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Abstract

With the rise of Hallyu, or the global export of Korean culture also commonly known as ‘The Korean

Wave’, South Korea has become a big trendsetter in recent years: whether it be within fashion and

K-Beauty skincare or Korean movies and drama series, to Korean popular music, also known under the

umbrella term K-pop. What these categories have in common are their strong ties to visual aesthetics and

K-pop is known for its very colourful and maximalist design, which is also a key characteristic to why

K-pop as a phenomenon has been particularly attractive and has managed to captivate fans all over the

world. In the marvelling K-pop universe, the goal is to engage all the senses for a complete and

interactive sensory experience, making the visual just as important as the auditory, and this can also be

applied to the physical album design. Physical K-pop albums sell better than ever despite the digital

streaming services dominating our digital age. A visual analysis was conducted on selected contemporary

K-pop albums together with a survey on Swedish K-pop fans, in order to discuss how packaging design of

K-pop albums can influence consumer behavior. The study showed that interactive packaging design and

extra album inclusions like photocards, photo books, postcards etc. makes the fans more likely to want to

collect albums and merchandise, which on its own can be viewed as a collectible item. The packaging

design both facilitates and encourages fans to interact with the design not only visually, but also in a

tactile way, by engaging in participatory behavior such as filming unboxing videos and posting them on

social media, and it can also be associated with identity making, i.e. how they identify themselves as fans

in relation to their favorite artists or towards other fans. Lastly, it is interesting to discuss how K-pop

design can be heavily influenced by American and Western concepts despite being marketed as a Korean

phenomena and innovation; from the visual analysis it could also be concluded that contemporary design

trends draw inspiration from Western concepts such as the y2k millennium bug, retro and technology.

Keywords: graphic design, packaging design, consumerism, K-pop, South Korea, memorabilia and

merchandise, idol consumption, participatory culture, identity making
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1. Inledning

Under min utbytestermin i Seoul, Sydkorea upptäckte jag snabbt hur den visuella kommunikationen,

kulturen och estetiken generellt var mer färgsprakande och experimentell jämfört med den

kommunikation jag var van vid i Sverige, som jag uppfattar som mer neutralt, monokromatisk och

avskalat. I Korea var varumärkesloggor och förpackningsdesignen ofta mer intrikat och lekfullt,

oavsett om det var livsmedelsprodukter eller andra produkter som kan hittas i vardagen, såsom kläder

och kontorsmaterial, och gatorna var radade av fina tematiska kaféen. Det var uppenbart att företagen

investerade i en stor budget på den yttre formgivningen av produkter, och att formgivningens syfte

var att framkalla en särskild upplevelse hos konsumenten. Den koreanska populärkulturen och

musikindustrins inflytande på samhället var mycket framträdande i hur kändisreklam kunde hittas

överallt: reklamfilmer på TV:n, från stora skyltar på klädbutikernas fasader, stora billboards och

skyskrapor, till på förpackningarna i mataffärer och väggarna i tunnelbanan, som lockbeten för

påverka fans till att köpa produkterna som marknadsfördes. Till uppsatsen ville jag därför kombinera

dessa iakttagelser och ämnesområden genom att utföra en visuell analys av sydkoreansk grafisk

design, specifikt formgivningen av K-pop album. Vidare är jag intresserad av att diskutera kring

förpackningsdesignens inflytande på konsumentbeteende, från hur det bidrar som ett första intryck

hos konsumenten och hur denna interagerar med produkten, främst med utgångspunkt från ett

K-pop-fans perspektiv som konsument.

Min fascination och personliga intresse för K-pop som fenomen samt design allmänt resulterade i att

jag för mitt designprojekt valde att skapa en fotobok (med titeln K-pop Design: Visual Aesthetics in

Korean Popular Culture) som understryker diverse aspekter av den visuella estetiken i K-pop.

Fotobokens syfte är att ge en inblick i K-popens sensoriska värld, genom att bland annat belysa

mise-en-scéne, konceptbildning och formgivning av merchprodukter.

2. Bakgrund

Många faktorer kan inspirera och påverka estetiska uttryck inom grafisk design, och i sin tur kan ett

visst designuttryck kommunicera en specifik känsla eller budskap. Därför fungerar formgivningen av

K-pop albums även som ytterligare ett sätt för artisterna att framföra låtens budskap som ett
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komplement till musikvideon. Diskurs i grafisk design presenterar oftast bara ett västvärlds- eller

angloamerikanskt perspektiv, vilket kan anses vara en “delimited approach that needs to be

remedied” (Atzmon & Triggs 2019, s.15). För att få nya perspektiv och en ökad förståelse för grafisk

design och andra kulturer utöver den befintliga, så kan det alltså vara nyttigt att utforska grafisk

design utanför ett västvärldsperspektiv, och eventuellt se vilket inflytande kultur faktiskt har på

grafisk design.

K-pop och k-drama, eller Hallyu, dvs.  “den koreanska vågen” refererar till sydkoreansk musik och

populärkultur som ett växande globalt fenomen, som varje år bidrar stort till landets ekonomi och

turism, samt globalisering. Många hörde nog en K-pop låt för första gången när PSYs Gangnam Style

i 2012 slog världsrekord som första videon på Youtube med över 1 miljard visningar (BBC Culture

2020). Exporten och populariseringen av hallyu är en ekonomisk strategi av den sydkoreanska

regeringen, som en lösning på Sydkoreas finanskris under 90-talet, “/…/ targeted the export of

popular media culture as a new economic initiative, one of the major sources of foreign revenue vital

for the country’s economic survival and advancement” (BBC Culture 2020). År 2018 var BTS det

näst bästsäljande artisterna på en global skala, och år 2019 stod de för 3,5 miljarder dollar av landets

BNP. Denna succé syns inte enbart på den koreanska musikindustrin, men har haft framgång även

inom filmindustrin när Bong Joon-hos Oscarsbelönade film Parasite (2019) genererade mer än 50

miljoner dollar på det amerikanska biljettkontoret (BBC Culture 2020). K-pop är känt för dess emfas

på den visuella upplevelsen, och det är inte svårt att se hur visuell estetik och intryck är ett av de

viktigaste aspekterna i K-pop då det omfattar allt från artisternas mode och smink, formationer i

koreografi och scendesign, budget för musikvideor och misé-en-scene, samt formgivningen av album

och andra merchprodukter.

Det som gör denna undersökning speciellt intressant är de diverse digitala streamingtjänsterna som

definierar vår digitala samtid. Med dessa i åtanke blir det spännande att undersöka hur många som

fortfarande äger CD-spelare, speciellt då de fysiska K-pop albumen innehåller CD-skivor och om

dessa faktiskt spelas och är den främsta anledningen till att fans fortsätter att köpa K-pop albums när

mycket av musiken finns tillgängligt genom streamingtjänster online. Många västerländska artister

erbjuder numera deras musik enbart digitalt, men ändå fortsätter K-pop artister att släppa sina album

även fysiskt. Vissa tjänster såsom Spotify erbjuder även delvis kostnadsfri streaming, vilket minskar

behovet för att köpa fysiska album. Ändå så säljs fysiska K-pop album fortfarande bra, och under

pandemin år 2022 rapporteras försäljningen av K-pop album ha ökats med 36.9% från föregående år,
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med över 59 miljoner albums sålda (The Korea Herald 2022). Intressant nog så har digital streaming

å andra sidan gått ner med 10.3% under 2021, vilket är 23.8% i jämförelse med 2019, och möjliga

anledningar till detta är att många lyssnar på musik när de pendlar, och stannar de hemma på grund

av restriktioner finns inte lika stort behov för att fördriva tiden genom att lyssna på musik (The Korea

Herald 2022).

3. Syfte, mål och frågeställningar

3.1 Syfte och mål

Syftet med denna uppsats är att utforska sydkoreansk grafisk design med utgångspunkt i

förpackningsdesign av kontemporära K-pop album från 2020-2022. Målet är att generera nya insikter

om designtrender i Sydkorea inom K-pop: att få en djupare inblick av den visuella estetikens

betydelse inom K-pop industrin och hur detta, utöver mode och musikvideo-budget, även kan

appliceras på förpackningsdesign av (merch)produkter. Insikter som har användning i ett större

kontext är att eventuellt förstå den grafisk formgivningens roll på konsumentbeteende och köpvanor,

speciellt i ett kontext där målgruppen definieras både som konsument (affärsperspektiv) och som

deltagare i en fandom-kultur (emotionellt perspektiv och identitetsskapande). Slutligen är syftet även

att kunna ta del av nya (sub)kulturer och fenomen med ett öppet sinne och större kultursensitivitet.

3.2 Frågeställningar

Frågeställningen lyder: Hur kan formgivningen av K-pop album och relaterad merch påverka

konsumentbeteende? Vidare kan detta leda till en nedbrytning av fler följdfrågor som är intressanta

att ha i åtanke, men som kanske inte explicit besvaras djupgående i uppsatsen, såsom:

● Vilka karaktärsdrag utmärker K-pop design?

● Hur stor roll spelar design i beslutet om att samla på album och merch?

● Vilka interaktioner och beteenden uppmuntrar K-pop albumens formgivning?

● Hur kan K-pop album och merch bidra till konsumism?
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3.3 Avgränsning och risker

K-pop är ett ständigt växande industri där hundratals nya album släpps varje år, med tiotals nya

grupper som debuterar varje månad. I min sökprocess har jag därför fått avgränsa mitt visuella

material och fokuserat på två tjejgrupper och en killgrupp, från de mest populäraste K-pop grupperna

just nu. Ett album är från den nya gruppen NewJeans som debuterade i början av augusti, men som

slagit både musikstreaming- och säljrekord bland andra nya grupper från 2022, och resten är två av

de mest sålda albumen från grupperna NCT Dream och ITZY. Anledningen till att BTS och

BLACKPINK, de två grupperna som slagit igenom på den amerikanska musikmarknaden och som de

flesta som inte är så insatta i K-pop brukar känna till, inte kommer att undersökas i uppsatsen beror

på att de är i sin egen liga som heta världsstjärnor, och att jämföra dem med andra K-pop grupper

känns inte representativt för resten av den koreanska musikmarknaden.

En risk är att det kan vara svårt att hitta ett stort utbud relevant litteratur inom ämnet som stöd till

argument och de slutsatser som genereras från undersökningen, då koreansk design och K-popens

växande popularitet inom västvärlden fortfarande ses som ett relativt nytt fenomen. Existerande

designresearch inom koreansk design är främst relaterat till sydkoreansk hudvård och skönhet, som

fått termen K-beauty, och dess intrikata och lekfulla förpackningsdesign. Annan research är ofta

centrerat kring mediekonsumtion och identitetsskapande i fankulturen; kring K-popens strikta

skönhetsideal och normbrytande könsstereotyper vad gäller maskulinitet och femininitet; eller K-pop

kapitalism där K-pop artisterna marknadsförs som “produkter” och som verktyg för musikbolagen att

främja masskonsumtion. En relaterad studie som genererat nya insikter och lärdomar som kan vara

relevant att diskutera i relation till min frågeställning är Olivers (2020) forskning om de fysiska

K-pop albumens betydelse i en digital samtid och en semotisk analys av de visuella narrativ som

kommuniceras med albumet som fysisk produkt. Studien fokuserar inte lika mycket på den estetiska

designen i sig, vilket i min undersökning läggs större vikt på, och behandlar främst hur albumet blir

som en symbol för det starka bandet mellan fansen och artisten.

K-pop som ämne i sig är brett och kan undersökas från olika synvinklar, speciellt även när det gäller

design och estetik, då den visuella aspekten är så närvarande och har så stor betydelse för K-pop

industrin som helhet. Det är även svårt att hitta relevant peer-reviewed akademiska tidskrifter

tillgängliga på engelska - säkerligen finns det ett stort arkiv av koreanska forskningsstudier, men på

grund av språkbegränsningar blir materialet oåtkomligt och svårt att användas i uppsatsen. Som

7



lösning på detta har jag valt att fokusera på att utföra en visuell analys av K-pop album och merch,

och enkätundersökning för att generera både kvantitativ data och kvalitativ information om

personliga upplevelser som konsument. Jag har även valt att begränsa mig främst till formgivning av

just album och diverse merch-produkter istället för att diskutera andra designrelaterade aspekter inom

K-pop som fenomen.

4. Teori

4.1 Konsumtion och identitetsskapande

I ett kontext där målgruppen av ett fenomen kan definieras både som konsument från ett

affärsperspektiv och som deltagare i en fandom-kultur, dvs utifrån ett emotionellt perspektiv och

självuppfattning, som i just K-pop fankulturen är det viktigt att diskutera kring konsumtion och

identitetsskapande. I denna uppsats benämns därför “konsument” och “K-pop fan” omväxlande med

samma betydelse. Som konsumenter kan förpackningsdesign spela en stor roll i ett första intryck av

en produkt och vara avgörande i beslutstagande, och därför ha ett stort inflytande på

konsumentbeteende. Att identitetsskapande kan kopplas till konsumtion beror på konsumtionens roll

som förutsättning för vardagligheten, och ofta förknippas det med meningsskapande då konsumtion

ofta associeras med städerna, som blivit en symbol för modern framfart, och vid handelstillfällen

utvecklas kulturella normer och förväntningar på livsstil och beteende (Östberg och Kaijser 2010).

Konsumenter kan också anpassa globala konsumtionsmönster till eget tycke genom att lägga till egna

kulturella associationer eller minska det som inte passar in med individens egna kultur (ibid.) och på

så vis samspelar konsumtion och meningsskapande även med kultur. Bourdieu (1984, se Östberg &

Kaiser 2010) menar att konsumtion syftar på hur individen skapar distinktion från andra grupper,

genom att ta avstånd från andra och visa tillhörighet med vissa grupper, och från ett K-pop perspektiv

kan detta diskuteras utifrån hur en individ identifierar sig som fan, och deras tillhörighet och

inställning gentemot andra fans. En viktig insikt är även att en produkt kan konsumeras på olika sätt,

och att objektet som handlas är för vissa inte lika viktigt som individens egna inställning till objektet,

vilket ger rum för personliga uttryck, men dessa inställningar kan även påverkas av sociala

sammanhang (ibid.). Med det menar Östberg & Kaiser att konsumenter  är aktivt engagerade i

meningsskapande aktiviteter där de passivt kan ta emot idéer om identitet och livsstil, eller gör aktiva
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val om att distansera sig från dessa idéer. Bocock (2001) menar att konsumtion kan ses som en

sociokulturell praxis för att etablera skillnader mellan grupper, än att enbart uttrycka dessa skillnader.

Konsumtion kan därför även tolkas som ett koncept där konsumenten försöker upprätthålla och skapa

en specifik identitet genom att visa upp köpta varor, och där produktens symboliska värde har större

vikt än produkten i sig (Bocock 2001). I en sådan industri som K-pop där det uppmuntras till att

samla på album för att visa stöd till sina favoritgrupper blir detta därför särskilt intressant att

undersöka hur fysiska K-pop albums kunnat överleva i vårt digitala kontext som domineras av

streamingtjänster: om det är albumets formgivning eller konsumentens egna inställning till produkten

som är avgörande.

4.2 Deltagarstyrd och participatorisk kultur

Rollen som ett fan är sällan passivt och i en så passionerad fankultur som i K-pop, som uppmuntrar

fans till att bilda ensidiga intima relationer med deras favoritartister. Denna relation till artisten

uppmuntrar fans utföra ett antal handlingar som ‘fan’, vilket även innebär att beteenden, attityder och

beslutstagande kan möjligtvis starkt påverkas av andra fans. Därför är det även intressant att

undersöka hur rollen som K-pop fan kan ge upphov till participatorisk eller deltagarstyrd kultur, då

rollen som K-pop fan kan ses som en aktiv producent och ‘content creator’, och inte som passiva

enheter dvs. bland annat som skapare av fanfiction, fanzines och andra typer av media såsom

reaktionsvideor till musikvideor eller danscovers på plattformar som Youtube (Jenol, Pazil & Serpa

2022). Denna typ av innehåll skapade av fans visar även på hur fans i vårt virtuella samtid kan dela

med sig av sina intressen bortom nationalitet och etnicitet, och hur de tillsammans bygger upp en

gemenskap och identitet som K-pop fan (ibid.). Deltagarstyrd eller participatorisk kultur innebär att

en deltagare i en kultur inte enbart interagerar med den från ett konsumentperspektiv, men även

spelar en aktiv roll i socialt engagemang och kreativt uttryck, som en typ av medverkare och

producent. Jenkins (2005) menar att deltagarstyrd kultur kan bland annat karaktäriseras enligt dessa

punkter:

1. Kollaborativ problemlösning, både formellt och informellt, där deltagarna samarbetar och

erfarna deltagare delar med sig av sin kunskap

2. Cirkulering av olika medietyper, t ex att skriva blogginlägg eller skapa podcasts

3. Tillhörighet, dvs. stark uppmuntran och stöd till att skapa och dela med sig med andra, samt

att skapandet har betydelse och bidrar till kollektivet
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4. Konstnärligt uttryck och civilt engagemang i olika former, exempelvis skapa fanzines eller

unboxing videor.

K-popens deltagarstyrda kultur kan alltså diskuteras i relation till bland annat merchsamlande som är

uppsatsens fokus, och hur albumens formgivning kan uppmana fans till en aktiv roll som producent

och medverkare.

4.3 Representation och identitetsskapande

Som tidigare nämnts i uppsatsen är det viktigt att undersöka grafisk design utanför det

angloamerikanskt perspektivet, då det kan generera och nya kulturella insikter. Att K-pop

härstammar från en annan etnisk kultur är uppenbart, men för undersökningens syfte kan det vara

mer intressant att studera K-popen som ett fenomen utifrån ett sociokulturellt perspektiv på dess

fankultur, och betydelsen av representation i identitetsskapande. Representation är ett sätt att förstå

kulturella värderingar och normer, och presenteras oftast i form av bilder och annan media, och

representation kan spela stor roll i identitetsskapande i just K-pop fankulturen. Att se hur andra fans

representeras genom deras uppträdande leder till att andra fans kan lära sig om levnadssätt och

värderingar från varandra som rollfigurer, samt lära sig om särskilda normer och koncept i

fankulturen. Representation är även starkt kopplat till meningsskapande och hur människor skapar

förståelse för världen, “Representation means using language to say something meaningful about, or

to represent, the world meaningfully, to other people” (Hall 1997, s.15) och kan även verka som en

liknelse eller symbol för att kommunicera en tanke eller ett koncept. Kultur är också ett komplex

koncept som Hall (ibid) beskriver som process relaterad till meningsskapande med fokus på

produktion och utbyte av mening, samt hur människor vidare kommunicerar denna kunskap vidare

inom ett samhälle eller en grupp, “/…/ as a process, set of practices/…/ production and exchange of

meaning/…/between the members of a society or a group… Thus culture depends on its participants

interpreting meaningfully what is around them, and ‘making sense’ of the world, in broadly similar

ways” (Hall 1997, s.6, i Rose 2016).

Merriam-Websters (2022) definition för kultur är även:

1. Gemensamma attityder, värderingar och mål som delas inom en organisation eller institution

2. allmänna konventioner, sociala former, materiella egenskaper och karaktäristiska

kännetecken som beskriver ett sätt att leva och tillhör en ras, religiös– eller social grupp.
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3. Värderingar, konventioner och social praxis som associeras med ett specifikt område,

aktivitet eller samhälleligt kännetecken

Rose (2016) redogör även för hur dessa representationer i sin tur har stort inflytande på

meningsskapande och människors vardagliga beteenden. I relation till undersökningens syfte innebär

detta att det som illustreras i media kan både porträttera, återspegla men även påverka hur K-pop fans

bildar sin världsuppfattning och uppfattar K-pop fankulturen som helhet, vilket är anledningen till att

media även används som utgångspunkt till att studera kulturer, “People commonly interpret images

on the basis of the culture or subculture with which they choose to associate themselves, consciously

or subconsciously, a decision that is likely to correspond to their generation and the cultural codes to

which it is tied. Cultures and subcultures do not, however, constitute fixed sets of codes”

(Maliangkay 2014, s.45).

5. Metod och material

5.1 Metod

Undersökning bygger främst på en visuell analys, med en egen metodkombination inspirerad av både

Panofskys ikonografiska metod och semiotisk analys, samt en enkätundersökning för svenska K-pop

fans. I en sökningsprocessen av bildmaterialet samlades även statistik i form av Youtube- och

Tiktok-visningar för att visa på de interaktioner som förpackningsdesignen ger upphov till, och denna

statistik presenteras även under Resultat-delen.

I Resultat-delen analyseras tre K-pop album, och dessa produkter behandlas här som bildmaterial då

observationen främst gäller den grafiska formgivningen, och detta är även anledningen till att jag

tagit inspiration från den ikonografiska metoden och den semiotiska analysen. Panofskys

ikonografiska metod syftar på att en bild antas ha ett innehåll eller ett budskap, och analyseras utifrån

detta för att fastställa bildens avsikter och om dessa kommuniceras (Eriksson 2017).  Den

ikonografiska metoden utförs i tre stadier: i de två första stadierna studeras bilden utifrån dess

denotationer, dvs. det faktiska innehållet som kan beskrivas från dess yttre karaktärsdrag. I detta

kontext blir det albumens färg och form, material och komposition. Dessa två stadier betecknas även
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som formanalys och stilanalys, men i uppsatsen har jag valt att inte fokusera på formgivaren bakom

dessa album och enbart den produkt som analyseras, vilket innebär att formgivarnas tidigare verk inte

studeras och jag drar egna slutsatser om formgivarens tänkta budskap eller designinspiration. I det

tredje och slutliga stadiet tolkas bildens konnotationer och dessa placeras i ett större sammanhang

(Rose 2016). Efter en detaljerad beskrivning av bildens yttre egenskaper, dvs. förpackningsdesignens

estetiska koncept, kommer eventuellt bildens innehåll och symboler, konnotationer och budskap att

även identifieras för tolkning och diskussion, och kopplas till en övergripande kulturell, historisk och

ideologisk kontext om möjligt. Upplägget blir alltså att enkätundersökningen först presenteras i

Resultat-delen, och därefter det visuella materialet och en diskussion förs kring

förpackningsdesignen och dess fysiska komponenter i relation till färgschema, typografi och generell

formgivning. De fysiska komponenterna består oftast av photocards - ett tematisk samlarkort med en

medlemspecifik selfie; fotobok med ett tematisk koncept, vykort, klistermärken, CD-skivan m.m.

som medföljer i K-pop album och relaterade merchprodukter. Vidare beskrivs även konnotationerna

av eventuella bilder och symboler i Resultat-delen, och under Analys diskuteras konnotationerna

vidare i ett större historiskt och kulturellt sammanhang.

En enkät valdes som en sekundär forskningsmetod då metoden ger möjlighet till att snabbt generera

många svar under en kort tid, samt fördelen med att kunna rikta sig till en specifik målgrupp. En

survey med frågor kring fankulturen och merchsamlande publicerades i Facebook-gruppen Svenska

K-pop Fans, en samlingsgrupp för fans över hela Sverige från alla åldersgrupper. Gruppen har drygt

4300 medlemmar och skapades år 2012, vilket gör den relativt känd som en av de största och

längstvarande svenska K-pop sidorna på Facebook. Sidan är inte lika aktiv nu som den var förr då

många yngre svenska fans numera verkar föredra andra plattformar, såsom Tiktok och Instagram,

vilket framkom i enkäten. Dessa två plattformars videobaserade syften gör det dock inte lika lämpligt

för att utlysa en enkät och är svårare att nå ut till specifika målgrupper, och därför valdes Facebook

som plattform.

5.2 Material

I urvalsprocessen för den visuella analysen använde jag mig av samma bildmaterial som hade

samlats in för designprojektet. Då mitt designprojekt var en fotobok om den visuella estetiken i

K-pop, tillägnade jag ett kapitel åt just formgivningen av K-pop merch, och de bildexmpel på K-pop
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album och merch som samlades in var ett slumpmässigt urval av de resultat som genererades när jag

sökte på populära K-pop gruppers namn + albums och/eller merchprodukter. Under fotobokens

designprocess fokuserade jag även på att samla in bildexempel på Season’s Greetings - dvs.

kalender-kit som består av kalender och tillhörande kontorsmaterial, som släpps av K-pop artister i

början av året. Bildkällorna är för det mesta officiella bilder från musikbolagens hemsidor och

sociala medier, samt Amazon då de publicerar tydliga bilder på produktens innehåll. Slutligen har

fyra kontemporära albums från en killgrupp och två tjejgrupper valts ut för analys.

Resultaten från min enkät för svenska K-pop fans används också som material för att diskutera och

dra slutsatser kring mina frågeställningar om konsumentbeteende, såsom deras interaktioner med

designen och produktens komponenter, och hur de upplever rollen som “fan” vad gäller stöd till

artisterna. Dessa enkätsvar redovisas främst som procentenheter i tabeller i form av pajdiagram,

stapeldiagram och/eller histogram för en enklare överblick över svaren.

6. Resultat

6.1 Resultat från survey i Svenska K-pop Fans

En enkät publicerades på Facebook-sidan Svenska K-pop Fans där jag sökte efter fans som ville

svara på frågor om K-pop fankulturen, visuell estetik och merchsamlande. Första delen av enkäten

behandlade grundläggande frågor för att kategorisera deltagarna (dvs. könsidentitet, åldersgrupp,

varför de tycker om K-pop) och andra häften behandlar frågor kring album och merch. Enkäten var

öppen i två veckor och totalt genererades 96 individuella svar, varav andra delen om merchsamlande

genererade runt 55-63 svar beroende på frågan som ställdes.

I inlägget söktes även fans som skulle vara intresserade av att ställa upp på enskild intervju om

K-pop fankulturen, visuell estetik och merchsamlande, för att generera mer kvalitativ data som

redogör för personliga upplevelser om hur det är att vara ett svenskt K-pop fan som samlar på merch,

samt interaktioner med förpackningsdesignen. Detta då risken är att mina flervalsalternativ, även om

de skapar mer struktur och är rätlinjiga enligt de ämnen som undersöks, ger deltagarna en begränsad

frihet för uttryck och eventuella synpunkter. På grund av uppsatsens tidsram och att ingen av de sex
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intresserade deltagarna återkom med tider för intervju blev det inte möjligt för personliga intervjuer. I

ett försök till att lösa detta lades en  “Övrigt”-ruta till under alla frågor, vilket gav deltagarna

möjligheten att motivera ett annat svar om det skulle avvika från mina flervalsalternativ. Frågor som

var mer personliga, t ex “Dina nuvarande favoritartister och en sak du gillar bäst med dem?” blev ett

sätt för mig att anta vilken “K-pop generationsfan” de är, dvs. under vilken tidsperiod de uppskattas

ha blivit ett K-pop fan, samt se hur de identifierar sig som fan i relation till artisterna deras värdering

av dem. Dessa personliga frågor hade svarsrutor i fritext, och slutligen lades en frivillig textruta i

slutet av enkäten med obegränsat svar där deltagarna kunde skriva egna kommentarer och tankar

relaterat till merch, den visuella estetiken, fankultur eller K-pop generellt.

Då enkätens brister är att det ger rum för sampling bias på det sätt att det blev tydligt att min tänkta

målgrupp för enkäten är K-pop fans som samlar på merch, kan det möjligen ge uppkomst till en typ

av social desirability-effekt och researcher bias, dvs. att deltagarna kan ha svarat på ett sätt som de

tror gynnar mig som forskare för att hjälpa en annan som också identifierar sig som ett K-pop fan. Ett

försök till att motverka detta är genom att göra enkäten helt anonym för deltagarnas bekvämlighet,

och att lägga till andra allmänna frågor för att inte göra avsikten för tydlig, såsom frågor om favoritlåt

eller att beskriva K-pop i tre ord osv. Enkäten kan också ge intrycket att en stor del av svenska fans

faktiskt samlar på merch och att det då har en större betydelse för den svenska K-pop fankulturen än

vad det faktiskt har, och det är viktigt att vid diskussion av resultaten ha i åtanke att enkäten inte kan

generaliseras som helt representativ då den bara behandlar en liten del av målgruppen.
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Figur 1. Tabell över svaren för frågan, “Vad gör K-pop attraktivt för dig?”

Utöver musiken som en attraktiv punkt i K-pop (fig 1) så prickade en stor del in på andra aspekter i

K-pop som relaterar till det visuella såsom danskoreografin (88.5%); gruppen och medlemmarna

(85.4%); mode och stil (57.3%); innehåll (57.3%) dvs. variety shows, livesändningar, game shows

och liknande; och slutligen albums och merch (54.2%). Att danskoreografin relateras till den visuella

aspekten är självklart i hur alla låtar uppträds med en tillhörande koreografi, med avsikt för att

underhålla publiken genom synkroniserade formationer där dansen blir som ett visuellt komplement

till musiken, som står för den auditoriska upplevelsen. Att gruppen och medlemmarna också valts

som alternativ tyder möjligtvis på hur fansen uppskattar medlemmarnas personliga förhållanden och

interaktioner med varandra, eller deras utseenden och personligheter, vilket även kan knytas ihop

med mode och stil. Av dessa svarade även 50% på alternativet “konserter, fanmeetings och liknande”

vilket tyder på att de även dras till interaktiva upplevelser med artisterna.
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Figur 2. Diagram över svaren för frågan, “Äger du en CD-spelare?”

I vår digitala samtid är det intressant att undersöka hur många som fortfarande äger en CD-spelare,

speciellt då de fysiska albumen innehåller CD-skivor. I enkäten svarade 60.4% att de inte ägde en

CD-spelare och enbart streamar musiken digitalt (fig 2). Nästan lika många svarade att de ägde en

CD-spelare men bara streamar digitalt, som de som använder sig av både CD-spelare och digitala

tjänster (16.7% respektive 19.8%). Dock visar inte tabellen hur många utav de som inte ägde en

CD-spelare som också samlar på merch, utan enbart en generell bedömning av vilken metod fans

använder sig av för att lyssna på musik. Tabellen visar inte heller om CD-spelaren som syftas på i

svarsalternativet där deltagarna använder CD-spelare om det är en sådan som redan kommer inbyggd

i de flesta bilar, eller om de aktivt införskaffat en CD-spelare med avsikten för att lyssna på musik.
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Figur 3. Diagram över svaren för frågan, “Samlar du på K-pop albums och liknande merch?”

Då andra hälften av enkäten berör merchsamlande var det viktigt att etablera hur många av

deltagarna som samlar på merch. 65.5% av de som medverkade i undersökningen svarade att de

samlar på K-pop albums och merch, vilket möjligtvis visar på merch-samlandets viktiga roll i K-pop

fankulturen, även bland svenska fans. Denna tabell kan även tolkas som att de flesta fans ändå samlar

på fysiska album trots att de inte äger en CD-spelare, men då enkäten var anonym är statistiken är för

otydlig för att kunna bedöma individuella svar och se vilka av de som samlar på merch även enbart

streamar digitalt.

Figur 4. Diagram över svaren för frågan, “Brukar du titta på K-pop album/merch unboxing videor?”
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Som följdfråga för merchsamlande ställdes frågan om de brukade titta på unboxing-videor, dvs.

videor där en produkt öppnas och packas upp för tittaren. Intressant nog var det var nästan exakt lika

många som samlade på merch (65.5%) som det var som inte tittade på unboxing albums (63.5%). Då

ingen följdfråga till denna finns blir det svårt att tyda om det bör tolkas att de som inte samlar på

merch kollar på unboxing-videor och att de som inte samlar på merch inte tittar på unboxing-videor,

möjligtvis för att de väntar på sin egna unboxing-upplevelse först och inte vill förstöra för

överraskningen. Detta är en av de frågor som bättre skulle kunnat ställas i en detaljerad intervju.

Figur 5. Vad är främsta andledningen till att du samlar på K-pop albums?

Att den visuella estetiken förknippas med och spelar stor roll i varför fans samlar på album går att

tyda i denna tabell där 44 personer (motsvarande 71%) nämner estetisk koncept som ett av de främsta

anledningarna till att de samlar på album. Fotokorten fick näst flest röster på 61.3%, vilket igen

indikerar fotokortens viktiga roll. Svarsalternativet på tredjeplats med 54.8% röster visar på fansens

lojalitet och orubbliga stöd för artisten - de vill samla på allt från favoritartisterna. Dock var fler än

ett svar möjligt för denna fråga vilket gör det omöjligt att se i vilken ordning det svarades då det inte

går inte att se en numrerad prioritetsrank. Intressant nog rankades ‘CD-skivan/musiken’ på

femteplats (29%) under ‘fotoboken’ som fick 48.4%, och att CD-skivan inte hamnat i topp 3 innebär
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att CD-skivan inte är lika viktig i ett album, trots att originalsyftet med albumen är att sälja musiken.

Att fotoboken och fotokorten rankats högre kan tolkas som att uppskattningen för favoritartisterna är

större än för musiken, då både fotoboken och fotokorten består av bilder på medlemmarna och

fotokortens storlek är anpassat till plånboken. Att fotokorten är i plånboksstorlek påminner om när

bilder på älskade familjemedlemmar sätts i plånboken och alltid bärs till hands.

Figur 6. Vad är det bästa med att “unboxa” ett nytt album/merch?

I fig.6 läggs fokus på upplevelsen: hur upplevs designen och hur interagerar man med den?

‘Random photocard’ fick 47 röster och kan tolkas vid hur själva handlingen av att öppna ett nytt

album och dra ett slumpmässigt kort engagerar känslorna. Det finns en viss spänning som leder till

ett överraskningsmoment, nästan som lotto, och glädje om man drar favoritmedlemmens kort.

‘Att kunna visa upp det på min hylla’ fick 41 röster och kan kopplas till identitetsskapande: albumen

ses även som fina, estetiska föremål i sig och att man även känner en viss tillgivenhet till sin

kollektion. Samlandet av memorabilia och annat från sina favoritartister visar också på ens identitet

som ett stöttande fan och tyder på en särkild livsstil. ‘Att bläddra igenom fotoboken’ fick 51.6% och

indikerar på en taktil interaktion och visuell uppskattning av estetiska och tematiska konceptbilder,

samt den tillgivenhet och ömhet för bilderna på favoritmedlemmarna.
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Figur 7. Vilka officiella merchprodukter samlar du på?

I fig.7 behandlas formgivningen av diverse officiella merchprodukter och dess olika syften.

En lightstick eller ljusstav används på konserter och festivaler för att visa stöd till artisten, samtidigt

som det hjälper artisten att urskilja sina fans i publikhavet, speciellt om det är en festival med många

grupper som uppträder samtidigt. Ljusstaven har ofta en specifik färg och formgivning som gör att de

lätt kan identifieras med artisterna, som t ex deras logga. Att ljusstaven fått 54.5% visar vikten av att

kunna identifiera sig som sin favoritgrupps fan, samt att man aktivt vill ta avstånd från andra

gruppers fans. Det indikerar att man tydligt vill markera sin identitet samtidigt som det engagerar

fansen till att delta i aktiviteter som konserter och festivaler. Bortser man från kopplingen till

identitetsskapande så kan ljusstaven också fått flest röster just för att den är en estetiskt utformad

produkt.

På andra plats fick photocard-set flest röster, vilket hänvisas till när skivbolagen släpper speciella

upplagor av fotokorten som merch. Ett kihno är en annan typ av fysisk album: en “USB-nyckelring”

med Bluetooth som direkt ger dig tillgång till låtarna på mobilen utan att behöva använda
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streamingtjänster som Apple Music och Spotify. Appen är digital men med ett interface utformat som

CD-spelare eller LP-skiva, vilket ger en intressant klasch mellan analogt och digitalt. Appen har även

med digitala konceptbilder på artisterna som går att ladda ner, och i kihno-förpackningen medföljer

oftast fysiska vykortsbilder och fotokort med nyckelringen.

Figur 8. Skulle du fortfarande samlat på K-pop album om de förpackades i jewel case?

Det som utmärker just K-pop albums är deras särskilda förpackningsdesign och de extra föremål som

ingår, vilket kontrasterar mot västerländska albums som traditionellt består av CD i plastförpackning

och eventuellt LP-skivor. Därför intressant att se att 63.5% svarat att de inte skulle samlat på K-pop

album om de utformade som typiska västerländska album, detta indikerar att förpackningsdesign

spelar stor roll i om fans väljer att köpa en produkt eller inte, då båda fortfarande har som gemensam

nämnare att de kommer med CD-skiva. På senare år har vissa amerikanska artister släppt så kallade

“deluxe” versioner av sina album, som kan komma med extra föremål såsom miniaffischer eller

vykort, men fortfarande mer kompakt och inte lika många albumtillbehör som i ett traditionellt

K-pop album.

6.2 NCT Dream - Glitch Mode (2022)

Glitch Mode (SM Entertainment 2022) är ett album av NCT Dream, en sub-unit under NCT, som

släpptes i april 2022. Glitch Mode består av de två versionerna Glitch och Scratch och i uppsatsen har
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Glitch-versionen valts ut för en mer ingående analys. På Glitch-omslaget syns medlemmarna mitt i

en handling på vad som verkar vara en bensinstation; Haechan håller i en megafon, Chenle står

bakom en skåpbil, Jaemin står redo med en kvast, Jisung kör en kundvagn, Mark är nedhukad bakom

en buske med en spade bredvid Jeno som håller i en vattenpistol. På baksidan av omslaget syns de på

rad bakom en mur, och under dem finns inramade symboler som illustrerar blixtar, maskinsladdar

och ett hjärta med ett specialtecken som liknar den koreanska valutan won. Ovanför är inzoomade

bilder på medlemmarna med deras namn utskrivna samt egenskaper nedanför såsom “defense level

7”, “agility level 7”, “strength level 7”. På baksidan är låttitlarna uppradade lodrätt i gula

rektangulära rutor, och gult är en genomsyrande färg på omslaget generellt, utöver magenta och

turkos. Den magentrosa färgen återkommer på medlemmarnas klädsel: Jeno har rosa hår, rosa väst

och rosa byxor, och både Haechan och Jaemin har rosa koftor och tröjor.

Figur 9. NCT DREAM  Glitch Mode - Glitch Ver. (2022)
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Figur 10 NCT DREAM Glitch Mode - Glitch Ver. (2022) och fysiska komponenter.

Omslagets formgivning och färg, samt albumets titel pekar på att designinspirationen bakom är en

retro dataspelsestetik. Färgschemat som uttrycker CYAN-färger påminner om techno, och en glitch

eller bugg brukar förknippas med teknikapparater och förvrängning av pixlade skärmar, vilket också

reflekteras i ”Glitch Mode”-titeln med det pixlade C-bokstaven och ett fyrkantigt O. Att alla

bokstäver ser annorlunda ut från varandra visar på en error, det vill säga en glitch eller bugg. Dessa

skärmar anspelas på i hur medlemmarna porträtteras på en bensinstation från ett fågelperspektiv som

om de blir filmade ovanifrån, på samma sätt som pixlade CCTV-videor brukar förknippas med

bensinstationer. CCTV-kameror associeras också med säkerhet, och Renjuns (fig. 9 längst till

vänster) randiga tröja påminner om klassiska fängelsekläder i gamla amerikanska häktefoton och

tillsammans med Jenos vattenpistol (fig. 9 längst till höger) kan detta utstråla ett hotfullt och lite

tuffare intryck. Att randiga kläder förknippas med fängelsen beror på fängelsesystemet i New York

på 1820-talet, där randiga kläder bars som symbol för fängelsegallret och även fungerade som ett sätt
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för allmänheten att snabbt upptäcka kriminella om de lyckades rymma (Garton 2018). På omslaget

tar den gula färgen mycket plats och kontrasterar mot de andra färgerna, och namnet på gruppen i

jämförelse med albumtiteln är nerskalat i storlek och syns på gula varningssymboler, vilket spelar på

att glitchar är avvikelser och kan ha en farlig underton, därav varningssymbolerna på både fram och

baksidan som refererar till en elektronisk produkt som skulle kunna ge ifrån sig en farlig elstöt. Att

ett av samlarkorten som medföljer albumet är utformat som en typ av ID-kort, likt hur Pokémon-kort

porträtterar olika Pokemon-karaktärer och deras egenskaper, uppmuntrar fans till att samla på dessa

spelkort och gör att medlemmarna uppfattas spela fiktiva karaktärer. Medlemmarna på baksidan av

omslaget är även porträtterade i små profilrutor, vilket påminner om videospel som ger spelaren

valalternativ för olika spelkaraktärer. Den vertikala spellistan påminner även om en meny med

knappar på samma sätt som spelaren ges olika spelalternativ, och en streckkoden på baksidan liknar

det som på ett TV-spels eller som på ett klassiskt filmfodral. Baksidan påminner även om

baksidotexten som kan hittas på dessa, vilket igen gör medlemmarna till karaktärer, och vi som

åskådare, eller i detta fallet konsumenten, blir betraktare.

Att albumet är inspirerat av en retro dataspelsestetik förankras ytterligare i albumets fysiska

komponenter. Utöver det slumpmässiga ID-kortet medföljs även ett 3D-kort på medlemmarna som

byter bild när kortet vinklas åt andra hållet. Detta möjligtvis för att både symbolisera och anspela på

en glitch, och “WANTED” i tjockt typsnitt precis ovanför förstärker idén om att bilderna indikerar

häktefoton och att medlemmarna ska föreställa skurkar. Att de alla håller i ett föremål som skulle

kunna fungera väl som både ett vapen eller till självförsvar, samt att de är nedhukade och gömmer sig

bakom bilar och buskar (fig. 9), och halvt bakom en mur (fig. 10) ger slutligen intrycket att

medlemmarna är skurkar på flykt.

6.3 ITZY - Crazy in Love (2021)

ITZYs album Crazy in Love (JYP Entertainment 2021) släpptes september 2021 och blev snabbt en

succé. På det färgstarka omslaget i knallrött, lila och rosa ler medlemmarna glatt mot betraktaren och

på det ena omslaget poserar de tillsammans med färgglada muffins och tårtor. Likt omslaget är

medlemmarna klädda i färgstarka accessoarer och klädesplagg, och tecknade cirklar med ögon i

respektive färger är utplacerade på omslaget med medlemmarnas namn i en båge runt. Samma
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neonfärger används på de handtecknade hjärtan skissade runt albumets titellåt Loco och ‘Crazy in

Love’ på omslaget (fig. 11).

Figur 11 ITZY - Crazy in Love (2021)

  
Figur 12 ITZYs Crazy In Love-konceptbilder.
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Det estetiska konceptet för Crazy in Love kan tolkas som inspirerat av amerikanskt retrovintage

50-tals diners & kafén, vilket direkt görs uppenbart på omslagets rutmönstret som liknar det som kan

förväntas hittas på golvet i dessa lokaler. De lite mer mutade och saturerade pastellfärger bidrar till

intrycket av en old school-dejt med en jukebox, milkshakes och hamburgare och förankras med

kakmotiven (fig. 12), de äldre teknikapparaterna i bakgrunden samt hur de syns klädda i rutmönster

och poserar med bakelser i fotoboken som medföljer. Färgerna på omslaget bidrar till ett starkt första

intryck som påminner om de neonlampor och röda vinylmöbler som kan hittas på dessa kafén, och

denna antika och analoga-känsla framhävs också i i polaroid-korten som följer med i albumet som

tillbehör. Albumets fysiska formgivning uppmuntrar betraktaren till taktila interaktioner med

förpackningen: att öppna upp denna takeaway-liknande kartonglåda som brukar associeras med

pizzarestauranger och konditorier, och få syn på CD-skivan i botten med en tårta på CD-omslaget. I

konceptbilderna i fotoboken och på vykorten ses medlemmarna posera i vad som liknar äldre

damsalonger, med satinkläder och gamla tekniska apparater, såsom tjock-TV, radio och

sladdtelefoner (fig 12). Vidare kan titeln Crazy In Love med dess röda typsnitt och streckade,

pensel-liknande form förknippas med läppstift, ett motiv som ofta används i filmer till att skriva ett

hemligt meddelande i spegeln. Detta brukar även oftast förknippas med en intensiv och passionerad

romans, och tillsammans med färgexplosionerna av neonpasteller tycks omslaget beskriva känslan av

att vara nästan förblindad av kärlek. Att alla medlemmar också har varsin färg på omslaget ger ett

personligt intryck och antyder på att det är medlemmarnas egna kärlekshistorier som vi får följa. De

söta bakelserna och rosa nyanserna antyder på något mer lekfullt och nästan oskyldigt feminint,

vilket är mer lämpligt med medlemmarnas åldersgrupp och även kopplar tillbaka till den storyline

som porträtteras i musikvideon om ung kärlek.

6.4 New Jeans - Bluebook och Limited Edition-väska (2022)

NewJeans är den senaste tjejgruppen från skivbolaget ADOR, under Hybe Labels. Gruppen

debuterade 1 augusti 2022 och fick första veckan över 311 000 sålda album, vilket även slagit rekord

för en tjejgruppsdebut (Soompi 2022). Namnet är en ordlek på “New Genes” som representerar deras

önskan att vara den nya generationens idoler, samt ‘new jeans’, vilket representerar deras mål om att

vara tidlösa och aldrig gå ur stil, precis som ett par pålitliga jeans (fig. 13) och detta reflekteras även i

det estetiska konceptet. Det som gör NewJeans intressanta och särskiljer dem från andra grupper är
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deras debutalbum format som en handväska (fig. 19) och albumet Bluebook som kommer i sex olika

medlemsspecifika versioner, vilket ses som ovanligt för en nydebuterad grupp där fansen inte lärt

känna medlemmarna tillräckligt bra än att de kan föredra en medlem före en annan. Precis som

gruppnamnet NewJeans är en ordlek kan även titeln ‘Bluebook’ möjligtvis alludera till The

Bluebook: A Uniform System of Citation från 1926, som hänvisar till en amerikansk handbok för

juridiska referenser. På samma sätt är syftet med NewJeans Bluebook som en personlig handbok där

medlemmarna introduceras på tur för läsaren. Boken har fått sin titel från det blåa bokomslaget,

vilket även syns på NewJeans-albumet.  Gruppen har även en helt egen app, Phoning, där de

kommunicerar med fans i chattrum och där skivbolaget delar med sig om deras schemalagda

aktiviteter för fans som är intresserade av att gå på deras event, och skärmdumpar från appen har

även tryckts ut till en manual för att introducera nya fans till hur appen ska användas (fig. 16) .

Figur 13 NewJeans Bluebook All members version (Ador 2022)
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Figur 14 NewJeans Bluebook All members version (Ador 2022)

Den grafiska formgivningen kan tolkas som inspirerat av stilen y2k, vilket står för ‘year 2000’. Year

2000-buggen är en hänvisning till det uttryck som användes för att beskriva ett systemfel, som runt

millennieskiftet från år 1999 till 2000 förväntades slå ut en stor del av datorsystemen (Elle 2022).

I modetermer är ‘y2k’-stilen en såkallad newtro-stil med influenser från slutet av 90-talet till början

av 2000-talet, och därför en blandning av retro samt futuristiska inslag från teknikens framfart (ibid.)

därav new + retro. Denna modestil bärs även av medlemmarna själva i konceptbilderna i fotoboken

(fig. 15).

Färgschemat består till största delen av primärfärgerna och saturerade nyanser. Typsnittet för

‘Bluebook’ är inspirerat av pixlar som på en datorskärm, vilket ger både ett retro och futuristiskt

intryck, men här har designern även experimenterat med diverse typsnitt istället för att hålla sig till

bara några få (se fig. 14, 15). I pin-up boken syns allt från Old English typsnitt som titel, till tjockare

sans serif typsnitt (NewJeans och Haerin-versionen) men även modernare och tunnare sans serif och
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serif typsnitt (Minji och Hyein-versionen). Danielles version påminner om antika skrivmaskiner, och

tillsammans med de andra typsnitten betonas kombinationen av retrofuturism. Själva Bluebooks

omslag visar även olika styliserade versioner av gruppens logga NewJeans, med gulliga handritade

skisser av medlemmarna, vilket ger ett personligare intryck. Att alla pin-up böcker definieras av olika

typsnitt och att loggböcker följer egna färgscheman, tillsammans med medlemmarnas individuella

färgglada skisser på CD-skivan (fig. 16) fungerar som en metod för NewJeans att introducera

medlemmarna och deras individuella personligheter till åskådaren. Detta ger även åskådaren

möjlighet att utforska och relatera till medlemmarna på en personligare nivå, och alla deras olika

personligheter betonas i det varierande grafiska uttrycket över alla versioner istället för en enhetlig

design.

Figur 15 I NewJeans Bluebook medföljer med en log book (dagbok) och en pin-up book (fotobok).
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Figur 16 Resterande fysiska komponenter i Bluebook (photocards, CD-skiva med medlemmarnas egna teckningar,

klistermärken, ID-kort, poster, samt manual till Phoning).

Figur 17 NewJeans album NewJeans Limited Edition Bag Version (Ador 2022)
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Figur 18 Fysiska komponenter som följer med NewJeans Limited Edition Bag Version - samlarkort, CD-skiva och

en liten version av pin-up book, som även går att hitta i Bluebook.

Figur 29. NewJeans medlemmarna poserar med albumväskan på gruppens Instagram (@newjeans_official).

Utöver Bluebook-versionen säpptes även en speciell upplaga av albumet, i form av en handväska

(fig. 17). Att fansen kan köpa en handväska blir ytterligare ett sätt att relatera till medlemmarna och

känna tillhörighet, nästan som kompishalsband men med väskor istället - och att väskorna har

valmöjligheter i olika färger låter fansen ta ett aktivt beslut, vilket etablerar en interaktion. Även

färgschemat på väskorna och dess illustrationer är retro-inspirerade med samma pixlade typsnitt som

på Bluebooks omslag, och mättade, saturerade primärfärger på illustrationerna som på typsnitten. Att

31



väskan är cirkelformad och att en CD-skiva även medföljer, kan även påminna om bärbara vintage

CD-spelare från tidig 2000-tal.

6.5 Jewel cases

I fig. 8 ställdes frågan, “Skulle du fortfarande samlat på K-pop albums om det bara bestod av en

typisk plastförpackning med CD-skiva (som västerländska album?)”. Utav totalt 63 svar hade 63.5%

prickat in “nej”, och resten varierande motiveringar av ett ja. Anledningarna som motiverades till att

fortfarande samla på albums i form av s.k. jewel cases berodde på om de gillade omslaget, pris som

ekonomisk faktor eller för att visa sitt lojala stöd till artisten. Då de tidigare frågorna som fokuserade

på albumens formgivning och fysiska komponenter istället fått mer av en positiv respons, kan

slutsatsen dras att förpackningsdesignen faktiskt spelar en stor roll i köpbeslut och samlande.

Figur 19 Justin Bieber-album genom åren (Island Records 2008-2015)

I urvalsprocessen av bildmaterial samlades även bilder på västerländska, främst amerikanska,

musikalbum för en snabb jämförelse mot K-pop albumen, och en större del av de fysiska

amerikanska album var klassiska plastfodral med en omslagsbild och CD-skiva, samt en broschyr
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med låttexten. Då dessa jewel cases förekommer så ofta tillsammans med amerikanska album ses det

som en klassisk förpackningstyp för västerländska album och som ett givet alternativ, men när det

kommer till K-pop albums blir det som att man köpt en invecklad fotobok som bara råkar ha en CD,

och som experimenterar med olika typer av textur och material såsom tyg, hård pappkartong och

gummi m.m. som ett skyddande omslag för CD:n (Oliver 2020). Dessa omslag är ofta även mer

avskalade på det sätt att en centrerad porträttbild på artisten står i fokus tillsammans med en enklare

bakgrundsfärg, komplett med ett förstorat typsnitt på artistens namn och albumtitel (se fig. 19).

Figur 20 Red Velvet Wendy ‘Like Water’ Limited Edition (SM Entertainment 2021) en begränsad upplaga där 300

slumpmässiga fans får en jewel case med torkade blommor och ett handsignerat meddelande från artisten.

Figur 21 Stray Kids ‘Oddinary’ Limited Jewel Case Edition (JYP Entertainment 2022). Medlemsspecifika omslag

med slumpmässiga samlarkort och klistermärken.
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Figur 22 IVE ‘Love Dive’ Limited Jewel Case Version (Starship Entertainment 2022). Medlemsspecifik jewel

case-omslag med slumpmässig samlarkort, miniaffisch och ett filmfoto.

Inom K-pop industrin verkar uppfattningen av jewel cases istället det motsatta och inte en den

konventionella förpackningen för musik CD-skivor: här benämns jewel cases istället som en exklusiv

och limited edition-version av standard albumet med suffix som ‘limited edition’, ‘special edition’

och ‘deluxe’, och även dessa brukar innehålla annorlunda albumtillbehör som inte går att få i

standard-albumet, vilket kan ses i fig. 20, 21 och 22. Omslagen är ofta medlemsspecifika och skickas

slumpmässigt, vilket understryker den exklusiva känslan samtidigt, som det även kan tolkas som en

säljteknik för att generera albumförsäljning. Om fansen har mer än en favoritmedlem, eller vill

garantera att de får sin favoritmedlem behöver de ofta köpa fler albums. Samtidigt kan det likt

fotokorten troligen höja överraskningsfaktorn och känslomässigt engagera konsumenten att inte veta

vilken medlemversion de får genom att bygga upp en spänning under unboxing-processen.
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6.6 K-pop samlarkort

Figur 23 Diverse photocards på NCT-medlemman Mark

I enkäten svarade 75.8% att de främst såg fram emot photocards i album, och det var också det

svarsalternativ som fick flest röster under samma fråga. Photocards, eller fotokort, är likt

Pokémon-kort medlemsspecifika samlarkort med en selfie och en dekorerad baksida med ett

tematiska koncept som illustrerar vilken fotokortskollektion som det tillhör. Dessa samlarkort har

ofta ett tryckt handskrivet meddelande och autograf från medlemmarna. Samlarkorten är viktiga

komponenter i K-pop album och merch då de klassas som samlarföremål, och just samlandet av

korten är en aktivitet som många K-pop fans deltar i, vilket även indikeras i enkäten på hur 61.3% av

svenska fans svarade att samlarkortet var det de såg framemot i K-pop album (fig. 5). Samlarkorten

är inte begränsade till enbart albumen utan finns även i olika former och för all typ av officiell merch,

såsom kalender-set, som extra gåva vid köp av konsertmerch och lightsticks, dvs. den handhållna

lampa som med distinkt formgivning som används på konserter och festivaler för att visa sitt stöd till

artisterna, samtidigt som det hjälper artisterna att identifiera sina fans i publikhavet. En speciell typ

av samlarkortskategori är AR-kort. AR som tidigare nämnt, står för Augmented Reality och hänvisar

till photocards som digitalt omvandlas till en rörlig video på artisten när de skannas i en app, om

känslan blir som om artisten direkt tilltalar betraktaren (Oliver 2020); ett motsvarande exempel i

västvärldskontext är de rörliga bilder i nyhetstidningarna i J.K. Rowling’s Harry Potter-universum.
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Oliver (2020) menar att när videon direkt verkar tilltala betraktaren gör att det kan kännas personligt

och möjligen uppmuntrar till att betraktaren känner att denna har en speciell ensidig personlig

relation med artisterna, samtidigt som en överraskas av denna teknologiska funktion och uppfattar

det som nytt, magiskt och och förbryllande. Samma effekt kan möjligtvis ges från de handskrivna

meddelandena på baksidan av de flesta samlarkorten (fig. 23) att det uppfattas som mer personligt

och som om meddelandet är ämnat för just personen som drar kortet i sitt album, precis som i fig. 20

där 300 lyckosamma fans kunde dra ett handsignerat meddelande.

Figur 24 Fan-made såkallad “photocard template” på alla typer av samlarkort från IVEs album Love Dive (2022).

Utöver de samlarkort som ges i albumen brukar skivbolagen även ge ut limited edition samlarkort på

diverse events, såsom på fansigns - dvs. albumsigneringsevents - eller genom lucky draw-maskiner,

vilket refererar till godisautomat fast för samlarkort av tjockare PVC-material med 1:1 ratio där ett
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albumköp motsvarar en runda på maskinen. Innan albumen släpps eller inför varje fansign släpper

koreanska musiksajterna också speciella limited edition kort, såkallade pre-order benefits, som

medföljer som gåva vid köp av album och finns bara tillgängligt under en kort tid (se fig. 24) för att

öka albumförsäljning. Albumsigneringsevent, som ger fans möjligheten att prata med sina

favoritartister samtidigt som de får sina album signerade är baserade på lotterisystem där ett album

motsvarar en lott, och dedikerade fans kan då utföra massinköp för att försäkra sig om en vinst.

Under pandemins restriktioner hölls dessa istället online, vilket gjorde det möjligt även för att

internationella fans att vara med på dessa event utan att behöva spendera pengar på flygbiljetter,

något som inte varit möjligt tidigare då de varit platsberoende och därför mest tilltalat koreanska

fans, samtidigt som skärminspelning från samtalen kan förvaras för evigt och upplevelsen kan delas

med andra fans (Savidge 2020).

Figur 25 IVEs lucky draw maskiner under marknadsföringperioden för debutalbumet Eleven (2021).

Det finns även ett nytt växande fenomen för år 2022 där skivbolagen nu släpper digitala album där

enbart samlarkorten kommer i fysisk form, oftast i ett tjockare kuvert, tillsammans med en QR-kod

som skannas för att ladda ner albumet digitalt (NME 2022). Enligt skivbolagen är detta för att värna
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om miljön och prioritera miljövänliga material, men möjligtvis beror detta även på att det på längre

sikt drar ner produktionskostnaderna då samlarkorten är billigare att producera än fotoböcker och

CD-skivor, samtidigt som de kan sälja fler albums till lägre kostnader.

6.7 Unboxingvideor och kollektionsvideor

Unboxing-videor är en trend bland de fans som vill dokumentera sin kollektion eller dela med sig av

sin glädje och förundran av att ta emot ett nytt album, och speciellt under pandemin blev

videoskapandet ett sätt för K-pop fans att interagera med varandra genom att dela med sig om sina

favoritgrupper för andra nyfikna fans (Savidge 2020). Många av dessa videor har oftast ASMR-ljud

(autonomous sensory meridian response) dvs. låg bakgrundsmusik och ingen dubbning, för att göra

det möjligt att för åskådaren demonstrera produkternas textur och material, trots att de betraktas

genom en skärm. Detta blir då ett annat sätt att få sensoriska intryck utöver det visuella genom att

demonstrera objektens textur och material. Samlarkorten har ofta glansig yta och kan ibland även

vara matt, och lucky draw kort brukar vara av tjockare PVC-plast. Samt hela upplevelsen av att

kunna ta på alla fysiska komponenter och bläddra genom fotoboken. Här står designen i fokus och då

bara händerna och produkten filmas reduceras möjliga distraktioner, och produkten kan få all

uppmärksamhet och uppskattning.

Youtube erbjuder ingen tjänst som visar antalet sökresultat men genom specifika kommandon på

Google såsom site:youtube.com intitle:”nyckelord” genererades 7200-23 000 resultat från olika

kombinationer av “kpop binder” och “kpop photocard collection”, vilket visar ett stort intresse för

denna typ av video. I sökresultaten visas uppladdningsdatumen och de videor med flest visningar har

publiceringsdatum från de senaste månaderna och de senaste två åren, vilket även markerar

pandemiåren 2020-2022.
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Figur 26 Exempel på album unboxing-videor och kollektionsvideor (2021) som fått upp mot 100,000 visningar.

Oftast är de filmade så att bara händerna och produkterna syns för att demonstrera deras design och textur.

Figur 27 Tiktok-taggar på videor från olika kombinationer av orden “photocard”, “kpop photocard” och “kpop

collection” som genererat miljontals visningar.

Tiktok har under pandemin snabbt växt till att bli en av de mest använda sociala medieplattformarna,

och bara i Storbritannien visar en Billboard studie att appen ökat från 3 miljoner brittiska användare i

september 2019 till 14 miljoner användare i mars 2021 (Billboard 2021). På Tiktok lägger fans ofta

39



upp videor på när de unboxar albums och photocards, när de packar sina samlarkort inför kortbyten

med andra fans, eller dekorerar korten med klistermärken. Dessa videor har tillsammans ackumulerat

miljontals visningar på Tiktok och visar på fansens engagemang och passion för hobbyn, samtidigt

som de höga visningar tyder på att andra fans tycker om att titta på dessa typer av videor.

Figur 28 Tiktok-taggar från videor med olika kombinationer av orden “kpop deco”, “toploader deco” och “polco”

har genererat miljontals visningar.

Dekorationsvideor av samlarkorten har på Tiktok tillsammans ackumulerat hundratals miljoner

visningar och är en populär trend som genererar nya videor varje dag. Toploader refereras till

kortskyddet av hårt plast som korten ofta packas ner i för att undvika skador, och polco är ett

sammansatt ord av polaroid + deco.
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7. Analys

Från enkätundersökning dras slutsatsen att fans fortfarande köper fysiska albums även om de flesta

inte äger en CD-spelare och streamar musiken på digitala streamingtjänster. Med vårt digitala

samhälle i åtanke är det fascinerande att tänka på hur fysiska album fortfarande säljs bra - ITZYs

Crazy in Love sålde 500,000 kopior i februari 2022, NCTs Glitch Mode sålde 2.1 miljoner kopior på

bara en vecka april 2022 (Circle Chart, 2022). NewJeans debuterade med 311,000 kopior första

veckan i augusti 2022 (Soompi 2022) trots deras marknadsföringsstrategi att bara först marknadsföra

gruppen veckan innan albumen släpptes. Därför kan förpackningsdesignen och det unika konceptet

med att introducera en handväska som album möjligtvis påverkat dessa siffror, och att

förpackningsdesignen spelar roll i ett köpbeslut syns i fig. 5 när 71% av enkätdeltagarna valde

estetisk koncept som ett av de främsta anledningarna till att de samlade på album och merch.

Förpackningsdesignen och formgivningen av album med alla dess komponenter bidrar även till en

participatorisk kultur där fansen som deltagare känner sig uppmuntrade till att dela med sig av sina

erfarenheter till andra fans i form av bland annat unboxingvideor, vilket syns i sökprocessen och

generering av visningstatistik. Främst beror detta på att albumkomponenterna, dvs. fotokorten,

vykorten, klistermärken m.m., är utformade som samlarobjekt med hur de följer olika tematiska

koncept beroende på den albumversion som kortet dragits från. Att de även är medlemsspecifika

uppmuntrar fans till att samla på sig fler kort för att kunna komplettera en samling, samt skapar ett

överraskningselement när korten dras från albumen. Precis som Jenkins (2005) teori om

participatorisk kultur kan fans dela med sig av egna tankar och upplevelser, i förhoppning om att

andra fans förväntar sig det av en eller uppskattar denna typ av video, och att dessa är populära

indikeras i de hundratalsmiljoner visningar dessa videor ackumulerar på Tiktok och Youtube (fig. 26,

27). Intressant nog kontrasterar dessa resultat mot enkäten bland svenska K-pop fans; i enkäten (fig.

4) svarade 63.5% av svenska fans inte tittar på unboxing videor, trots att det blivit en populariserad

aktivitet inom fankulturen. Detta resultat kan tolkas på två sätt: de som samlar på merch tittar inte på

unboxing-videor möjligtvis för prioritera sin egna unboxing-upplevelse först och inte sänka

överraskningsmomentet; eller att denna typ av aktivitet inom fankulturen inte tilltalar svenska fans

lika mycket om på andra ställen. Vidare kan dessa videor fungera som representation för andra fans

på det sätt att det demonstrerar merchsamlande som koncept. Nya eller oerfarna fans får då intrycket

om att det är en viktig aspekt inom fankulturen som bör kännas till, och på vilka sätt dessa aktiviteter

bör utföras. Detta fingerar även som ett sätt att sprida kulturen vidare och etablera särskilda normer

41



om livsstil och aktiviteter inom fankulturen. Fans som tittar på dessa videor kan få idéer om särskilda

normer eller sedvanor inom fankulturen och kan bilda egna uppfattningar om hur de står i förhållande

till dessa, och om de själva vill delta i dessa aktiviteter eller inte. Att se alla andra runt omkring sig

utföra samma aktivitet kan möjligtvis ge upphov till både känslor av tillhörighet och grupptryck, och

fans blir som rollfigurer för andra fans och inspirerar till att man lär sig från varandra. Att fler och

fler tar upp samlandet som hobby och publicerar unboxing-videor kan därför bero på att de sett andra

fans göra det och vill passa in, lika mycket som de inspirerats av varandra. Det kan även diskuteras

om Tiktoks framväxt under pandemin och populäriseringen av samlandet som hobby de senaste åren

är en slump eller om det finns en positiv korrelation. Som tidigare nämnt ökades försäljningen av

album under pandemin, och ett annat fenomen som haft enorm tillväxt är samlandet av fotokort.

Savidge (2022) menar att denna typ av videodelning och videoskapande under pandemin blev ett sätt

för K-pop fans att interagera med varandra och förstärka gemenskap och tillhörighet på sociala

medier under karantänen, när fysiska möten och kontakten med omvärlden inte var lika tillgängligt.

Utöver formgivningen av album har även annan relaterad merch såsom lightsticks en stark koppling

till identitetsskapande. I enkäten var lightstick det merch som även samlades mest på utöver albumet.

Att fans även samlar på ljusstavar tyder på en önskan om en samhörighet till andra fans då varje

grupp har en specifik design och “fandom color” på sina lightsticks. Dessa används på konserter och

festivaler för att visa stöd till artisten, samtidigt som artister kan urskilja sina fans i folkmassan,

speciellt om det är en festival med många grupper som uppträder samtidigt. Ljusstaven har ofta en

specifik färg och formgivning som gör att de lätt kan identifieras med artisterna, som t ex deras

logga. Förutom att kunna identifiera sig som ett fan av en viss grupp, kan man samtidigt aktivt ta

avstånd från att grupperas med andra artisters fans. Det indikerar att man tydligt vill markera sin

identitet, samtidigt som det även engagera och uppmuntrar fansen till att delta i aktiviteter som

konserter och festivaler. Att bära på en ljusstav framkallar även en känsla av tillhörighet eller

samhörighet i grupp, och att alla tillsammans är som ett delat kollektiv med samma ändamål om att

visa stöd till artisten. Att därför inte ha en lightstick på en konsert och kunna identifiera sig med en

grupp kan möjligtvis skapa känslor av utanförskap, då individen inte passar in i folkmassan. Vidare

är ljusstaven i sig en symbolisk representation för hur ett idealt fan förväntas vara.

Utöver önskan om att bli accepterad av andra fans kan beslut om att köpa merch från artisterna också

påverkas av hur fansen vill bli uppfattade av favoritartisterna, vilket leder till diskussionen om

kändisar som används i reklam för att marknadsföra en produkt. Då albumen i sig är en produkt med
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försäljning som ändamål, och bilder på artisten är inkluderade i albumet, kan socialt kapital och

kändisreklam diskuteras. Män används ofta i reklam för deras utseende och för att “attract the female

gaze and redirect it towards product or service the same way female models attract the male gaze”,

och på samma sätt kan en attraktiv kvinna i reklam visa män eller andra kvinnor att de kan uppfattas

som mer önskvärda och lika attraktiva som henne om de köper produkten som hon gör reklam för

(Maliangkay 2014, s. 44). Att kändisreklam kan öka försäljning är därför ingen hemlighet och genom

att anlita kändisar eller personer med social status, kan skivbolagen i detta fallet uppnå en legitimitet

och förstärka förtroende hos deras kunder. Kändisar har väldigt stort inflytande på fans, därav

begreppet “K-pop idol” och att fansen ser upp till dem som rollfigurer och vill därför imitera eller bli

accepterade av dem. När en favoritkändis syns i reklam ger det budskapet till fans att om artisterna

kommer att godkänna deras köpval och vidare möjligtvis även känna sig attraherad till dem

(Maliangkay 2014). Albumen erbjuder oftast även flera olika versioner, vilket i grunden kan ses som

en säljtaktik, men även för att kunna anpassas till olika målgrupper och göra det möjligt för

konsumenten att välja det som är mest relaterbart för dem eller faller i deras tycke (Oliver 2020).

Som tidigare nämnts släppte NewJeans en väskversion av deras album, vilket också omvandlar

albumet till en multifunktionell produkt som lika mycket ett musikalbum som en modeaccessoar.

Köper man väskan genererar det intrycket att ens status uppgraderats till att vara lika attraktiv och

häftig som NewJeans medlemmarna, samt att bli en del av gruppen. Slutligen blir det ytterligare ett

sätt för fans att etablera en en närmare relation till artisterna, och även uttrycka en identitet som ett

fan av gruppen.

När K-pop album marknadsförs är det därför mer än bara ett föremål - det är även att en upplevelse

och fantasi som säljs (Oliver 2020). Med detta menar Oliver att artisterna även i sig marknadsförs när

de avbildas i fotoboken och annan typ av visuellt material i albumet, och att dessa bilder inte kan

förknippas till musiken, och är istället en version av artisterna själva som kan delas med världen.

Dessa porträttbilder främjar en upplevelse där fansen som betraktare kan lära känna artisterna på ett

personligare plan genom att lyssna på deras musik, leta upp information och konsumera andra typer

innehåll från artisten. Som exempel redogör Oliver för hur betraktaren har medkänsla för det vi ser

på bild, exempelvis kan betraktaren sympatisera med ITZYs glada leenden (fig. 12) och

medlemmarnas nära vänskap till varandra.

Gällande designen av de tre album som analyserades kan de beskrivas som väldigt färgglatt,

expressivt och kreativt, med starkat tematiska  koncept, och färger som bidrar till en lekfullare ton
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och känsla. Förpackningsdesignen är mycket detaljerad, både i den grafiska formgivningen som i de

fysiska komponenterna och uppmuntrar till taktila upplevelser utöver det visuella. Alla tre album

satte stor fokus på typografin, och vågade experimentera med typsnittskombinationer, vare sig det var

subtilt dekorativa eller lite kraftigare och expressiva typsnitt. Typografin hade främst ett dekorativt

syfte, och blev som komplement till bilderna, vars kraftfulla uttryck tycks vara fokuset gällande

framförandet av budskap och det tematiska koncept som valts. Många grafiska element och

dekorationer användes som komplement och i kombination med porträttbilderna på artisterna. Alla

album hade ett specifikt färgschema, som även om det är så maximerat och färgglatt fortfarande

kändes harmoniskt för ögat vilket kan bero på noggrant övervägande av färgpaletter, från den

grafiska formgivningen till färgnyanserna på artisternas kläder i konceptbilderna. De tre albumen

hade i gemenskap att de tematiskt även inspirerade var inspirerade av retro/vintage samt

“newtro”-stil dvs. en kombination av retro och moderna teknologier i det grafiska uttrycket vilket kan

indikera en kontemporär trend inom sydkoreansk grafisk design. En annan intressant observation var

hur alla tre albumen på den yttre förpackningen hade engelsk text och engelska titlar istället för

koreanska, med tanke på hur låttexterna främst är på koreanska. Korea har även det egna

skriftsystemet hangul som skiljer sig från romerska bokstäver, vilket visar att på att det är ett aktivt

beslut att använda främst engelsk text. Detta tyder också på den avsikt om att albumen ska

marknadsföras globalt, men särskilt också då den största musikmarknaden är den amerikanska. Och

just amerikanska influenser kan urskiljas som designinspiration för dessa tre album: ITZYs koncept

syftar på amerikanska dinerkafén, NCT Dreams Glitch Mode är inspirerat av videospel och

NewJeans koncept både estetiskt och namnmässigt kan kopplas till en amerikansk handbok för

juridiska referenser samt ‘y2k’ millenniebuggen.

Att förpackningsdesignen kan ha västerländska influenser och/eller anpassas till västerländska

normer kan kopplas tillbaka till Sydkoreas fascination för den amerikanska kulturen, till följd av det

Kalla kriget under Andra världskriget och att amerikanska trupper skickades till militärbaser i

Sydkorea, “for much of East Asia, globalization has a distinctly American flavor; that for many

Asians, the United States is perceived as the center of the world... when Asian peoples freely chose

elements of American culture that they perceived as improvements over what their native cultures

offered. Taking all of this into account, Koreans prefer US cultural materials.” (Warren I. Cohen

2002, se Park 2009, s.4). Denna insikt är intressant då K-pop i relation till innovativitet och som

fenomen, kan tyckas kännas väldigt “koreanskt” och till ytan marknadsförs som en koreansk produkt;

låtarna och artisterna har koreansk ursprung, samt att den visuella kommunikationen är annorlunda
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och att artisterna följer helt andra modekonventioner och normer; men att det egentligen har många

koncept från västvärlden inbakade som inspiration och som i den färdiga slutprodukten.

K-popcapitalism eller K-pop som industri är i grunden baserat kring att sälja produkter; produkter är

inte bara merchprodukterna i sig men även artisterna blir som produkter som konsumeras av fans.

Detta genom att anspela på nära, platoniska och nästan romantiska relationer till fansen så att fansen

behåller sin lojalitet (Oliver 2020) och vill stödja artisterna i olika aspekter från musikstreaming till

merchförsäljning till att fortsätta att konsumera innehåll från artisternas uppdateringar på sociala

medier, vloggar och livestreams som sänds nästan på en daglig nivå (Savidge 2020) och dagens

K-pop artist är också en influenser på sociala medier. De förväntas att ständigt uppdatera fans med

bilder och videor från deras delade lägenheter med medlemmar, även på deras fritid och speciellt

under pandemin där kontakt med omvärlden varit begränsad på grund av alla sociala restriktioner.

Detta syns även i enkäten där deltagarna svarat att de gillar artisternas relationer till fansen och att de

“verkar underbara och genuina” som om fansen faktiskt kände artisterna på en personlig nivå, vilket

kan anspela på parasociala relationer (se fullständig enkätundersökning under bilaga). Just relationen

mellan fansen och artisterna och deras uppfattade närhet, samt hur stor del av artisternas

personligheter är autentiskta och faktiskt återspeglar deras riktiga karaktär är dock en diskussion som

kan lyftas fram och studeras mer ingående i en framtida undersökning.

8. Sammanfattning och diskussion

Baserat på enbart enkäten och den visuell analysen går det att dra ett antal slutsatser kring design och

konsumentbeteende. Alla album som undersöktes i uppsatsen hade ett maximalistisk och

färgsprakande uttryck som engagerade sinnen på ett kreativt sätt, var inspirerade av retro och

futuristiska koncept relaterat till teknik, samt drog inspiration från diverse amerikanska koncept

såsom retro dinerkafén, ‘y2k’ millenniebuggen och videospel. I denna undersökning blev det möjligt

att dra slutsatsen att estetisk formgivning av en produkt till stor del påverkar köpbeslut, vilket även

indikeras i enkäten och kan backas upp av albumens säljsiffror. Det verkade vara en allmän

överenskommelse från enkäten som tydde på att förpackningsdesignen visst påverkar köpet, tack

vare alla de extra fysiska komponenterna som tillkommer i varje album, och att många svarade att de
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inte skulle samla på album om de förpackas som ett traditionellt jewel case. Formgivningen

uppmuntrade även till ett antal olika interaktioner med förpackningsdesignen, vars syfte var att

förhöja den taktila upplevelsen: ITZYs album är exempelvis förpackad som en takeaway-låda och

CD-skivan är utformad som en tårta; och förpackningen för Glitch Mode liknar videospel, vilket

förankras i de 3D-kort som medföljer. Att formgivningen uppmuntrar till interaktioner med

förpackningsdesignen fungerar bra ihop som koncept tillsammans med en sådan deltagarstyrd kultur

som just K-pop fankulturen, där fansen gärna vill dela med sig av dessa interaktioner till andra fans.

Ämnen lätt rördes vid i denna uppsats men som skulle kunna diskuteras vidare är de andra olika

aspekterna som bidrar till ett köp (pris, behov etc) men även enbart samlandet av fotokort som ett

eget fenomen, och fansens hårt dedikerade stöd till deras favoritartister. Denna undersökning

demonstrerar därför tydligt att många andra aspekter utöver enbart förpackningsdesignen är minst

lika viktiga och det är även svårt att kortfattat redogöra för merchsamlandet som hobby i en sådan

komplex fankultur som i just K-pop. Som förslag kan därför enskilda intervjuer vara en bra metod för

att generera kvalitativa svar och detaljerade insikter om den taktila aspekten med merchsamlande,

utöver den visuella, än att enbart ha en enkätundersökning som kan ge begränsade svar.

I inledningen nämndes hur grafisk design oftast bara presenterar ett västvärlds- och angloamerikansk

perspektiv som bakgrund till att undersöka ett fenomen med rötter i en annan kultur utanför det

västerländska. Detta visar sig vara ett komplicerat ämne då det i slutändan ändå blev att jag

omedvetet undersökt det främst från ett västvärldsperspektiv: där jag som forskare i ett västerländskt

kontext, försökt undersöka ett annat fenomen och kultur genom en enkät riktad till fans i ett

västvärldskontext, dvs. svenska fans. Men även att sökprocessen avgränsats till material som finns

åtkomligt för en västerländsk publik, och med det menas att all material som använts finns

tillgängliga på engelska, och de flesta videorna som hittats på Youtube och Tiktok är av

engelsktalande fans, istället för att jag sökt upp och använt material på koreanska. I slutändan har

också min undersökning lett till slutsatser om att detta fenomen i sin tur, visar sig ha många

influenser från koncept som existerar i västvärlden och K-pop som ett växande globalt fenomen hittar

ständigt nya sätt att anpassas till en global marknad, vare sig det är med låttitlar som har inslag av

engelska, eller att albumsigneringsevent numera inte är begränsade till enbart koreanska fans.

Hundratals nya album släpps varje år, alla med helt olika koncept och kreativa idéer och med

uppsatsens begränsade tidsram och omfång blir det därför svårt att undersöka, inkludera eller ge
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rättvis representation på det stora utbud av förpackningsdesign och estetiska koncept på K-pop

album. Albumen som valdes ut för analys i uppsatsen har också genomgått en subjektiv bedömning

och tolkning, och därför kan de tolkas annorlunda beroende på vem betraktaren är. Det finns så

många olika kreativa uttryck och tematiska koncept som skulle varit intressanta att analysera, men

som i urvalsprocessen valts bort och som därför uppmanas till en vidare undersökning i framtiden.

Det skulle även varit intressant att undersöka andra typer av merch och dess förpackningsdesign, och

huruvida formgivningen generellt alltid skiljer sig med varje ny produkt baserat på ett valt tematiskt

koncept, eller om grupperna ändå försöker behålla en viss branding och designidentitet med varje

albumsläpp. Det som inte lades i åtanke för denna undersökning är hur varje K-pop grupp nästan

alltid har en fiktiv storyline som återkommer i deras musikvideor, och detta kan stort påverka

gruppens branding och formgivning.

Utöver förpackningsdesignen till framtiden även att undersöka samlarkorten som fysisk komponent

lite mer ingående, och dess bidrag till kapitalism och konsumism - såkallad K-popcapitalism - genom

olika säljtekniker som lucky draws och pre-order benefit photocards. Nytt för K-pop realmen år 2022

är hur skivbolagen börjat släppa digitala album där enbart samlarkorten kommer i fysisk form

tillsammans med en QR-kod till albumet, och det kan bli intressant att undersöka hur detta kommer

att påverka albumförsäljningen i framtiden och om fans kommer att prioritera dessa digitala

samlarkortsalbum, eller fortfarande köper den vanliga upplagan av albumet komplett med alla

tillbehör.

Slutligen är det även intressant att undersöka fansens lojalitet till favoritgrupperna och parasociala

relationer mer djupgående, då K-pop som fenomen generellt faciliterar en väldigt passionerad och

engagerad participatorisk fankultur och en uppfattad närhet till artisterna på ett personligare plan. I

uppsatsen behandlades fansen främst som medverkare och producenter till att skapa unboxing-videor

och andra merchrelaterade samlingsvideor, men till framtiden skulle det varit intressant att undersöka

fankulturen i relation till fanfiction och fanart, samt hur skivbolagen på senare år själv spelar in på

fanfiction genom K-pop gruppernas konstruerade storylines och fanservice.
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1. Resultat från enkät i Swedish K-pop Fans
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2. Visningstatistik (Youtube och Tiktok)

Genom specifika kommandon på Google såsom site:youtube.com intitle:”nyckelord” genererades 7200-23 000

resultat från olika ordkombinationer av “kpop binder” och “kpop photocard collection”.
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3. Bildförteckning

1. NCT Dream Glitch Mode (2022) albumdesign hämtad från

https://www.amazon.com/NCT-DREAM-Photobook-Photocard-Lenticular/dp/B09WTKL8QH

2. ITZY Crazy in Love (2021) albumdesign hämtad från

https://www.amazon.com/ITZY-1st-Album-Photobook-Photocard/dp/B09MFR65KZ

3. ITZY Crazy in Love (2021) konceptbilder hämtad från

https://www.soompi.com/article/1487270wpp/watch-itzy-drops-epic-comeback-trailer-for-1st-full-al

bum-crazy-in-love
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4. NewJeans Bluebook (2022) albumdesign hämtad från

https://weverseshop.io/en/shop/GL_USD/artists/82/sales/9313

5. NewJeans Limited Edition-väska (2022) hämtad från

https://weverseshop.io/en/shop/GL_USD/artists/82/sales/9314

6. NewJeans Limited Edition-väska (2022) skärmdump hämtad från

https://www.youtube.com/watch?v=7zmCD7uLsUw

7. Collage över Justin Biebers albumomslag (2008-2015) hämtad från

https://twitter.com/jbcrewdotcom/status/1029075834223636480

8. Wendy Like Water (2021) albumdesign hämtad från

https://www.amazon.se/Red-Velvet-Wendy-Decorative-Photocards/dp/B08ZXN8YK3

9. Wendy Like Water (2021) med signerat meddelande hämtad från

https://twitter.com/shonloist/status/1379732197507133447
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10. Stray Kids Oddinary (2022) skärmdumpar på albumdesign hämtad från

https://www.youtube.com/watch?v=dJcEsmmHFOY

11. IVE Love Dive Jewel Case (2022) skärmdumpar på albumdesign hämtad från

https://www.youtube.com/watch?v=VhtjK0mEVjM

12. IVE Love Dive Jewel Case (2022) albumdesign hämtad från

http://www.applemusic.co.kr/shop/shopdetail.html?branduid=3374298

13. Bilder på NCT-medlemmen Marks diverse samlarkort hämtad från

https://www.instagram.com/p/CaMACPjBqNA/
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14. Lista över samlarkorten för IVEs Love Dive (2022) hämtad från

https://twitter.com/IVESCANS/status/1534840216858787840/photo/1

15. Bilder på IVEs lucky draw-maskiner och samlarkort för albumet Eleven (2021) tagna av mig i

Seoul, Sydkorea

16. NewJeans-medlemmar med deras limited edition väskversion av albumet hämtad från deras

officiella Instagram-sida, www.instagram.com/newjeans_official

4. Designdokumentation
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