suurt
rolli. Mida lojaalsemad fénnid, seda suurem on vdimalus K-popi grupil saada parimate sekka.
Fannid saavad grupi mainet positiivselt mdjutada, nditeks osaledes nende nimel

heategevusdritustel. (Oplustilova et al., 2022)
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Samal ajal K-popi Uks peamisi probleeme on sasaeng fannide olemasolu (tdlkes ,,isiklik elu ja
,fann®), see on &armuslik fannitiupi nahtus, kes tunneb aktiivselt huvi K-popi artisti isikliku elu
vastu. Sasaeng fanne voib kirjeldada kui neid, kes rikuvad seadust, Uletades iidolite ja fannide
vahelisi piire, et jouda K-popi iidolitele voimalikult lahedale, mis véga sageli avaldab K-popi
iidolitele fulsilist ja psuhholoogilist survet. Need inimesed on valmis tegema koike, et teistest
eristuda, nii et K-popi iidolid maletaksid neid, sasaeng fannid on tavaliselt 13—-22-aastased naised.
Nad saavad néiteks paigaldada artistidele videovalve, pérast esinemist neid jalgida ning varastada
isiklikke asju. Kuigi sasaeng fenomen sai alguse Koreast, kaituvad niutd moned vélismaised
fannid samamoodi nagu Korea sasaeng fannid. Identiteedi hierarhia K-popi kultuuris on aga palju
keerulisem kui jaotus tavaféannide ja sasaeng fannide vahel. Iga tavaline fankond voib areneda
fanatismiks, kus fannid kaituvad nagu sasaeng fannid, kes piuhendavad kogu oma aja K-popi
iidolite jalgimisele ja hakkavad loobuma oma isiklikust elust. (Williams, 2016; Williams & Ho,
2016)

K-popi to0stus on pikka aega olnud ulemaailmne fenomen ja mérkimisvaarne é&ri. Korea
meelelahutustodstus suhtub iga riihma reklaamimisse véga hoolikalt ja on haruldane néide riigist,
kus popgruppide koolitamiseks on valja to6tatud konkreetne susteem. Pidevalt uut sisu vélja andes,
K-popi korgeid standardeid sdilitades ja mojukamaks muutes ei lange Korea laine niipea, kuid
tdendoliselt pole see veel haripunktis. Seega peab juba lahitulevikus ootama tha enam Korea

trendide mdju noortele, kes on peamised sotsiaalvorgustike kasutajad.

1.4 K-pop Eestis

Eestis toimub iga aastaga aina rohkem K-popiga seotud Uritusi, kasvab Opilaste arv K-popi
tantsutundides, moodustuvad professionaalsed K-popi grupid, kes osalevad K-popi festivalidel nii
Eestis, kui ka teistes riikides. Mdned Eesti stuudiod dpetavad K-popi, nende hulgas Free Flow
Studio (FFS), BLACK AND BROWNIE, HANA Dance Studio, Tantsugeen, kunagi dpetati ka
SOTO Dance Stuudios. P6himdtteliselt on tunnid mdeldud teismelistele ja ainult FFS-s on eraldi
rihm téiskasvanutele — ,,K-pop adults”. FFS ja SOTO Dance stuudiod samuti korraldasid oma
Opilaste jaoks K-popi laagreid, kus osalejad Gppisid korea tantsu, keelt ja s6id korea toite. (SOTO
2020; FFS, 2022; FFS, 2023; BB, 2023; HANA, 2023; Tantsugeen, 2023)
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Koige rohkem K-popiga seotud ritusi toimub Tallinnas, nditeks Kultuurikatlas toimub igal aastal
kahepédevane Aasia kultuurile plhendatud festival J-Tsoon. Festivali raames toimub vdistlus K-
popi tantsus ja cosplay-s, lisaks sellele toimub Aasia kaupade ja toidu laat. Festival muutub tha
populaarsemaks, kuna eelviimasel K-popi tantsuvdistlusel, mis toimus 29. oktoobris 2022, 160
taotlusest voeti vastu vaid 97 (vt lisa 1 joonis 1), nendest Ule 20 osaleja oli vélismaalt (Lati ja
Leedu). (Animefest, 2022) See tbestab taas, et ndudlus K-popi Urituste jarele Tallinnas kasvab
jatkuvalt, samas kui pakkumine j&ab praktiliselt samaks. Seoses 22-23.04.2023 J-Tsooni taotluste
suure arvuga (kokku ule 180 esinemise) jagunesid esinemised debiiit- ja pOhivdistlusteks
(Animefest, 2023). Hea nditaja on ka see, et K-popi festivalidele tullakse Eestisse naaberriikidest,
mis omakorda nditab, et ka Eestis saab K-popi turismi arendada. Mida suuremad on K-popi
uritused, seda rohkem areneb riigis K-popiga seotud turism, mis omakorda mdjutab positiivselt

Eesti majandust.

Samuti animepood Anix on juba korduvalt teinud Anixeon festivale, kus toimusid K-popi
voistlused voi K-pop random dance (suvalised tantsud) (Anix, 2022a). Lisaks festivalidele
toimuvad Anixis samuti K-popi péevad, kus peetakse ka tantse (Anix, 2022b). Sponsorite,
sealhulgas Anix ja Cin Cin Bubble Tea kohviku toel toimus 3. septembril 2022 ka tasuta K-popi
festival (Anix, 2022c; CinCin, 2022). Veel ks K-popi Uritus toimus Tartus 22.12, samuti Anixi
abiga (Anix, 2022d).

Kuninga Sejongi instituut tegeleb aktiivselt Korea kultuuri edendamisega Tallinnas. Ténu temale
toimub Tallinna Ulikoolis sageli selliseid iiritusi nagu Korea tahestiku paev, kus toimusid ka K-
pop tantsuetendused; Korea filmide vaatamine igal reedel; samuti kirjandusdritused, kulinaarsed
ja teised meistriklassid. Tallinna Ulikoolis on ka Korea keele kursused. (TLU, 2023; KSI, 2023)

Tallinnas toimuvad K-popi peod samuti Gruuvi baaris. Veel 2018. aastal oli kaks 66d K-popi
muusikaga ja 2022. aastal on peetud juba kolm pidu. (Gruuv, 2018a; Gruuv, 2018b; Gruuv, 202243,
Gruuv, 2022b; Gruuv, 2022c) Seoses sellega, et peod toimuvad baaris, ei saa alaealised
vanusepiirangu tottu kohale tulla. Seega ei joua Uritus K-popi sihtrihmani, mis koosneb ka
alaealistest. Samuti 17.03.2023 toimus Tallinna CatHouse klubis K-pop Fantasy Night — esimene
K-popi pidu, mille korraldasid Koreast péarit DJ-d, piletihinnaga alates 12,5 eurost kuni 25 eurot.
Seoses korduspeo ndudmisega toimus see uuesti 22.03, ning sissepaas oli juba tasuta. (YoungBros,
2023a; YoungBros, 2023b)
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Eestis muuakse poodides erinevat K-popi kaupa, mille hulgas on néiteks albumeid, plakateid,
iidolite kujutistega asju (Anix, 2023; Geekshop, 2023). Blackpink K-popi grupi fannidele on H&M
valja andnud rdivaste ja aksessuaaride kollektsiooni, millel on grupi liikkmete kujutised ning grupi
logo (H&M, 2023). Samuti Eesti kinodes linastuvad K-popi gruppide kontserdid voi
dokumentaalfilmid (Cinamon, 2019; ForumCinemas, 2021; Apollo, 2023).

Uuringud K-popi fannide kohta vbdivad olla olulised nii ettevotjatele kui ka turundajatele.
Erinevates riikides uuritakse aktiivselt K-popi fanne, kuna see kultuur levib tsna kiiresti, eriti tdnu
suhtlusvorgustikele, ja puudutab eriti teismelisi. K-pop on suur &ri ja hésti labimdeldud siisteem,
mis mdjutab tarbijat ja tema kéitumist itha enam. Vaatamata selle Zanri populaarsusele ja
kasvavale ndudlusele Korea kultuuritoodete jarele ei ole K-popi ja Korea kultuuri edasiarendamise
vOimalusi Eestis uuritud, kuigi nende uurimusest voiks kasu olla ka Korea toodetega seotud
aritegevuse arendamisel. SeetGttu viib autor jargmises peatikis labi uuringu, mis aitab Eesti
ettevotjatel moista, mille jarele on K-popi tarbijatel néudlus, aga pakkumine veel puudub.

Markimist vaarib ka see, et K-popiga seotud uritusi peetakse enamasti vaid Tallinnas.
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2. UURING

Uurimiskisimustele vastamiseks valis autor kvalitatiivse uurimismeetodi, et saada sligavamat
infot K-popi populaarsuse pOhjuste Eestis ning vastajate arvamust selle edasiarendamise

vOimaluste kohta.

2.1 Uuringu meetod

Kéesoleva 16putd6o eesmérgiks on uurida K-popi populaarsuse pdhjuseid Eesti tarbijate seas ning
K-popi arenguvdimalusi. Eesmargi saavutamiseks valib autor kvalitatiivset meetodi, kuna
kvalitatiivne uuring annab uuritava ndhtuse nagu K-popi fenomen (ksikasjalikud kirjeldused
(Pietkiewicz & Smith, 2014). Selle meetod valis autor sooviga rohkem teada iga vastaja konkreetse
juhtumi kohta, kuna igal vastajal on K-popiga erinev kogemus ja nad tarbivad K-popi sisu erineval

viisil, mis aitab teemat erinevate nurkade alt uurida.

Tulemuste analliisimiseks kasutatakse interpreteerivat fenomenoloogilist analtisi (IPA), mis
vOimaldab Uksikasjalikult uurida osaleja isiklikku elukogemust, selle kogemuse tahendust tema
jaoks ja seda, kuidas ta oma kogemust mdistab. IPA tdhendab iga juhtumi (ksikasjalikku
analtdtilist tootlemist, et leida kdigil juhtudel mustrid ning analtdtiline protsess toimub osalusena
kahekordses hermeneutikas, kus uurija pltab mdista tdhendust ja lahti motestada, kuidas vastaja
temaga toimuvast aru saab ja kirjeldab, st toimub topelttdlgendusprotsess. (Smith & Osborn, 2008;
Smith, 2011) See eeldab osalejatelt saadud ksikasjalike isiklike aruannete kvalitatiivset analiusi,
mille jaoks on sobivaks andmekogumismeetodiks poolstruktureeritud sivaintervjuud, (Smith,
2011) mis vdimaldavad uurijal ja intervjueeritaval pidada reaalajas dialoogi ning esitada vajadusel
lisakusimusi (Pietkiewicz & Smith, 2014).

Intervjuuks valis autor vélja inimesed, kes tunnevad huvi K-popi vastu, kusjuures vanus polnud

oluline. Kui K-popi fannide uuringud piirduvad sageli noorema publikuga, siis vanemat publikut
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uuritakse vahem, samas on nende hulgas palju K-popi fanne (Loh & Gilmour, 2022). Seega ei
piira autor Uksikasjalikuma uurimuse jaoks intervjueeritavate vanust. Kokku autor viis 1&bi 11
intervjuud eesti ja vene keeles, mis kestsid 38 minutist kuni 1 t 15 min. Intervjuud olid l&bi viidud
novembrist detsembrini 2022 aastal. Enne intervjuud olid kdik intervjueeritavad teadlikud, et
nende vastused salvestatakse ja et neid kasutatakse selle t66 raames anoniimselt, ning kdikide
intervjueeritavate nimed on muudetud. Antud t60 teooriast ja uurimiskusimustest lahtuvalt autor
koostas uuringu disaini (vt tabel 1), mille jargi juba koostas intervjuuktsimused (vt lisa 2), mille

jarjekord intervjuu kéigus muutus (Flick, 2004).

Tabel 1. Uuringu disain

Uurimiskisimused Teemad
1. Miks ja kuidas hakkavad inimesed K-popi vastu 1. Arusaam féannist
huvi tundma? 2. Millest huvi algas

3. Teiste fannidega suhtlemine

2. Kuidas toimub K-popi tarbimine? 1. Passiivne tarbimine
2. Aktiivne tarbimine

3. Mis on K-popi kultuuri tarbijate vajadused? 1. Vdimalused Eestis
2. Soovid ja motted edaspidiseks

Allikas: Autori koostatud

Esimene teemaplokk pdhineb fanni eneseidentifitseerimise teoorial ja on seotud teemadega, kuidas
vastaja identifitseeb ennast K-popi fannina, kuidas tema huvi alguse sai ning kuidas tema tmbrus
sellesse suhtub. Teine teemaplokk on seotud K-popi sisu passiivse ja aktiivse tarbimisega,
valmisolekuga kulutada raha K-popi kultuuriga seotud kaupadele, vestlusteemad avavad ka
intervjueeritavate suhtumist K-popi erinevatesse aspektidesse. M. L. Khan (2017) jargi voib
kasutaja kaasamine YouTube'i platvormis olla aktiivne — ,,osalemine* ja passiivne — ,,tarbimine,
kus esimesel juhul kasutaja néiteks meeldib, kommenteerib, jagab ning teisel juhul ta lihtsalt
vaatab videot ja loeb kommentaare. Kéesolevas t06s eristab autor ka aktiivset ja passiivset Korea
kultuuri tarbimist, kuid aktiivseks liigitab autor sellised tegevused, mis hlmavad K-popiga seotud
asjade ostmist, Uritustel osalemist, samas passiivset sisu tarbimist sotsiaalvérgustikes ja kontode
jargimist. Kolmas teemaplokk keskendub Eesti K-popi tarbijate vajadustele, aga ka nende

unistustele, mis on seotud K-popiga.
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Pdrast intervjuude transkribeerimist ja paigutamist cross-case tabelisse (vt lisa 3) tegi autor
sisuanaltiusi, mille kéigus ta tuvastas iga kusimuste kohta koodid, mille pdhjal olid moodustatud
kategooriad (vt joonis 1). Kasutades interpretatiivse lahenemisviisi selgitas autor valja
kategooriate alusel uued teemad, mis olid uuringu tulemuste aluseks, mille pdhjal oli voimalik

jéuda uuringu tulemusteni.

Fannid vdivad negatiivsusega kokku puutuda, K-popi fannid vaatavad ka On valmis kulutama raha K-popi fannid leiavad oma

samas vdivad teineteise huvi toetada Korea sarju/filme/telesaateid K-popi kontserdi piletitele kire kaudu uusi sdpru

Fannid jélgivad K-popi uudiseid K0|g§ sagedasem e kaupad'e Lepap fanmde Fannidel on sarnased unistused
ostmine vastajate seas on albumid vanus on erinev

K-popi fanniks identifitseerimine Fénnide negatiivne suhtumine K-popi fénnide Fannid kuulavad K-popi
K-popi sisu tarbimise pdhjal ja sellel viisil sasaeng fannidesse peamised soovid iga paev
K-popi positiivne ja negatiivne Uritused K-popi fannidele K-popi mdju tarbijate soovile

moju tarbijatele osta Korea tooteid

K-popi populaarsuse pdhjused
K-pop kui p&hjus reisimiseks
K-pop tihel voi teisel maaral mojub
fannide elule, mistdttu saab sellest K-pop on midagi enamat kui
paratamatult osa nende elust lihtsalt muusikazanr K-pop nagu motivatsioon ja inspiratsioon

Joonis 1. Intervjuumaterjalis taheldatud kategooriad
Allikas: Autori koostatud

Lisaks pBhiintervjuudele viis autor labi veel 4 intervjuud jaanuarist aprillini vene ja inglise keeles.
Kaks neist olid vdetud J-Tsooni festivali kilastanud vélisfannidelt: tks Latist (Regina), teine
Leedust (Emma). Intervjuu eesmark oli vélja selgitada K-popi turismi arendamise véimalus Eestis
ning vorrelda K-popi dritusi Balti riikides. Samuti autor tegi intervjuu K-popi kaupa matva Anixi
omanikuga, kes samuti korraldab vdi sponseerib dritusi, kus toimub K-popi vdistlusi. Selle
intervjuu eesmark oli valja selgitada, kui perspektiivne on Eestis K-popi &ri. Veel viis autor labi
intervjuu Korea keele dpetajaga Kuninga Sejongi instituudist, et saada rohkem teada kohalike
elanike huvist korea keele Oppimise vastu, samuti instituudi tegevustest. Intervjuu

transkriptsioonid on lisas 3 ja kusimused on lisas 4.
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2.2 Uuringu tulemused

2.2.1 K-popi tarbijad ja tarbimine Eestis

K-POPI TARBIJATEST EESTIS

K-popi tajuvad intervjueeritavad mitte ainult muusikazanrina, mis on Koreas tehtud, vaid ka tantsu,
erineva sisu ja showna. K-pop on paljude jaoks motivatsioon, inspiratsioon, miski, mis iga kord
tuju parandab. K-popi tarbijate vanus on tUsna mitmekesine, kisitletute vanus on 16-38 aastat. K-
popi fannide hulgas pole ainult teismelisi, vaid ka vanemat publikut, seega ei tasu K-popi

populaarsust alahinnata.

Igal fannil voi mittefannil on oma ettekujutus sellest, kes on K-popi fann. Teooriast jareldub, et
fanni mdistel puudub selge definitsioon ning védga oluline on see, kuidas inimene end ise
identifitseerib (Duffett, 2013, Ik 16). V0Orreldes oma tegevust arusaamaga tdelistest K-popi
fannidest, ning vastavalt sellele, kuidas nad K-popi sisu tarbivad, intervjueeritavad peavad voi ei
pea end fanniks. Nad teevad sellise hinnangu nditeks selle jargi, kui sageli ja kaua nad K-popi
kuulavad, kas nad kéivad tantsudel ja kontserditel, kas nad toetavad artiste ning kas ostavad K-

popi kaupa.

Inimeste seas, kes teevad samu toiminguid, peab ks end fanniks ja teine mitte, olenevalt sellest,
keda ta Uldse fanniks peab ehk et (ihe jargi oleksid mdlemad K-popi fannid, teise jargi aga mitte
ukski. Kdigist intervjueeritavatest ei pea end K-popi fanniks vaid Liisbeth: ,, (...) fann on inimene,
kes laheb lihtsalt (he brandi voi teatud grupi jargi hulluks ja ei taha enam Uhtegi gruppi kuulata
(...) “ See toetab teooriat, et fanni selge definitsiooni puudumise tdttu vdib iga inimene end fannina
tuvastada voi mitte ehk fanniks identifitseerimine sdltub eelkdige inimese enda subjektiivsest

arvamusest.

Intervjueeritavate vastustest voib K-popi fanni iseloomustada kui inimest, kes naudib eelkdige K-
popi kuulamist, kes tunneb erinevaid K-popi gruppe ja artiste, vahemalt peab teadma, kes on PSY
jaBTS, ning jélgib K-popi maailma uudiseid. Elina jaoks aga sellest ei piisa: ,, (...) toelised fannid
on need, kes toetavad aktiivselt oma iidoleid (...) ostavad kaupa, albumeid, kaivad kdigil
kontsertidel, korraldavad uritusi, heategevust grupi nimel ehk nemad on tBesti need, kellest sdltub
K-popi grupi edu ja populaarsus.* Seega on igal vastajal oma ettekujutus sellest, mis on K-popi

fann ja sellele kiisimusele pole konkreetset Giget vastust.
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K-popi tarbijad vbivad eristada, kas nad peavad end tldiselt K-popi v8i mdne tihe konkreetse grupi
fanniks. Anita arutab: ,, (...) motlesin tdesti, kas ma olen BTS i vdi lldiselt K-popi fann. Internetis
vaieldakse pidevalt selle (le, kas BTS on ikka K-pop véi hoopis teine Zanr. Aga tina véin julgelt
Oelda, et olen K-popi fann (...) ma pean end ARMY fankonna ((BTS'i finkonna nimi)) osaks. (...)
ma lihtsalt markisin selle enda jaoks ara ja koik.” Samal ajal Elina, kes ei seosta BTS’i K-popiga,
peab end BTS’i fanniks, kuid ei pea end ARMY’ks.

Ukskdik kui toeliseks fanniks intervjueeritavad end peavad, suhtuvad nad sasaeng fannidesse
negatiivselt. Uhest kiiljest naitab see, et fannid austavad iidolite privaatsust, teisalt on alati
vOimalus, et isegi sasaeng fannina ei pruugi inimene sellest aru saada. Sasaeng fanni kditumine
vOib ilmneda, kui fann on nditeks iidolile fulsiliselt l1ahedal, nii et valismaiste fdnnide puhul on
seda kaitumist vahem tdendoline. Sasaeng fannide kirjeldamisel kasutasid vastajad s6nu nagu
,hullud inimesed*, , kinnisidee*, ,,fanaatikud*, ,,maania“, ,,haigus®, ,,stalkivad®. Intervjueeritavate

jaoks on kdige olulisem, et iidolid ei kannataks sasaeng fénnide tegevuse all.

Kui K-pop oli véhem populaarne, kogesid vastajad K-popi fannidena tdendolisemalt negatiivsust.
Samuti kui fanni perekond ja tuttavad ei toeta v6i halvustavad teda, siis hakkab ta varjama voi
mitte nditama oma huvi K-popi vastu. Mida aga populaarsemaks K-pop maailmas muutub ka tdnu
uutele rekorditele ja auhindadele, seda véhem on fanne, kes varjavad oma huvi, sest muutuvad
oma valikus kindlamaks. See, et moned K-popi fannid varjavad oma huvi, v6ib tdhendada, et K-
popi fanne on tegelikult rohkem, kui esialgu vdib tunduda. V&ib-olla nuld, mil K-pop muutub
maailmas tiha populaarsemaks, hakatakse K-popi tarbijaid tésisemalt votma, et nad ei peaks enam

oma huvi varjama.

Tavaliselt fannid saavad (ksteise huve toetada ehk thist huvi K-popi vastu, mida teised ei toetanud,
vOiks inimene teiste K-popi fannidega jagada ning toetust saada. Fénnidega tutvumine tihti toimub
tantsu, sotsiaalmeedia ja K-popi Urituste kaudu ehk oma kire kaudu leiavad K-popi fannid uusi
sOpru. Voib aga juhtuda ka nii, et fannid hakkavad oma huvi sGpradega jagama, nii et hiljem ka

nende sOpradest saavad uued K-popi fannid.

Positiivne kogemus K-popiga voib olla péhjuseks fannide huvi hoidmiseks, muutes nende huvi
plsivamaks ja tugevdades seda pidevalt. K-popist saab inspiratsioon riietumisstiili muutmiseks,
koguda julguse tantsima minna, leida uusi hobisid nagu fan art ning isegi voimalus raha teenida.

Kdik intervjueeritavad tunnistasid tUhel voi teisel méaaral, et K-pop on nende elu paremaks ja
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positiivsemaks muutnud, mistdttu on sellest saanud selle lahutamatu osa. Regina (Lé&ti) arust
iidolid saavad paljudele eeskujuks ja motivatsiooniks enesetdiendamiseks, sest: ,,.Sa naed, kuidas
nad tootavad ja tanu neile mdistad, et oled ka sina paljuks vBimeline. See aitab sul ennast
arendada (...) mitte sellepéarast, et sul on mingi anne, vaid sellepérast, et sa tead, kuidas kdvasti

t100d teha.

Féanni moiste jadb ebamadraseks, sest iga inimene moistab seda erinevalt, seega on tiheks oluliseks
kriteeriumiks inimese identifitseerimine enda fannina. Samuti K-popis monikord jagunevad osad
fannid kaheks, kas tegemist on K-popi v0i ainult BTS’i gruppi fannidega, mis teeb K-popi fanni
maédratlemise veelgi keerulisemaks. Mida populaarsemaks K-pop muutub, seda vahem selle fannid
kardavad ja varjavad seda, et nad on sellest huvitatud. Isegi negatiivse suhtumise korral usuvad
inimesed jatkuvalt, et K-pop pole ainult muusika ja tantsimine. Paljude jaoks on K-pop v6imalus

oma elu paremaks muuta ja leida valjapaas keerulistest olukordadest.

TARBIJATE SUHTUMINE K-POPI ASPEKTIDESSE

K-popil on Usna ranged ilustandardid, millest iidolid ptitiavad kinni pidada. See puudutab valimust
ja figuuri ning moénikord kahjustab see iidolite tervist ja jarelikult ka fanne, kes Uritavad oma
iidoleid jéljendada. Intervjueeritavate hinnangul peaks igasugune vélimuse muutus toimuma
inimese enda soovil, mitte Ghiskonna sunnil. Prioriteet peaks olema tervis, mitte ilustandardite
jargimine. Intervjueeritavad suhtuvad negatiivselt ka iidolite rangetesse dieetidesse, sest need
kahjustavad nende tervist ning sellist kdhnust Nika sonul:,, (...) seostatakse nélja ja haigustega,

mitte tervisega.”

Kisimuses, kuidas iidolite valimus mdjutab intervjueeritavate suhtumist iseendasse, jagunesid
arvamused lahku. Uhest kiiljest on taiusliku vélimuse kultus saanud inspiratsiooniks ja
motivatsiooniks hoida keha vormis, hoolitseda enda eest paremini, hakata stiili ja riietusega
katsetama ning juukseid varvima. Intervjueeritavad ka markisid, et neile meeldib iidolite
riletumisstiil ja meik. Teisest kiljest tekitas see kultus K-popi tarbijatel aga kehakaalu parast
komplekse, misjarel hakkasid nad dieeti pidama, kuigi mdistsid, kui kahjulik nende tervise jaoks
see olla voib. See tahendab, et hoolimata oma selgest seisukohast iidoli dieetide suhtes ja sellest,
et tervis peaks olema esikohal, ei takista see K-popi austajaid proovimast ise samu dieete. See
tdhendab, et K-pop vG6ib inimest negatiivselt mdjutada, isegi kui see laheb vastuollu tema
arvamusega. Seega leiab autor, et K-popi tarbijate sonad ja teod seoses range dieetidega vdivad

omavahel vastuolus olla.
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Kirg Korea kultuuri vastu vOib muuta selle tarbijate suhtumist ilukirurgiasse negatiivsest
neutraalseks. Vaatamata vastajate rahulikule suhtumisele ilukirurgiasse, Liisbeth arvab, et: ,,(...)
ilukirurgia peaks olema siis, kui on mingid meditsiinilised ndidustused, mitte siis, kui inimene
lihtsalt tahab. Muidu tuleb (...) minna psiihholoogi juurde, et oma vilimusega leppida. ** Tarbijatel
vOib plastilise kirurgia kohta olla oma arvamus, kuid valistatud pole ka K-popi mdju suhtumisele

ilukirurgiasse laiemalt.

Féannidele ei meeldi K-popi puhul kbige rohkem see, mis voib artiste nii fadsiliselt kui ka vaimselt
kahjustada. Naiteks iidolite ebabiglane kohtlemine agentuuride poolt, kui artistidel pole peaaegu
mingit valikut ja nad peavad pidama rangeid dieete ja ilustandarte, jargima neile loodud kuvandit,
isegi kui see erineb nende tegelikust olemusest vaga palju; samuti ei meeldi, et K-popis vOetakse
lapsi, samas on seal vdga jaigad raamistikud. Mainiti ka sasaeng féanne ja neid fanne, kes v@ivad
mingit Kindlat grupi liiget halvasti kohelda. Samuti toodi esile, et K-popis kogevad sageli

enesetappu iidolid, kes ei suuda psthholoogiliselt survele ja kriitikale vastu seista.

Vaatamata K-popi atraktiivsusele mérkavad vastajad endiselt selle negatiivseid kilgi, nii et neile
ei meeldi kdik, mis selles &ris toimub, mis nditab, et hoolimata tema Kirest K-popi vastu sailitab
tarbija kriitilise motlemise. Samal ajal see, mis puudutab jdikaid raamistikuid ja piiranguid
esinejatele, voib olla péhjendatud K-popi eduga. Elina seletab kdrgeid ndudmisi sellega, et: ,(...)
ilma ranguseta, (...) sealhulgas iidolite valimuse osas, poleks konkurentsi ja v6ib-olla isegi K-popi
poleks lldse olemas, vahemalt meie teadaolevana. See tdhendab, et see vaga karm konkurents tdi

3

lopuks kaasa nende laulude, tantsude ja videote kvaliteedi ja taseme, mida me ndeme.

Skandaale K-popi iidolitega tuleb ette (sna sageli, kuid nende skandaalide 6igsus jaab
intervjueeritavate jaoks kisimargi alla, mistottu tihti ei mdjuta see nende suhtumist artistidesse.
Ainus erand on iidoli stiii kohtus tdendamine, mis saab temas kui inimeses pettumuse pdhjuseks.
See nditab, et fannid usuvad oma artistidesse, kuid mdonikord iidoli tegelik identiteet vdib

lavapersoonist erineda, mis v@ib viia selleni, et tema fannid tunnevad end hiljem petetuna.

K-POPI TARBIMINE

K-popi fannid tutvusid K-popi voi Korea draamadega koige sagedamini l&bi sotsiaalvorgustike
nagu Instagram ja eriti YouTube. YouTube's K-popi videod olid kas soovitustes vOi sai
intervjueeritav blogijatelt K-popi kohta teada saada. Samuti saavad inimesed K-popi kohta dppida

ka oma fannis@pradelt, nii et suust suhu sénumil on ka oluline roll K-popi levikul. Vais juhtuda
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ka nii, et intervjueeritavad kuulasid varem K-popi, kuid ei teadnud isegi, mis on K-pop ja et artistid
olid korealased. Kuna K-popil on sageli ingliskeelseid lugusid, tihti ei pruugi kuulajad isegi aru

saada, et nad K-popi kuulavad.

Intervjueeritavad tunnistavad ka, et K-popi Glemaailmse populaarsuse taga on sellised artistid nagu
PSY ja eriti BTS, sest sageli just tdnu sellele gruppile tekib inimestel huvi K-popi vastu. K-
draamad ja K-pop on omavahel seotud ka selle poolest, et tihti méngivad iidolid filmides ja
telesaadetes rolle vdi laulavad selleks heliribasid. Nii vOivad need, kes olid alguses huvitatud K-

draamadest, hakata huvi tundma K-popi vastu ja vastupidi.

K-popi féannid kuulavad K-popi iga paev, tavaliselt mitu tundi. Kuna K-popi laulusid, sisu ja
erinevaid gruppe on nii palju, siis tuleb pidevalt juurde uusi hitte ja artiste, on inimestel lihtsam
oma huvi tleval hoida ning on véiksem téenéosus, et see hakkab neid tuttama. K-popi tarbijatel
vOib olla mitu lemmikgruppe ning intervjueeritavate lemmikute K-popi gruppide hulgas on

peamiselt BTS ja Stray Kids.

Suuremal vdi vahemal maaral jélgivad K-popi uudiseid k&ik intervjueeritavad, mis oli Uheks K-
popi fanni méaaramise kriteeriumiks. Sotsiaalmeedias saavad fannid jalgida uudiseid K-popi
maailma voi ainult oma lemmikgruppide kohta. Naiteks jalgivad nad iidoleid voi K-popi gruppe
Instagramis, samuti jalgivad YouTube's gruppe vdi blogijaid, kes rd&givad K-popi uudistest, voi
saavad uudiseid TikTok’ist. Milena jdlgib kokku Instagramis 700 K-popi artistide kontot: ,,(...)
stannin praegu vist 303 K-popi gruppi ja K-popi soloisti kokku (...)."

Kohalikud fannid annavad endast parima, et oma iidoleid toetada, aidates neil YouTube's
meeldimisi ja vaatamisi suurendada, mis omakorda aitab K-popi artistidel nii sageli YouTube'i
rekordeid pustitada. Selena: ,, Toetan aktiivselt artiste (...) haaletan MAMA ((Mnet Asian Music
Awards)) auhindadel (...)." Milena plitab toetada ka iidoleid, keda agentuur on ebadiglaselt
kohelnud: ,, Praegu on ka OMEGA X (...) mina Instagramis ka iga paev panen uuesti hashtagi,

mis supportivad.

K-popi tarbijad Eestis liiguvad passiivsest tarbimisest kaugemale ning K-popi maailm on saamas
jarjest enam osaks nende elust. Nad hakkavad kaima K-popi tantsutrennidel v6i dppima seda ise,
osalema K-popi voistlustel, kiilastama Korea kultuuritritusi, reisima vélismaale festivalidele, K-

popi kontsertidele vdi minema Koreasse. Samuti tuleb markida, et kusitletud kohalike BTS’i
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austajate seas peetakse nende kontserdile paésemist keeruliseks, seda ka korgete hindade tottu.
Samas oli Leedust périt intervjueeritav ainuke, kes sai BTS’i kontserdil soodsa hinnaga kdima ega
néinud selles raskusi. Seega vOib eeldada, et K-popi tarbijate tdekspidamisi vdivad mdjutada teiste

K-popi fannide arvamused.

Korea kultuuri tarbija teekonnast (joonis 2) on néha, et inimene hakkab Korea seriaalide voi K-
popi kaudu Korea kultuuri vastu huvi tundma, tarbima selle erinevaid tooteid, sisu, saateid. Siis
see huvi motiveerib teda tegutsema, ta saab hakata kdima K-popi tantsutrennidel, Korea
kultuuridritustel, dppima korea keelt, kohtuma teiste fannidega, ostma Korea kaupu. Seega

tekkivad tal sellised plaanid nagu kiilastada Koread ja oma K-popi lemmikgrupi kontserti.

Korea kultuuriteadlikkus Tegevus Plaanid
K-draama K-popi teiste
kaudu (4) fannidega Kavatsus
tutvumine (10) Korea kulastada
K-popi kaudu: toodete Koread (10)

« YouTube'i/ K-popi ostmine (11) Kavatsus jalle
Instagrami tantsutrennis Korea kulastada (1)
kaudu (5),  Korea kultuuri  osalemine (7)  Korea kultuuri keele Kavatsus minna

+ Tuttavate  sisutarbimine  VOiiseseisev uritustes oppimine K-popi
kaudu (2) (11) Oppimine osalemine (10) (6) kontserdile (11)

O O O O O O

Sulgudes on nende intervjueeritavate arv, kes tegevust mainisid

Joonis 2. Korea kultuuri tarbija teekond
Allikas: Autori koostatud intervjuude p&hjal

See et fann on K-popi tantsuharrastaja ei vélista nditeks seda, et ta 6pib korea keelt, osaleb K-popi
uritustel ja ostab Korea kaupa. See teeb fannide tlipoloogia loomise keeruliseks, kuna K-popi
tarbijad tiipaazina, persoonina ei leidnud piisavat eristamist. SeetOttu otsustas autor kliendi
teekonna pohjal vélja selgitada peamised drisektorid, mis vdivad K-popi ja Korea kultuuri

arendamisest kasu saada.

2.2.2 K-popi ja Korea kultuuri arendamine ja voimalused ettevotetele

Kéesolevas alapeatiikis vaadeldakse K-popi edasisi arenguvdimalusi Eestis. Jooniselt 3 on néha,
et klienditeekonna igas etapis on vdimalik jalgida erinevate &risektorite vOimalusi, naiteks:

meelelahutuséri, Korea kultuurile pihendatud drituste korraldamine, Korea kaupade mdk,
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keeledpe ja haridus ning turism. Kohaliku meelelahutuséri puhul kaalutakse lisaks edasistele K-

popi arendamise vdimalustele ka vdimalust mone idee K-popist (le votta.

Korea kultuuriteadlikkus Tegevus Plaanid
K-draama K-popi teiste
kaudu (4) fannidega
tutvumine (10)
K-popi kaudu:
e YouTube'i/ K-popi
Instagrami tantsutrennis Kavatsus
kaudu (5), osalemine (7) kulastada
« Tuttavate voi iseseisev Koread (10)
kaudu (2) Oppimine Kavatsus jalle
kulastada (1)
. Korea kultuuri Korea Kavatsus minna
Korea kultuuri L. .
sisu tarbimine urltl{stes too.dete ~Korfea.keele K-popl
1) osalemine (10) ostmine (11) Oppimine (6) kontserdile (11)
o O O O O O
MEELELAHUTUSARI KOREA KULTUURI KOREA KEELEOPE TURISM
URITUSED KAUPADE MUUK JA HARIDUS

Sulgudes on nende intervjueeritavate arv, kes tegevust mainisid

Joonis 3. Vdimalused &risektoritele
Allikas: Autori koostatud

MEELELAHUTUSARI

Korealastel on olnud vdga edukad strateegiad Korea kultuuri edendamisel ja mdnda neist voiks
rakendada ka Eesti meelelahutusettevitetes. Nagu teoorias mainitud, on Korea pannud suurt réhku
oma K-popi sisu levimisele ja reklaamimisele YouTube's (Oh & Lee, 2013; Kim et al., 2021) ja
nagu nditavad kisitletud K-popi tarbijad Eestis, on YouTube'l tdesti suur roll K-popi levimisel.
Sageli sellest saab K-popi huvi alguspunkt.

Intervjueeritute jaoks erineb K-pop muust popmuusikast selle poolest, et K-popil on séravad klipid
ja taiuslik pilt, stiilide segunemine, rapi olemasolu, tantsijate hammastav siinkroonsus esinemise
ajal, koreograafia olemasolu laulude jaoks, rahvuspillide ja kosttimide koos kaasaegse muusikaga
kombinatsiooni olemasolu, ning iidolite v6ime laulda ja tantsida samal ajal. Koreograafia
omamine aitab fannidel 1&hemal olla, sest erinevalt muust muusikast, kus saab kaasa laulda, saab
K-popis veel koos tantsida. Sotsiaalmeedias kasvab K-pop véaga kiiresti ja kohaneb uute trendidega,
populaarsus on tingitud ka selle ebatavalisusest tuttavate esinejate taustal ja suurejoonelistele

esitustele.
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K-popi populaarsuse pdhjustena maailmas ja vastavalt ka Eestis tdid intervjueeritavad vélja
ingliskeelsete sdnade esinemise lauludes. Selgus aga, et vaatamata sellele, et laulud on vGdrkeeles,
pOdravad vastajad tahelepanu laulude tdlkele ja selle tahendusele. Intervjueeritavad markisid, et
kui l&&ne artistid laulavad enamasti armastusest voi 6nnetu armastusest, kasutades sageli ka
ebasiindsaid sdnu, siis K-popis radgitakse ronkem isiklikest probleemidest tilesaamisest, mis aitab
fannidel rasketest aegadest le saada. Liisbeth ti ndite: ,,(...) K-popis laulavad artistid sageli
motivatsioonist, sellest, milliseid raskusi nad on labi elanud vdi kuidas nad ikka veel pingutavad,
et jouda edu tippu. “ Toetussonad aitavad fannidel ennast rohkem hinnata, armastada ja endasse
uskuma hakata. See tahendab, et inimesi ei tdmba mitte ainult ilus pilt, vaid ka tdhendus, mis toetab
ka teooriat, et oma huvides soovivad fannid sageli palju rohkem tahendust leida (Tsay-Vogel &
Sanders, 2017; Linden & Linden, 2017, Ik 22).

K-popil on oma reeglid, oma kontseptsioonid, susteem, igal fannkonnal nditeks on oma nimi, —
see kOik huvitas paljusid inimesi tle maailma, inimesed hakkasid uurima korea s6nade tahendusi
ja niimoodi K-pop tdi muusikamaailma palju uut. Anixi omaniku arust K-pop on véga tihendav
hobi, fannid ootavad koos artistide tagasitulekuid, olles valmis vaatama uusi muusikavideoid ka
keset 60d, niipea kui need valja tulevad ehk: ,, (...) K-popi vdlu on see, et sul on kellegagi seda huvi
jagada ja K-pop on tles ehitatud nii, et see ootus on sinuga alati kaasas. Fotode avaldamine —
ootus, siis kontseptsioon, liihike video, Ulevaade, tead tapselt, mis kell ja mis paeval tihe vdi teise

grupi tagasitulek on.

Samuti mainis Anixi omanik, et BTS’i puhul tagasitulekute ootuse iheks pBhjuseks oli see, et
nende t60s on terve ajalugu, mis muutub hiljem erinevate fannide teooriate arutlusteemaks: ,,BTS
oli iiks esimesi, kellel oli siizee ja sa ootasid iga 6 kuu tagant uut albumit, et saada vastuseid ja
naha, kuidas see lugu areneb.” Seega vOib jareldada, et K-popil on véga l&bimdeldud
turunduslehter, tarbija ootab pidevalt ,,jargmist seeriat®, tema huvi toetavad pidevalt erinevad
spoilerid kuni teatud tagasituleku kuup&evani. K-popi tarbija mitte ainult ei unusta, vaid kogu aeg

ootab uute laulude ja gruppide ilmumist.

Samuti on K-popil erinevalt popmuusikast vdga palju erinevat tasuta sisu, palju suhtlemist
fannidega, pidevaid telesaateid iidolitega, fannidele on ka spetsiaalset atribuutikat, voimalus tasuta
tantse Gppida YouTube’i videotest. lidolid saavad mangida ka draamades, mis nditab nende annete

mitmekdlgsust ja tihti motiveerib fanne. K-popi todstus ei piirdu ainult muusika ja esinemistega,
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vaid see nditab ka kulisside taga, mis aitab fannidel oma lemmikartistide kohta rohkem teada saada

ja end nendega vastavalt 1ahedasemaks tunda ehk K-pop on inimestele véga hdlpsasti kéttesaadav.

K-popi gruppide eriliseks tunnuseks on oskus suhelda oma fannidega, mis paneb fannid tundma
end artistidele vajalikuna. Anita sénul: ,, K-popis hindan véaga artistide suhtlemist, see on (les
ehitatud selge mustri jargi — fann tanab artisti, artist tdnab fanni, kellelgi pole parem, keegi pole
halvem ja edu on agentuuri, artisti ja fannide koost66 tulemus. Selline suhtlus on tdesti vaga
vddrtuslik ja lddne poptodstuses sellest ei piisa.” Intervjueeritavad markisid, et K-popi artistid
tanavad pidevalt oma fanne toetuse eest, pannes K-popi fannid mdéistma, kui olulised nad artistide

jaoks on.

Fannid saavad Korea kultuuri ja ajalugu tundma dppida Korea kino ja K-popi kaudu. Korea
kultuuri juures koidab intervjueeritavaid kbige ronkem, et see erineb Euroopa kultuurist ja on
nende jaoks eksootiline, nendele meeldib selle traditsioonid, toit, rahvusriided, viisakus ja eriline
austus vanemate vastu. Samuti meeldib ka see, et vaatamata kaasaegsetele trendidele jadvad
korealased oma kultuurile truuks. Korea kultuuri sisu jalgimine ei muutu kohalikele tarbijatele
mitte ainult meelelahutuseks, vaid ka vBimaluseks laiendada oma silmaringi ja dppida midagi uut,
mis muudab hobi ka fanni silmis kasulikumaks. Nii muudab huvi K-popi vastu inimesed

lojaalsemaks ja avatumaks teistele kultuuridele.

K-popi iidolitega saadete puhul meelitab intervjueeritavaid see, et tikskdik kui naljakas on saade,
mingi moraal ja tahendus on alati olemas. Korea keele dpetaja sénul on K-draamade populaarsuse
kasv maailmas tingitud sellest, et need hakkasid voogedastusplatvormidele ilmuma: ,,(...) enne
Netflix i said ebaseaduslike linkide kaudu K-draamasid leida ja vaadata vaid inimesed, kes sellest

huvitatud olid, nagu K-popi fannid. Kuid niid saab igatiks seda legaalselt ja lihtsalt vaadata.

Voib juhtuda ka nii, et parast Aasia kino vaatamise alustamist I0petavad fannid Ameerika ja
Euroopa filmide voi sarjade vaatamise. Intervjueeritavate jaoks on néiteks Korea seriaalide (ks
peamisi erinevusi see, et tinu nende sageli ebastandardsetele siizeele, pdhitdhelepanule lahkusele
ja Uksteisemdistmisele saavad need aidata rasketel eluaegadel. Elina tunnistab: ,, K-draamad on
nagu muinasjutud ja isegi korealased ise itlevad vahel, et elus on kdik hoopis teistmoodi, aga see
el takista mind (...) Tahad seda uskuda ja seda on lihine uskuda. Jah, see on lihtsalt pilt, aga see
on nii ilus. “ Liisbethi arust: ,, Laane kinos tdstatatakse liiga palju sotsiaalseid teemasid keskkonna,

vagivalla, seksuaalse sattumuse, rassi, rahvuse kohta ja see viiakse nii sageli absurdini, et ihegi
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seriaali voi filmi vaatamine muutub keeruliseks.  Samuti markisid vastajad, et kui ld4ne kinos on
palju erootilisi stseene, siis Korea kinos naitavad need romantilist ja siitut armastusjoont, mis on

tihti péhjuseks, miks kohalikud tarbijad valivad Korea kino.

Koreas, nagu Uheski teises riigis, on meelelahutuséris kdik peensusteni labi mdeldud, nii et
visuaalne osa, fannidega suhtlemine, igapéevane sisu — kdik see voimaldab K-popi tarbijal pidevalt
K-popi maailma vastu huvi tunda ja nad tunnevad end mugavalt, sest nad on selges fanni slisteemis.
Nii et K-pop ei ole nagu tavaline popmuusika. Esimese asjana jadvad paljudele silma saravad ja
ilusad klipid, peale selle on laulusdnadel tdhendus ja seet6ttu aitavad need sageli K-popi fanne elu

rasketel aegadel.

Nagu intervjueeritavad mainisid Eestis pole nii suuri agentuure ja kindlat stisteemi tulevikutahtede
ettevalmistamiseks nagu Koreas, mis nditeks véimaldaks noortel olla teel nende unistuse poole
saada lauljaks ja nditlejaks. Just need koolitussiisteemid voimaldavad saavutada K-popi esinejate
oskuste kdrge taseme. Kui sellise slisteemi véljatdotamine votab aega, siis nild oleks véimalik
arendada nditeks kohalike ja Korea tantsijate koostdo teemat. Anixi omanik plaanib avada oma K-
popi tantsustuudio, kus tantsijatel oleks arenguvOimalusi, nagu nditeks Koreas saada

backdancer’iks K-popi toostuses.

Eesti ja K-popi artistide koost6dl voiks olla suur roll eesti loovuse levitamisel valisfannidele.
Mdningaid K-popi ideid saab kasutada ka Eesti meelelahutusaris. Naiteks tles ehitada artisti teos
stizeega, mis paneb fannid jarjest rohkem jargmisi lugusid ootama. K-popil on ka hea
turunduslehter, kus fannid ootavad pidevalt uute lugude ja albumite ilmumist ning artistide

tugasitulekut.

Samuti pakub vaatajale suuremat huvi koreograafiate olemasolu, eriti kui laulja saab samal ajal
laulda ja tantsida. lIdeaalne hele pilt on sageli pdhjuseks, miks hakata klippe vaatama. Samuti
suurendab tarbijate kaasatust artisti suutlikkus fannidega suhelda ning fankonna ja fanniatribuutika
olemasolu. Tihtipeale l&hevad laulusdnad armastuse teemadest kaugemale ja réé&givad rohkem
raskustest valjatulekust, mis rohkem fannidele vastukaja leiab. Valisfannide meelitamiseks tasub

lauludes kasutada ka ingliskeelseid s6nu.

Filmitoostusel on mottekas kasutada voogedastusplatvorme Eesti filmide ja seriaalide

edendamiseks vélismaal. Kohalikule publikule voiks meeldida siizee, mis aitab eluraskustega
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toime tulla, kuid samas ei ole Ulekoormatud sotsiaalsete teemade tGstatamisega. Samuti on

voimalik, et kohalik vaataja eelistab lahkemaid, muinasjutulisi, romantilisi ja kauni pildiga filme.

KOREA KULTUURI URITUSTE KORRALDAMINE

Féannid on valmis kulutama raha K-popi tantsutundidele ja tasulistele festivalidele, mis on seotud
K-popiga. Nende hulgas on Eestis populaarseimad J-Tsoon ja Anixeon, Latis — UNICON ja
WINTERCON ning Helsingis KDC (K-pop Cover Dance Competition), kus toimuvad K-popi
tantsuvdistlused. Intervjueeritavad osalesid ka sellistes dritustes nagu K-popi pidu Gruuv baaris,
Kuninga Sejongi instituudi korraldatud Korea kultuuritritused Tallinna Ulikoolis ning L&una-
Korea Soome saatkonna toel Kkorraldatud tantsuvodistlused. K-pop Eestis muutub Gha
populaarsemaks ning K-popi Uritusi on jérjest rohkem, samas on fannidel siiski palju soove, mida

saaks paremaks muuta.

On tehtud ettepanekuid K-popi kohviku ja restoranide kohta, kus mangiks K-popi muusika ja saaks
ka korraldada néiteks Korea filmide vaatamist. Samuti vOiksid seal toimuda iidoli
stnnipdevadritused. Mainitud ka, et K-popi laule vdiks kuulda ka raadiost. Sooviti sagedasemaid
Korea toiduvalmistamise to6tubasid, mille korraldamise raskus Korea keele Gpetaja sénul praegu
seisneb selles, et Eestis mluakse vdga vahe koreaparaseid koostisosi. Ettepanekute hulgas oli ka
K-popi pidu klubis, kuid intervjuu oli tehtud novembris ja antud t66 kirjutamise ajal oli K-pop

Fantasy Night toimunud juba martsis.

K-popi fannide (iks peamisi soove on suuremad ja tihedamad K-popi Uritused kérgemal tasemel.
Samuti Uritused teistes Eesti linnades, sest praegu toimub suurem osa sundmustest vaid Tallinnas.
Mainiti ka asjaolu, et Eestis ei reklaamita piisavalt Uritusi, mille téttu info sageli sihtrihmani ei
jOua, seepdrast tekkis ettepanek luua K-popi fannide veebikogukond, kus oleks kogu info Korea

kultuuri Urituste kohta.

Mitte ainult Eestis, vaid ka Létis kasvab iga korraga K-popi voistlustele esineda soovijate hulk,
mistottu peavad korraldajad esinemiste arvu piirama. J-Tsoon, WINTERCON ja UNICON
festivalid on sarnased, kuid valisfannidel olid kohalikule sellised soovid nagu suurem lava suurus
esinemisteks, paremad auhinnad vditjatele, lihem aeg soolo- ja duetiesinemiseks. Samuti markas

intervjueerija Leedust, et J-Tsoon festival on vahem reklaamitud ja on véiksem kui L&ti omad.
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Sugisel 2022. aastal toimusid samal ajal K-popi vdistlustega Eestis ka tantsuvdistlused Soomes,
kuid valisvastajad eelistasid minna festivalile Eestis, kuna nad olid seal juba aprillis ké&inud ja Eesti
oli neile juba lahedasemaks saanud, samuti tekkisid nendel uued sdbrad. Samal ajal Soomes oli
festival harjumatu ja ndudis suuremat ettevalmistust. See on ndide sellest, kuidas harjumus ja
positiivne kogemus mdjutasid teiste riikide fannide otsust valida Eesti festival Soome omale.
Seevastu Soomes toimuvat festivali peetakse kdrgema tasemega, kuna seal on suurem konkurents

ja valikuetapid.

Kui raakida K-popi turismist Eestis, siis on vaga oluline, kuidas tantsijad K-popi vdistlusi tajuvad
ja nendega suhestuvad. Mida ndudlikumad esinemiste suhtes ja organiseeritumad on kohalikud
festivalid, seda parem on nende maine ja esituste kvaliteet ning sellest tulenevalt ka valismaalt
rohkem huvilisi nendes osaleda. Samuti Anixi omaniku arust on tiheks p&hjuseks, miks festivalide
tase Eestis plsib, on ka auhinnad ise, mis nuld tantsijaid ei motiveeri ega tekita erilist konkurentsi,

mis tekiks, kui peaauhinnaks oleks naiteks reis Koreasse.

Leedus pérast pandeemiat polnud enam praktiliselt thtegi suuri K-popi ritusi, kuid sellel aastal
World of Dance tantsuvdistlusel esmakordselt ilmub K-popi kategooria (WOD, 2023). Samal ajal
on Balti riikidest ainult L&tis Korea saatkond, seepérast toimub seal K-pop World Festival. Seega
on Lé&ti K-popi tantsijatel voimalus voita reis Koreasse ja esineda seal ehk on praegu rohkem
vOimalusi ja véljavaateid kui tantsijatel Eestis. Kuna Eestis pole Korea saatkonda ja vastavalt ei
ole K-pop World Festival’i, siis Korea keele dpetaja sonul dnnestuks ehk tulevikus korraldada

Eesti tantsijatel vbimalus osaleda Soomes vdi labi Soome saatkonna korraldada see voistlus Eestis.

Eesti tantsustuudiod korraldavad ka K-popi laagreid, kus Gpitakse erinevaid K-popi koreograafiaid,
ka korea keelt. Mia s6nul, kes dpetab K-popi tantsu ja korraldab K-popi ritusi, sealhulgas laagrit:
,,(...) soovime, et edaspidi saaksid tulla ka taiskasvanud, sest praegu langevad laagrid kokku
t0bpaevadega (...) peale esimest korda hakati kohe kusima, et millal jalle laager tuleb. Ehk siis
inimestele meeldib, ndudlust on. Ja tleuldse muidugi hakkas trenni tulema palju uusi inimesi ehk
siis rahvast on palju, vahel on terve saal tdis (...).” Seega vdib jareldada, et praegu K-popi laagrid
on rohkem suunatud teismelistele, mitte vanemale publikule, kes vdib samuti olla huvitatud laagris

osalemisest.

K-popi trennides kéivad enamasti tidrukud ning pdhjuseks, miks nii véhe poisse kéib peab Mia:

,,(...) olen kuulnud, et need poisid, kes K-popile tulid, kahtlesid kaua. See téhendab, et nendele
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meeldib stiil, meeldivad tantsud, kuid p6himdtteliselt on kohe selge, et tudrukuid on palju, nii et
nad on hdbelikud.” Seega vOivad K-popi tantsuhuvilised mehed sageli oma huvi varjata ja
tantsutundides mitte kéia, kuna arvavad, et need tunnid on peamiselt tiidrukutele. VVGib-olla saab
selle probleemi ka lahendatud, kui on eraldi poistele mdeldud K-popi treening, kus dpetataks just

meeste gruppide koreograafiat, selline siisteem on naiteks HANA tantsustuudios (HANA, 2023).

K-popi turism v8ib Eestis muutuda tiha sagedamaks, kui siinsed festivalid on kdrgemal tasemel ja
paremate auhindadega, nii et konkurentsist sunnib kvaliteet ja seega ka ndudlus valisfannide seas.
Seega on lahiajal parem mdelda olemasolevate festivalide tdiustamisele. Vdib-olla tasuks
tulevikus hakata cosplay ja K-popi eraldama, kuna see festivalidel on praegu kombineeritud.
Samuti vdib olla v@imalik teha vdistluse mitu etappi, mis suurendaks ka konkurentsi. Anixi
omaniku arust saab Eesti festivale paremaks muuta, tehes koostodd, nditeks Korea YouTube’i
blogijatega voi kutsudes meistriklassi koreograafi One Million stuudiost. Seega on Eestis ruumi
K-popi edasiarendamiseks, seni Uletab ndudlus pakkumist, kuna ndudlus kasvab ja olukord
sundmustega pole juba mitu aastat palju muutunud. Selle pdhjuseks vdib olla see, et Ghiskonna

suhtumine K-popi fannidesse ei muutu ja neid ei voeta ikka veel tosiselt.

Eraldi t&dhelepanu véarib Urituste ebapiisava reklaami probleem, mille t6ttu on sageli raske
sihtriihmani jéuda. Vaiksemate irituste puhul vaib selle phjuseks olla vaike reklaamieelarve. Uks
voimalus selle probleemi lahendamiseks oleks luua thtne veebikogukond, kus avaldataks kogu
teave Korea kultuurile pihendatud siindmuste kohta, sest niiid reklaamivad korraldajad igat

uritust eraldi. Selline kogukond aitab saasta korraldajatel nii aega kui ka eelarvet.

KOREA KAUPADE MUUK

Anix oli esimene pood Eestis, mis hakkas miima K-popi kaupu. Aastatel 2015-2016 ei olnud
Anixi poe omaniku sénul Eestis K-popist peaaegu midagi kuulda ja enim inspireeris teda seda
suunda siin arendama just BTS grupp. Kauba ostmise pdhjuseks usub Anixi omanik, et: ,(...)
inimesed ostavad kaupa, sest see meenutab justkui tervet ajastut (...) et naidata, et see on see, mida
nad kuulavad, ja see on nende valik. (...) meie sdbnum Anixis on, et “Olge need, kes te olete,
vaadake ja kuulake, mis teile meeldib, ja me ei vaata seda uldse halvustavalt* (...) et on okei

vaadata ,, multikaid “ ((anime)) ja kuulata ,, jumestusega mehi “ ((K-popi artiste)).

K-popi toodete ostu pohjuseks toid vastajad voimaluse artiste tdnada ja toetada, aga ka seda, et

kaup jaab malestuseks. K-popi huvile on néiteks Milena juba kokku kulutanud: ,, (...) tle 3000 vdi
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4000 euro. “ Vastajad on ndus raha kulutama iidolite disainitud riiete ja kottide peale, ostavad ka

plakateid, valguspulkasid, iidolikujutistega kaupu, kuid nende jaoks on kdige ndutumad albumid.

Albumite ostmise keerukus Eestis seisneb ka selles, et kohalikud fannid peavad kalli
kohaletoimetamise tttu palju rohkem maksma, mis on tihti peamine pdhjus, kui fann albumit ei
osta. Anixi poe omanik margib, et varem oli ka K-popi kauba jérele ndudlus, kuid niitd on seda
palju rohkem: ,, Kui kunagi tellisime poodi 20 albumit ja need seisid meie riiulil kuu aega, siis
niud pean sama albumi tellimust iga kord 20-30% rohkem tellima, sest see ei pusi meie riiulitel
ule nadala aja (...) ndudlus on vaga suur ja iga kord pustitame rekordeid tellimuste, festivalide,
koige sellega seonduva osas. “ Samuti el modjuta tema sdnul enam isegi grupi populaarsus — uued

K-popi gruppid mutakse véaga kiiresti 1abi, varem aga ostsid peamiselt BTS’i kaupu.

Vaatamata sellele, et kogu K-popi sisu on YouTube's tasuta tarbitav, soovivad fannid albumeid
osta, sest need neile vaga meeldivad ehk K-popil on vdga labim&eldud kaup. Isegi kui fannil on
lemmikgruppe, saab ta ikkagi osta mone teise K-popi grupi albumi, kui talle selle sisu meeldib.
Naiteks ei sisalda album mitte ainult diski, vaid ka erinevaid iidolite kujutistega kaarte,
fotoraamatuid, Kleebiseid ja plakateid (vt lisa 5 joonised 1-3). Nii et albumi ostmise protsess voib
mingil mé&é&ral pdnevust tekitada, fannid pllavad seda aegsasti ette tellida, uurivad eelnevalt, mis
albumisse l&heb ja kunagi ei tea, millised kaardid albumisse saavad ja kas nende hulgas on nende

lemmikiidoli foto. Nii tuleb hasart erinevalt muust kaubast ning soov albumeid koguma hakata.

Intervjueeritavad markisid, et kui nad poleks K-popi ja K-draama fanniks ega huvitanud Korea
kultuuris, ei ostaks nad Korea toitu, K-popi kaupa ega Korea stiilis riideid. Karina, kes kulastas
reisidel Korea riidepoode maérkis, et ta on: ,,Vdga rahul disaini ja kvaliteediga (...) kulutasin seal
palju raha.” Eestis aga pole Korea rdivapoode, seega fannid tellivad vdi 6mblevad ise endale

sellises stiilis riideid.

Samuti K-draamad ja K-pop mdjutavad Eesti tarbija lojaalsust Korea kaupadele, kuna Korea
kuulsused, nii nditlejad kui ka iidolid reklaamivad pidevalt Korea tooteid. Sellele pd6ras oma reisi
ajal tahelepanu ka Milena: ,,(...) kui me laksime kosmeetika poodi, siis seal olid juuksevarvi
modellidena Blackpink’i memberid, et iga kosmeetika asi, kuhu on vdimalik mingi nagu peale
panna on alati mingisugune K-popi iidol. Méned K-draama nditlejad on ka, aga pigem just iidolid.”

Uks hea voimalus Korea toodete reklaamimiseks Eestis on iidolite kuvandi kasutamine, kuna nad
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reklaamivad sageli bréande ja on erinevate moemajade saadikud — nende piltide kasutamine vdib

eriti meelitada neid, kes on huvitatud K-popist ja Korea kultuurist.

Suuremal v6i véhemal maéral mojutavad K-pop ja K-draamad I&é&ne tarbijat, tekitades huvi Korea
kultuuri vastu ja soovi ekraanil nahtut osta vdi proovida. Elina sdnul: ,,(...) mida iganes sisse
lulitan — nad ((iidolid ja nailejad)) sd6vad igal pool ja ma tahan ka sulia seda, mida nad seal
soovad (...).” Niimoodi Kirg Korea kultuuri vastu mdjutab teadlikkust Korea toodetest ning soovi
neid osta. Seega tarbijate seas kasvab néudlus Korea kaupade jéarele iha enam, samas kui Eestis
pakkumine palju ei muutu. Nagu Eesti K-popi fannid, tunnevad intervjueeritavad Létist ja Leedust
puudust odavamatest ja kattesaadavatest Korea toodetega kauplustest, restoranidest ja K-popi
kaupadest.

Korea toodetest on ka populaarne Korea kosmeetika ning vastajad markisid ka, et kasutaksid seda
ka siis, kui nad K-popi ei harrastaks. Samuti toimus ka nii, et vastajad voiksid kasutada seda enne,
kui nad K-popi tundsid, ega teadnud isegi, et nende kasutatav kosmeetika on valmistatud Koreas.
Nuid aga oma kire tottu Korea kultuuri vastu hakkasid nad péérama rohkem téhelepanu kaupadele

ja toodetele valmistatud Koreas.

Samuti ei toimu Anixi poe omaniku sonul sellist koost60d, nditeks pole Eestis ajutisi pop-up poode
iidoligruppide kaubaga, mis on sageli olemas erinevates Euroopa linnades. Ta peab omalt poolt
labird&kimisi vdimaliku koostdo dle: ,,(...) pean labiraakimisi K-popi spetsiaalsete videokdnede
ule, et neid saaks naiteks Anixi kaudu vdita. See tdhendab, et ostad albumi, joogi — vahet pole,

’

kulutad lihtsalt oma 3 eurot dra ja void voita videokonesid iidolitega.’

Noudlus Korea kaupade jarele kasvab Eesti tarbijate seas eelkdige tdnu K-popi ja Korea kultuuri
vaimustusele, samas milakse Eestis véga vahe K-popi kaupa ning Korea tooteid, mis piirab ka
Korea toidu kokandustundide pidamise vOimalust. Tarbijad on eriti huvitatud K-popi albumite,
aga ka Koreas toodetud riiete mulgist Eestis. Kauba midmisel vdivad kaasneda suured
tollimaksud, mis sunnivad kohalikke tarbijaid hindasid liiga kdrgeks pidama. Uks parimaid viise

Korea toodete ja brandide reklaamimiseks on kasutada K-popi iidolite pilte.

KEELEOPE JA HARIDUS
Lisaks huvile Korea enda vastu néitavad vastajad huvi ka korea keele vastu. Nii hakkavad nad

Korea keelt Gppima iseseisvalt, voi kaima tasulistel kursustel, sealhulgas TLU-s, kus toimuvad ka

35



Korea kultuurile pihendatud dritusi. Korea keele dpetaja sonul mdjutavad K-pop ja K-draamad
inimeste soovi hakata hobi korras korea keelt 6ppima ning praegu dpib neil kursustel TLU-s umbes
150 Gpilast.

K-pop muutis Emma (Leedu) elu, mdjutades tema Glikooli ja tulevase elukutse valikut: ,, (...) dpin
ulikoolis korea filoloogiat ja on mul vdimalus minna kuueks kuuks vahetusse Koreasse (...) K-popi
tottu tahtsin ma Gppida korea keelt (...) Ja nii ma sattusingi Ulikoolis korea keelt Gppima. ““ Seega
ei saa vélistada vdimalust, et K-pop mdjutab Eesti teismelisi, kes vdivad soovida Oppida korea
keelt ning valida dlikooli, kus neil on vdimalus Koreasse vahetusse minna. TalTechile tuleks
kasuks taasalustada korea keele kursusi, mis varem toimusid, ning vdib-olla tuleb kasuks suurem

kontakt Korea Glikoolidega lidpilasvahetuse osas.

TURISM

Kusitletud nii Eesti elanike kui ka naaberriikide K-popi fannide tulemused nende unistuse kohta
K-popi féannina Gihtivad sooviga kiilastada nii oma K-popi lemmikgruppide kontserte kui ka reisida
vOi uuesti minna Koreasse. K-pop sunnib Eesti fanne reisima teistesse riikidesse, kuna siin
puuduvad K-popi kontserdid ja on vaga piiratud festivalide arv. Nii kdivad kohalikud fannid
erinevates Euroopa riikides K-popi kontsertidel ning Riias voi Helsingis voistlustel. Samas toimub
turism Eestis vélisfannide arvelt, kes tulevad Eestisse J-Tsooni ja Anixeoni K-popi

tantsuvaistlustele.

Valisfannide sdnul K-popi festivalist saab pdhjus Eestisse tulla. Naiteks Emma (Leedu) on Latis
korduvalt k&inud, kuid Eestis pole ta enne J-Tsooni festivali kunagi kdinud. J-Tsoonist sai ta teada
tanu K-popi festivalile Latis. Mdlemad valisfannid olid 2022. aastal J-Tsoonil nii aprillis, kui ka
oktoobris, ning kavatsevad ka edaspidi tulla Eestisse K-popi festivalidele. Osalemiseks tulevad
valisvastajad kokku 3 pédevaks, ning bussireisi ja majutuse maksumus on kuskil 100-300 eurot.
Seega aitab K-popi festivalide kohalolek Eestis kaasa kiilastavate turistide arvu kasvule. Mida
sagedasemad ja suuremad Uritused on, seda rohkem on vélismaiste fannide huvi Eestisse reisimise

vastu. Nuld aga tulevad valisfannid peamiselt Latist ja Leedust.

Kdik intervjueeritavad on valmis kulutama raha K-popi kontserdile. Vastanute hulgas on neid, kes
on kainud kontsertidel vdi need, kes planeerivad neid tulevikus kiilastada. Ainult piletite eest on
K-popi tarbijad ndus vélja kdima 100-500 eurot, arvestamata lende ja majutust. Samuti

intervjueeritavad, kes pole veel Koreas kdinud, tahavad sinna minna ning nende reisiootused
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pohinevad sellel, mida nad Koreast teavad, nditeks mida nad ndgid telesaadetes ja sotsiaalmeedias.
Samuti véljendavad nad soovi ndha Korea draamades nahtut, kiilastada votteplatse, maitsta Korea

toitu ja olla K-popi 6hkkonnas.

Teooria jargi tahavad Koreas kainud inimesed sinna uuesti minna (Oplustilova et al., 2022). Seda
teooriat kinnitas Milena, kes oli intervjueeritavatest ainuke, kes oli seal juba kainud. Ta ra&kis oma
reisist: ,, Kiilastasime erinevaid kohti, kus on nagu Korea draamasid filmitud (...) siis ma kiilastasin
ka BTS'’i bussi peatust. (...) Ja seal on ka ekstraga mingi BTS’i bussiliin, mis kiilastab BTS’i
laulunimelisi peatuseid (vt lisa 5 joonis3) (...) Ja nliud see sai veel kindlamaks, et ma tahaks seal
((Koreas)) elama jddda. “ Seega Korea erinevate vaatamisvaarsuste ja festivalide kilastamisega
kaasnes ka K-draama ja K-popi vottepaikade kilastamine ning tema reisi ootused olid enam Kkui

Oigustatud. Teooria pohjal nimetatakse seda Hallyu turismiks (Bae et al., 2017).

Anixi omaniku sonul Baltimaades piirdub K-pop tantsude, poe, etenduste ja festivalidega, samas
kui seda saab véga palju arendada, kuid siiani pole aastaid midagi muutunud: ,, Kui ragkida minu
tulevikuplaanidest, siis toesti tahaks kunagi teemat arendada, et K-popi artistid meie juurde uldse
tuleksid. See on minu plaanides, aga see votab aega, sest seda on vaga raske teha, sest kui tahad

‘

kedagi kutsuda, pead toesti tema jaoks Euroopa turnee tegema.

Korea laine mdjutab kindlasti inimeste soovi kiilastada Koread ja K-popi kontserte ning soodustab
ka K-popi turismi arengut erinevates riikides, sealhulgas Eestis. Tulevikus vdib turistide
meelitamisel suurt rolli méngida v@imalus Eestis K-popi kontserte korraldada. Intervjueeritavate
sonul oleks v@imalik alustada kontsertide korraldamisest vahemtuntud K-popi gruppide voi
sooloartistidega. Nitd toimuvad K-popi artistide maailmaturneed enamasti Euroopa suurlinnades,
mistottu on siinsed fannid sunnitud reisima. Vaatamata sellele on K-popi dritused sageli pohjuseks
ka Eestit kilastada. Mida kdrgem on kohalike Urituste tase, seda rohkem vélisfannid nende vastu

huvi tunnevad.

2.3 Jareldused

Uuringu tulemused néitasid, et fanni mdiste méarab iga inimene ise ja ainult tema saab end fannina
identifitseerida. Inimesed saavad oma ettekujutuse K-popi fannist kujundada enda ja teiste

inimeste K-popi kogemuse, tarbimise kestuse ja enda seatud Kkriteeriumide voérdluse pohjal.
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Pdhinedes oma arusaamisel K-popi fannist ja soltuvalt sellest, kuidas ta K-popi tarbib, peab voi ei
pea inimene end K-popi fanniks. Kinnitas ka McMillan ja Chavis (1986) teooria, et inimese gruppi
kuulumise tunnet mdjutab tema ajaline ja rahaline panus. K-popi tajuvad intervjueeritavad mitte
ainult muusikaliZzanrina, vaid ka kombinatsioonina erinevast sisust, koreograafiatest ja fannidega

suhtlemist.

Teooria kohaselt oli K-popi po6rdepunktiks PSY lauluga ,,Gangnam style* (Xu et al., 2015; Doreé
& Pugsley, 2019), kuid intervjueeritavate arvamusel tegi peamise teene K-popi populaarsusele
poistegrupp BTS. Teooria jéargi ei pea mdned inimesed end fanniks, kartes hukkamdistu (Duffett,
2013, Ik 66), aga vastajate puhul identifitseerisid nad end fannidena, kuid voisid konfliktide
valtimiseks oma hobi teiste eest varjata. Ka kusitletute seas leidus fannide negatiivset suhtumist
sasaeng’isse, kuigi fanatismi ei saa vélistada, on see nende puhul ebatéenéoline. Samuti Utlesid
grupi BTS féannid, et kuigi nad seda ei soovi, lepivad nad kooseisu lagunemisega tulevikus

rahumeelselt.

Teooria kinnitas, et Korea K-popi reklaamistrateegia juures oli Uks parimaid otsuseid sisu
YouTube'i postitamine. Vastajad hakkasid K-popist huvituma tanu suurele hulgale tasuta ja
juurdepéésetavale sisule. (Oh & Lee, 2013; Kim et al., 2021) Samulti ei piirdu tarbimine ainult K-
popiga, vastajad vaatavad ka K-draamasid ja tarbivad Korea tooteid, osalevad Uritustel, ehk neid
saab kirjeldada nagu ideaalseid fanne — vastajad pole fanaatikud ega ole passiivsed (Linden &
Linden, 2017, Ik 18). Kinnitust leidis ka teooria Korea draamade populaarsusest, et

fantaasiamaailm, stizeeliinid, armuliini stititus ja kaunis pilt kdidavad vélisvaatajaid (Lee, 2018).

Intervjueeritavate jaoks leidis kinnitust teooria K-popi negatiivsest mdjust, nagu keha
idealiseerimine ja iidolite véalimus (Kim & Han, 2021), mis tekitab tarbijates komplekse. Teooria
Kinnitas fannide vastuolulist kaitumist, sest K-popi tarbijad, kes olid rangete diietide vastu, olid ka
ise neid proovinud (Redden & Steiner, 2000). Samuti, kui K-pop ja K-draamad mdjutavad Korea
kultuuri ja Koreas toodetud kaupade tarbimist, siis klsitletute seas ei mdjutanud need Korea
kosmeetika kasutamist. Paljud inimesed teadsid sellest juba enne K-popiga tutvumist voi kasutasid
teadmata, et see on valmistatud Koreas. Tanapaeval v6ib K-popi albumite ostmine olla pdhjus
artistide toetamiseks (Donabedian, 2021), sellest uurimusest selgus aga, et vastajad ostavad

albumeid eelkdige seetdttu, et neile meeldib albumite sisu ja samuti mélestuseks.
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Intervjuudest selgus, et K-popi fannide soovid on:
e suuremad ja tihedamad K-popi Uritused kdrgemal tasemel;
o Korea toidu- ja riidepoed,;
e K-popi kohvikud ja restoranid, kus naiteks mangiks K-popi muusika ja saaks ka korraldada
Korea filmide vaatamist, iidoli stinnipdevadritusi;
e K-popi kontserdid Eestis, kasvdi vahetuntud artistidega;
e (ritused teistes Eesti linnades, sest praegu toimub suurem osa siindmustest Tallinnas;
e korraldada K-popi fannide veebikogukond, kus oleks kogu info drituste kohta;
e suurem valik K-popi kaupasid,;

e K-popi laule voiks kuulda raadiost.

Eestis on K-popi arendamiseks palju vdimalusi, eriti mis puudutab K-popi tantsu ja uritusi.
Suuremad dritused ja K-popi voistlused meelitavad ligi rohkem turiste. V@imalikud on ka
koostdod Korea blogijate, tantsijate, pop-up poodidega — see kbik vdib K-popi Eestis kdrgemale

tasemele viia. Tulevikus mdjutab K-popi kontsertide pidamine ka Eestisse reisivate turistide arvu.

Kohalike fannide jaoks veebikogukonna loomine aitab Urituste korraldajatel saasta aega ja raha
ning jouda publikuni. Eesti K-popi tarbijad on huvitatud K-popi toodete ja Korea toiduainete
suuremast valikust ning Korea rdivapoodide tekkest. Korea toodete ja brandide reklaamimiseks
on otstarbekas kasutada Korea iidolite kujutisi, kuna see meelitab suure tbendosusega huvitatud

publikut ligi.

K-popil on Uks labimdeldumaid edutamissisteeme maailmas, mis tegi seda nii populaarseks.
Agentuurid motlevad iga grupi kohta kéik detailid 1&bi, neil on selge plaan tulevaste staaride
ettevalmistamiseks. Voib-olla tasuks seda stisteemi uurida ja isegi moned elemendid omaks votta,
sest igas riigis on palju andekaid noori, kuid iga Uksiku esineja edu s6ltub 6igest turundusest ja
labimdeldud plaanist ning korealased on seda vaga hésti tdestanud. K-popil on véga hasti Ules
ehitatud turunduslehter. K-popi tarbijad ootavad uute albumite ilmumist ning albumite sisu on nii
labimdeldud, et fannid tahavad neid osta. Seega on K-popist saanud moesuund lle maailma ja hea

eeskuju, mida jargida.
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KOKKUVOTE

Noudlus K-popi Urituste ja Korea kaupade jarele Eestis kasvab pidevalt, samas kui pakkumine
jadb peaaegu muutumatuks. K-popi dritusi tuleb jarjest juurde, kuid need jaavad rohkem
kohalikeks. Uritused ahvatlevad valisturiste vahem ega paku vdimalusi kohalikele tantsijatele.
Selle t66 eesmark oli selgitada vélja K-popi populaarsuse pdhjused ning vdimalused selle
arendamiseks Eestis, mida autor tegi kasutades kvalitatiivset uurimismeetodit. Eesmargi
saavutamiseks sdnastas autor uurimiskisimused ja tegi 11 intervjuud. Intervjueeritavad andsid

kisimustele jargnevad vastused.

Miks ja kuidas hakkavad inimesed K-popi vastu huvi tundma?

Inimesed hakkavad K-popi vastu huvi tundma 1&bi sotsiaalvdrgustike voi kuuldes selle kohta
tuttavatelt. K-pop erineb eurooplastele tuttavast popmuusikast. Intervjueeritavate jaoks pole see
lintsalt muusika, vaid terve kultuur, mis on euroopalikust erinev ja tdmbab seetdttu palju
tdhelepanu. Samuti on inimestes K-popi huvi sititanud saravad ja téiuslikud pildid, samuti iidolite

labimdeldud suhtlus fannidega.

Kuidas toimub K-popi tarbimine?

K-popi tarbimine vastanute seas ei piirdu ainult muusika kuulamisega, vastajad jalgivad ka K-popi
maailma uudiseid, osalevad K-popi Uritustel, kdivad K-popi tantsutundides ning valismaal K-popi
kontsertidel, samuti ostavad nad K-popi kaupa. Paljud on hakanud huvi tundma ka Korea kino,
toidu ja kultuuri vastu ning dpivad korea keelt. Seega tarbivad kohalikud fannid aktiivselt K-popi

sisu ja kBike sellega seonduvat. Nii saab K-popist nende igapéevase elu lahutamatu osa.
Mis on K-popi kultuuri tarbijate vajadused?

K-popi fannid on huvitatud Korea toodete valiku ja koguse laiendamisest Eestis. Sinna hulka

kuuluvad: réivad, K-popi kaup, Korea restoranid ja toit. Intervjueeritavad unistavad ka K-popi
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kontserdist Eestis. Samuti vbivad suuremad ja sagedasemad dritused, nagu K-popi vdistlused,

aidata kohalikel tantsijatel mitte ainult kohapeal esineda, vaid ka selles suunas edasi areneda.

Eesti meelelahutuséri vaatepunktist on kdige olulisemad tegurid, mis K-popi Eesti tarbijate seas
eriliseks ja populaarseks teevad: muusika kombinatsioon spetsiaalselt selle jaoks mdeldud
tantsuga; laulja oskus samaaegselt laulda ja tantsida; muusikavideote heledus ja dinaamilisus;
teatud fannibaasi ja konkreetse grupi voi artistiga seotud kauba olemasolu. Samuti lauljate vGime
suhelda oma fénnidega, sealhulgas pideva sisu olemasolu sotsiaalvorgustikes; tahendus
laulusbnades, mis laheb kaugemale armastuse teemadest. Samuti aitab artistide keele
kombineerimine inglise keelega meelitada valisfanne. Eesti ja Korea tantsijate ja esinejate

koostoovoimalused vdivad aidata kaasa Eesti meelelahutuséri arengule valismaal.

Peamised voOimalused K-popi arenguks Eestis on juba olemasolevate Urituste arendamine
globaalsemale tasemele. Samuti koostodvdimalused Korea blogijate, tantsijate, esinejatega, et K-
pop Eestis oleks Koreaga otsesemalt seotud ja ei jaaks vaid kohalikule tasandile. Samuti vdib
tulevikus Eesti turismile suurt méju avaldada vdimalus korraldada K-popi kontserte, praegu

kaivad paljud kohalikud fannid K-popi kontsertidel vélismaal.

Kuna ndudlus Korea toodete jarele kasvab K-popist ja K-draamadest tuleneva huvi t6ttu, voib olla
kasulik kasutada iidolipilte erinevate Korea kaubamérkide reklaamimiseks. K-popi tarbijad on eriti
huvitatud Korea toidu, K-popi albumite ja Koreas valmistatud rdivaste ostmisest. Kaaluda tasub
ka koostodvdimalust Korea pop-up kauplustega. Samuti lahendatakse fannidele veebikogukonna
loomisega probleem Korea kultuuridrituste senise védhese reklaami osas, mis sdéstab ka
korraldajate aega ja reklaamikulusid. Noorte huvi Korea kultuuri vastu v8ib m@jutada nende soovi

Koreas dppida, mistdttu voib kohalikel Glikoolidel olla kasulik Korea Ulikoolidega koostodd teha.

Kdik need ideed, mida k&esolevas t00s kasitletakse Eesti K-popi tarbijate ja Urituste organiseerijate
kusitluse tulemusena, vdimaldavad jareldada, et K-popi kultuuri areng on Eesti ettevotetele kasulik,
kuna ndudlus kasvab jatkuvalt. Korea laine levib endiselt. K-pop on veel arenemisfaasis, haarates
tiha uusi turge. Uha enam inimesi tunnetab K-popi mdju nii maailmas kui ka teismeliste seas, kes
on K-popi pdhiline sihtrihm. Paari aasta pérast saavad nendest teismelistest Eestis peamised
kaupade ja teenuste ostjad, mistdttu nende kaitumise ja selle praeguste mdjutuste uurimine aitab
Eesti ettevotjatel oma tulevast tarbijat paremini mdista. K-popi niss ei ole Eestis nii vdike kui paar

aastat tagasi ning K-popi vastu huvi varjajaid on vdahem. Seega praegu on see ni$§ alahinnatud.
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Kuigi Eestis ei toimu praegu K-popi kontserte nagu teistes Euroopa riikides, v6ib Eestil olla
méarkimisvéarne eelis, kui juba lahitulevikus Eesti K-popi turu areng toimub kiiremini kui teistes

Balti riikides, aidates sellega kaasa K-popi turismi arengule.
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SUMMARY

K-POP PHENOMENON IN ESTONIA

Anna Kavtaradze

The demand for K-pop events and Korean goods in Estonia is constantly growing, while the supply
remains almost unchanged. There are more and more K-pop events, but they remain local, which
are less attractive to foreign tourists and does not offer opportunities for local dancers. The purpose
of this paper is to find out the reasons for the popularity of K-pop and the opportunities for its
development in Estonia, which the author did using a qualitative research method. To achieve this
goal, the author had formulated research questions and conducted eleven interviews which have

offered the following answers.

Why and how do people become interested in K-pop?

People become interested in K-pop through social networks or learning from acquaintances. K-
pop is different from pop music familiar to Europeans, and for many it is not just music but a
whole culture that is different from their own and thus attracts a lot of attention. Also, bright,
“perfect” images and thoughtful communication of idols with fans have played a big role in

people’s interest in K-pop.

How is K-pop consumed?

The consumption of K-pop among the respondents is not limited to listening to music; the
respondents also follow the news of the K-pop world, participate in K-pop events, attend K-pop
dance classes and K-pop concerts both domestically and internationally, and buy K-pop
merchandize. Many have also become interested in Korean cinema, food and culture and are
learning the Korean language. As such, local fans actively consume K-pop content and everything

related to it. Thus, K-pop becomes an integral part of their daily life.
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What are the consumer needs of K-pop culture?

K-pop fans are interested in expanding the range and quantity of Korean products and services in
Estonia, including clothing, K-pop merchandise, cultural and social events, restaurants, and food.
A K-pop concert in Estonia remains a dream so far. Also, larger and more frequent events, such

as K-pop competitions, can help local dancers not only perform locally, but also develop their skill.

From the point of view of the Estonian entertainment business, the most important factors that
make K-pop special and popular among Estonian consumers are: the combination of music with
dance specially designed for it; the singers’ ability to sing and dance at the same time; brightness
and dynamism of music videos; deep eastern philosophical lyrics that goes beyond the themes of
love; and having a certain fan base and merchandise associated with a particular group or artist.
Also, the ability of singers to communicate with their fans, including the presence of constant
content on social networks has the potential to penetrate every aspect of fans’ life and thus to
increase sales of K-pop merchandize. It doesn’t hurt either that mixing Korean language with
English increases the exotic effect and consequently helps attract overseas fans. Cooperation
opportunities between Estonian and Korean dancers and performers has the potential contribute to

the development of Estonian entertainment business abroad.

The main opportunity for the development of K-pop in Estonia is taking already established events
to the next level. In addition, cooperation opportunities with Korean bloggers, dancers, and
performers must be enhanced, so that K-pop in Estonia is more directly related to Korea at the
global scale. Also, organizing a K-pop concert in Estonia would cause an appreciable impact on
both domestic and international tourism in Estonia, as many local fans currently have to travel

abroad to attend a K-pop concert.

As demand for Korean products increases due to interest in K-pop and K-drama, it can be
beneficial to use idol images to promote various Korean brands. K-pop consumers are particularly
interested in purchasing Korean food, K-pop albums, and Korean-made clothing and accessories.
Cooperation with Korean pop-up stores is also worth considering. Ultimately, creating an online
community for fans would solve the problem of insufficient promotion of Korean cultural events,
which will also streamline time and advertising costs. Young Estonians’ interest in Korean culture
may influence their desire to study in Korea, so it may be beneficial for local universities to

cooperate with Korean universities.
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All concepts discussed in this paper lead to the inevitable conclusion that the development of K-
pop culture is beneficial both for Estonian companies and the state, as the local demand continues
to grow. The potential is enormous: the Korean wave is still rising, K-pop is still in its development
phase and in demand, capturing new markets, as more and more people are starting to recognize
its impact on the world in general and especially on teenagers, who are indeed the K-pop's target
audience. In a few years, these teenagers will become the main consumers of goods and services
in Estonia, so studying their behavior and current influences will help Estonian entrepreneurs
better understand future trends. The K-pop niche in Estonia is not as small as it was a few years
ago, and there are increasingly fewer people hiding their interest in K-pop, so this niche is currently
grossly undervalued. Although there have been no K-pop concerts in Estonia to date, unlike in
most other European countries, it would give Estonia a significant advantage over other Baltic
states if K-pop market developed faster and more dynamically, thus promoting K-pop tourism in

Estonia.
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Li

I
1
2
3
4.
5
6

7.

sa 2. Intervjuu kisimused

. R&&gi palun, mida tdéhendab sinu jaoks K-pop?
. Kas sa pead end K-popi fanniks? Miks?

. Kuidas defineeriksid K-popi fanni?

Kuidas sa suhtud sasaeng fannidesse? Miks nad niimoodi kaituvad?

. Kuidas sai alguse sinu kirg Korea kultuuri vastu? Mis vanuses?

. Miks Korea kultuur oli atraktiivne sinu jaoks?

Kas oled kogenud teiste poolt negatiivset vdi arusaamatust oma kire tottu K-popi vastu?

7.1 Réé&gi palun, kas oled oma huvi K-popi vastu varjanud?

8.
9.
10
I

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

23
24
25
25
26
27

Kes toetas sind sinu hobis?
Kui palju sul on sdpru, kes tunnevad huvi K-popi vastu?

. Kuidas on sinu arvates K-pop sind ja sinu elu tldiselt mgjutanud?

Kuidas suhtud K-popi iidolite seas valitsevasse valimuskultusse?

Kuidas suhtud iidoli rangetesse dieetidesse voi kdhnadesse?

Kuidas arvad, K-popi iidolite ilmumine mdjutab sinu suhtumist endasse?
Kas oled kunagi vorrelnud oma vélimust Korea ilustandarditega?
Millised K-popi aspektid sulle ei meeldi?

Kui tihti sa K-popi kuulad?

Kuidas sa jalgid K-popi uudiseid?

Kas sa jalgid sotsiaalmeedias mingeid iidoleid? Keda?

Ré&dgi palin, kas oled kunagi K-popi artistides pettunud? Miks nii juhtus?
Kas sa vaatad Korea filme/sarju/telesaateid? Millised?

Miks Korea voi Utleme Aasia filmid, sarjad sulle meeldivad?

Kes on sinu lemmik K-popi grupp?

Kas ostad nende albumeid, kaupu, nende kujutisega tooteid?

.1 Kuidas sa arvad, miks sa seda kdik ostad?

. Kui palju kulutad v&i oled n6us kulutama K-popiga seotud kaubale/meelelahutusele?
. Millistes Korea kultuuriga seotud dritustes oled osalenud?

.1 Kui tihti kilastad poode/uritusi seotud K-popiga?

. Millistes riikides veel oled kdinud K-popi festivalil voi kontserdil?

. Kas oled Koreas kainud?
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Lisa 2 jarg
27.1 Mis on sinu ootused reisist? / Kas sinu ootused Korea reisi suhtes téitusid?
28. Raagi palun, kas sina voi sinu lahedased ostate v6i kasutate Korea tooteid?
28.1 Kuidas sa arvad, kas K-pop mdjutas sinu suhtumist Korea toodetesse, v0i sa ostaks need
isegi, kui sul poleks huvi K-popi vastu?
i
29. Mis erineb K-popi muust popmuusikast?
30. Mis teeb sinu arvates K-popi maailmas nii populaarseks ja miks sinu arvates K-pop Eestis
Uha populaarsemaks muutumas?
31. Milliseid voimalusi nded K-popi kultuuri arenguks Eestis? Millest sa K-popi kultuuri
tarbijana puudust tunned? Mis peaks olema, kuid ei ole saadaval?
32. Millised on sinu unistused K-popi fdnnina?

33. Sinu vanus?
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Lisa 3. Intervjuude transkriptsioonid

Intervjuude transkriptsioonid on kéttesaadavad siin:
https://docs.google.com/document/d/1Y q2ydzkSsGIOMOsaWMIMEjTfWef2MsAz/edit?usp=sha
ring&ouid=104459753264478918055&rtpof=true&sd=true

Lisaintervjuude transkriptsioonid on kéattesaadavad siin:
https://docs.google.com/document/d/1-ChKSEZS2o0pMy-
QkOTqal2QuVggpOwK2/edit?usp=sharing&ouid=104459753264478918055&rtpof=true &sd=tr

ue
Intervjuude cross-caze analysis on kéttesaadav siin:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1zwpzZMQszWV3mj7_dIHt_1Vn2qgj2g1WZ/edit?usp=s
haring&ouid=104459753264478918055&rtpof=true&sd=true

55



Lisa 4. Lisaintervjuude kisimused

Kusimused fannidele Latist ja Leedust:

1. Kust sa périt oled ja kui vana sa oled?

2. Kuidas sai alguse sinu kirg K-popi vastu? Millal see oli?

3.Miks K-pop? Kuidas see sinu jaoks muust popmuusikast erineb?

4. Kuidas joudsid k-popi tantsuni? Mis inspireeris? Kui kaua oled K-popi tantsuga tegelenud?
5. Ré&4gi palun, millistel K-popi Uritustel Eestis kaisid ja millal? Kuidas sa neist teada said?

6. Sugisel, just siis kui J-Zone Eestis oli, samal ajal toimusid Soomes K-popi vdistlused, miks
eelistasite oma riihmaga just Tallinnas toimuvat Uritust?

7. Kas tulid Eestisse just K-popi festivali parast?

7.1 Kas oled enne festivali Eestis kainud?

8. Kas sulle meeldis K-pop festival Eestis? Nii et tle palun, milline mulje sinul J-Tsoonist on?
8.1 V0ib-olla tahaksid teha midagi paremini voi teisiti?

9. Kas plaanid taas Eestis K-popi festivali kilastada?

10. Kas Eesti reisi kulud on suured?

11. Kas sa oled teiste riikide festivalidel osalenud?

12. Raégi palun oma riigi k-popi Uritustest?

13. Kas sinu riigis on Korea restorane voi poode?

14. Millest sa oma riigis K-popi ja Korea kultuuri fannina puudust tunned?

15. Kas sa oled kunagi K-popi kontserdil kainud? Millised on muljed?

16. Oled valmis kulutama raha kontsertidele ja festivalidele, aga kas kulutad raha kaubale?
17. Kas oled kunagi Koreas k&inud? / Kas soovid minna?

18. Mis sa arvad, miks on K-pop maailmas nii populaarne?

19. Kas sul on unistus K-popi fannina?

Kuasimused Anixi poe omanikule:

1. Olete animepoe omanik. Raakige palun, kuidas te selleni jdudsite? Kuidas see kdik alguse sai?
2. Oelge palun, kuidas see K-popi kaubani jdudis, kas need tekkisid kohe v@i jark-jargult?

3. Palun raakige oma kauplustest. Millal avati uued kauplused teistes linnades?

3.1 Kas plaanite veel poode avada?

4. Kuidas arvate, kas huvi Korea kultuuri vastu on Eestis viimastel aastatel kasvanud?

4.1 Kas arvate, et see huvi kasvab jatkuvalt?

5. Kui tihti te K-popi albumeid tellite? Ja mitu tikki umbes?
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6. Radkige palun, miks on teie arvates K-pop Eestis ja maailmas nii populaarseks saanud? Mis
eurooplasi selles kdidab?
7. Tahtsin ka kiisida, et mis vanuses on peamised K-popi tarbijad?
8. Kui vorrelda protsentides, siis kui palju anime- ja K-popi kaupu oli teil varem ja kui palju niid?
Kui palju on siis ndudlus kasvanud?
9. Milliseid K-popi Uritusi te Eestis tegite?
10. Kas teil tekkis K-popi Urituste korraldamisel raskusi?
11. Kuidas Urituste pidamine aritegevust mdjutab? See on usna kulukas, sest te veel sponsoreerite
ka Uritusi.
12. Kui vaadata Balti riike, kas K-popi turg on Eestis piisavalt arenenud?
13. Kas plaanite jatkata ja arendada K-popi Eestis ehk néete selles tulevikku?
14. Tahtsin ka kusida, kas kavatsete K-popi toodete valikute hulka suurendada?
15. Veel ks kisimus K-popi turismi kohta Eestis, kui paljulubav see teie arvates on? Kas see
voiks olla suurem?
16. Millal jargmine festival on?
16.1 Kas teil on plaane sagedamini korraldada?
17. Kas teie arvates peaksid noored olema aktiivsemad?
18. Kas siin on K-popi arendamiseks muid véljavaateid?

19. Mida saab juba olemasolevast parandada?

Kusimused Korea keele dpetajale Kuninga Sejongi instituudist:

1. Please tell me, how did you start teaching Korean in Estonia?

2. How many years have you been teaching Korean here?

3. Why King Sejong Institute moved from TalTech to TLU?

4. In your opinion, is the number of people wishing to learn Korean growing and why?
5. Are your classes mainly attended by Estonians or also by foreign students?

6. Do you think there is a growing interest in Korean culture in Estonia?

6.1 If so, why does this happen?

7. In addition to teaching the language, are you also involved in activities related to Korean culture
in Estonia?

8. What kind of events have you organized dedicated to Korean culture?

8.1 What difficulties did you experience in promoting Korean culture in Estonia?

8.2 Why did you start promoting Korean culture in Estonia?
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8.3 Do you plan to continue this in the future?
8.4 Have foreigners often attended your events?
9. Is it possible to improve the activities that are already taking place and how?
10. More and more K-pop related events are taking place in Estonia, i.e. competitions, K-pop
parties. How else do you think K-pop culture can develop in Estonia?
11. Do you think the development of K-pop tourism in Estonia is promising due to the arrival of

K-pop fans from neighboring countries?
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Joonis 1. Blackpink’i ,,KILL THIS LOVE* albumi sisu

Allikas: Nolae (2023a)
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PRE-DEBUT ALBUM

HOTOCARD

55mm x 85mm | 2 TYPES

Joonis 2. Stray Kids’i ,,MIXTAPE* albumi sisu
Allikas: Nolae (2023b)
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Joonis 3. BTS’i albumi ,,YOU NEVER WALK ALONE* sisu
Allikas: Nolae (2023c)
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Lisa 6. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16put60 reprodutseerimiseks ja 16putto tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?
Mina Anna Kavtaradze

1. Annan Tallinna Tehnikatlikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

K-popi fenomen Eestis,

mille juhendaja on livi Riivits-Arkonsuo,

1.1 reprodutseerimiseks 16put6o sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmaérgil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 16ppemiseni;

1.2 tldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikatlikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja I6ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.
3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid Gigusi.

9.05.2023

ILihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele I6puttdle
juurdepaasupiirangu kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja
arvatud Ulikooli digus 16putddd reprodutseerida tksnes sailitamise eesmargil. Kui 18putéd on
loonud kaks vdi enam isikut oma Uhise loomingulise tegevusega ning 10putdé kaas- voi
thisautor(id) ei ole andnud 16put6dd kaitsvale tlidpilasele kindlaksmééaratud tahtajaks ndusolekut
I16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis

lihtlitsents nimetatud téhtaja jooksul ei kehti.
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