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SAZETAK

Cilj ovoga rada je ukazati na vaznost utjecaja propagandnih poruka u glazbi u svijetu i u

Hrvatskoj. Stoga je vazno osmisliti kvalitetnu reklamnu poruku.

2.poglavlje kao pocetak Sadrzaja, definira glazbu i vrste po kojima se razlikuje te vezu
izmedu jezika, glazbe 1 mozga. Opisan je utjecaj glazbe u ranom dobu, utjecaj na kognitivne,

tjelesne i emotivne funkcije Covjeka te stvaranje glazbenog ukusa i druge ¢imbenike.

Opisana je vaznost glazbe kao medija, njen utjecaj na intelekt na primjeru sa znanstvenikom
Albertom Einsteinom, veza glazbe i inteligencije na primjerima te njena vaznost u

marketinskoj kampanji.

3.poglavlje Propagandne poruke obja$njava vazne pojmove propagandne poruke, njihovu
svrhu, faze donoSenja odluke, medije propagandne poruke. Daje pojaSnjenja vaznosti glazbe
u oglasavanju, pristupe kupovanju proizvoda te utjecaj reklame na potrosace. Opisuje se kako

djeluje pozadinska glazba Muzak i njezina vaznost.

4.poglavlje Konzumerizam i potrosacko drustvo- Definira konzumerizam, njegova nacela,
definicije po Bolzu, Graeberu, Debordu, opisuje se Zastita potroSaca. Saznajemo kako
Lipovetsky objasnjava potrosacko drustvo, cilj ekonomskih aktivnosti, tri doba potrosackog
kapitalizma, definicije potro$nje, ponasanja potro$aca, o oglaSavanju te ovisnosti o kupnji,
kakvi su Hrvati i Milenijalci kao potrosaci te razvoj potrosackog drustva 60-ih. Od svoje

pojave pa do danas utjecaj glazbe na propagandne poruke jos je znacajan.
KLJUCNE RIJECI: Glazba, propagandne poruke, potrosacko drustvo, Hrvatska, SAD
ABSTRACT:

The aim of this paper is to warn about importance of music in propaganda messages on
students as consumers. Therefore it is important to create useful propaganda messages to
atract main public (students) and beside fiscal policy, to sell products and gain profit .

Fiscal policy and propaganda should coordinate because of price, profit and consumers
budget. Main task of music is to mantain student target which will achieve this with

appropriate messages, marketing and background music as Muzak.

KEY WORDS : music, propaganda messages, student consumers, profit, Muzak
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1.Uvod

U ovom se radu pojasnjava pojam glazbe, podjele glazbe, povezanost glazbe i jezika,
utjecaj vrste glazbe na mozak, vaznosti glazbe kao mo¢nog medija, vaznosti glazbe u

oglaSavanju te utjecaju koji ima na studentsku populaciju.

Podrugje istrazivanja je vazno zbog boljeg upoznavanja nastavne grade i povezivanja s izvan-
nastavnim situacijama u svakidasnjici drustva, drzave, medicine, marketinga i glazbene

umjetnosti.

Svrha istrazivanja je prikazati da glazba u propagandnim porukama ima znacajan utjecaj na
ponasanje potroSaca. Cilj ovoga rada je, pomocu postavljenih hipoteza, istraziti te dokazati ili
opovrgnuti povezanost glazbenog zanra u reklamnoj poruci s navikama potrosaca i utjecaj na

njihovo ponasanje.

Nedostatak prijasnjih istrazivanja jest taj Sto u nekim ¢lancima nema konkretnih primjera,

duzih tekstova povezanih s temom rada.

Ocekivani rezultati, odnosno analizirani tekstovi, potvrduju da su glazba i njen utjecaj na
mozak veoma znacajni 1 prisutni kod pojedinca i u drustvu te glazba kao takva ima znacajan
utjecaj na ekonomiju (npr. u marketinskoj kampanji) putem propagandnih poruka na
studentsku populaciju. Na samome pocetku, u drugom poglavlju, predstavljena je glazba i

njezine vrste po kojima se razlikuje.

U sljede¢em potpoglavlju 2.1. opisuje se povezanost glazbe i1 jezika pomocu glazbe,
stvaranjem znaenja i smisla u mozgu. 2.1.2. Opisan je utjecaj glazbe u ranom dobu te

doZivljaj znacenja glazbe i ugodne glazbe kod djece.

Dalje je u potpoglavlju 2.2. pojaSnjen Utjecaj glazbe na mozak, kakve su reakcije 1 Sto se
aktivira u podruc¢ju mozga prilikom sluSanja glazbe. Potpoglavlje 2.3. opisuje utjecaj vrste

glazbe na kognitivne, emocionalne i tjelesne funkcije Covjeka.
2.4. U potpoglavlju Zasto volimo odredenu vrstu glazbe pojasnjeno je kako na to utjecu

poznata glazba, glazbeni ukus, ideja glazbe, forma glazbe i kognitivne sheme. Zatim, u
potpoglavlju 2.4.1. opisana je njezina drustvena vaznost koju ima kao medij. Potpoglavlje
2.4.2. Utjecaj glazbe i znanstvena istrazivanja donosi kakav utjecaj glazba ima na intelekt 1
pobudenost tijela. 2.4.3. U potpoglavlju Glazba i matematika opisano je kako je glazba

pomogla Einsteinu u poduéavanju.



2.4.4. Potpoglavlje Veza glazbe i inteligencije opisuje ostvarivanje glazbenog potencijala u

pojedinaca, stanje u Hrvatskoj te razvoj kreativnih pojedinaca.

U potpoglavlju 2.5. opisuje se vaznost glazbe koju ona ima u marketinskoj kampanji te njen

utjecaj na stvaratelja, sam brend i sluSatelje.

3.Poglavlje Propagandne poruke objasnjava pojmove propagandne poruke, promocije,
gospodarski subjekt, propagandne konstante, 5 faza donoSenja odluka, medije propagandne

konstante, propagandne elemente poruke., kraticu AIDA.
3.1.Potpoglavlje Glazba i oglaSavanje opisuje vaznost oglasavanja za glazbu.
3.2. Glazba i rad kao potpoglavlje opisuje vaznost MUZAKa 1 nadin djelovanja.

3.3. Glazba u marketingu objasnjava vaznost glazbe u promotivnim aktivnostima, dva

pristupa kupovanju proizvoda te daje kratku kronologiju.

3.4. Istrazivanje reklame za pivo promatra utjecaj reklame za pivo na potrosace, je li

primjerena i kakav osjecaj izaziva.

4. Konzumerizam i potroSac¢ko drustvo- daju se definicije konzumerizma, nacela, definicije po

Bolzu, Graeberu, Debordu, opisuje Zastita potrosaca.

4.1.Potrosacko drustvo- navodi Lipovetskyog i potrosacko drustvo, cilj ekonomskih
aktivnosti, 3 doba potroSackog kapitalizma, definira se potroSnja, ponaSanje potroSaca,

oglaSavanje, ovisnost o kupnji.

4.2 Hrvati kao potroSacko drustvo-Po misljenju sociologa I. Buri¢a, opis Milenijalaca kao

potroSaca, razvoj potroSackog drustva 60ih.

5. Poglavlje donosi cilj i analizu istrazivanja, potpoglavlje 5.1. donosi Hipoteze i metode rada,
potpoglavlje 5.1.1. donosi uzorak i instrumente rada,a potpoglavlje 5.2. donosi Rezultate

istrazivanja i1 raspravu.

6.Predzadnje poglavlje donosi Zakljucak i 7. Literaturu te Popis slika



2. Glazba

,» Prema tradicionalnoj podjeli, glazba ili muzika jedna je od 6 vrsta umjetnosti, i to umjetnost
tona. Ona za medij ima zvuk organiziran u prostoru i vremenu. Obrazac zvukova koje
proizvode glazbala ili pjevanje, odnosno kombinacija ovo dvoje, za svrhu imaju pruziti uzitak
osobama koji glazbu slusaju. Ona izrazava razli¢ite dogadaje, dozivljaje, raspolozenja i

emocije.““(arsen.hr,Umjetnost glazbe, 21.1.20.)

Specifi¢na je u odnosu na ostale umjetnosti jer se dogada u vremenu,a ne u prostoru poput
slikarstva, kiparstva ili arhitekture. Zahtijeva postojanje posrednika izmedu publike i

skladatelja, a djelo postoji tek kada se note pretvore u tonove.

,» Brojni su filozofi muziku smatrali utjelovljenjem ljepote, najuzviSenijom i najprofinjenijom
vrstom umjetnosti koja prociscuje, u kojoj se krijepi duh i nadilazi prosjecno. Jo$ su stari Grei
glazbu smatrali vaznom u odgoju djece. Kroz cjelokupnu povijest civilizacija proteze se i

povijest glazbe sve do nasih dana.” Ibid ( Umjetnost glazbe,21.1.20.)

Glazbeno djelo sastoji se od ritma, melodije,oblika, boje, polifonije i harmonije. Prema nac¢inu
izvodenja moze bit vokalna, instrumentalna i vokalno-instrumentalna. Ibid (Umjetnost

glazbe,21.1.20.)

»Instrumentalna glazba se potom dijeli na orkestralnu, komornu 1 solisti¢ku. Vokalna glazba
nalazi se u zborovima bez pratnje, a jo§ se zove i a cappella. Vokalno- instrumentalna djela su
najraznovrsnija, od najjednostavnijin do najkompleksnijih gdje nalazimo cijeli orkestar sa

zborom i solistima.* (arsen.hr ,Umjetnost glazbe, 21.1.20.)

Dijeli se na umjetnicku i narodnu. Umjetnicku stvaraju Skolovani glazbenici, a narodnu ljudi
1z naroda 1 dio je folklora. Narodno stvaralastvo utjecalo je na nacionalne glazbene pravce, a

imalo je dinami€an odnos s umjetno$cu.

Danas postoji mnoStvo glazbenih oblika 1 Zanrova, Sirenjem radija 1 televizije Siri slojevi
upoznaju se s glazbenom umjetnos¢u. Od druge polovice 20.st naziva se zabavnom glazbom i

¢ini temelj glazbene industrije. Ibid ( Umjetnost glazbe, 21.1.20.)

2.1. Glazbai jezik



,»Glazba je gradena od tonova odnosno od fundamentalne frekvencije koja predstavlja
generalno najmanji zvuk u tonu ili dominantni zvuk u tonu i suzvucja (eng. overtone) - srodne

frekvencije koja se stapa s fundamentalnom frekvencijom. ,, ( Salamon, 2013:4)

Ovisno o tome kako je zvuk reprezentiran mozgu, moze se shvatiti znacenje. Tocnije, niz
zvukova u nekoj skladbi te stoga mozemo misliti i u tonovima i u rije¢ima. Muzika kojoj

nismo bili izloZeni u djetinjstvu ne pobuduje u nama emocionalni odgovor. Salamon (2013:4)

,»(Glazba je, kao 1 jezik, kreativni sadrzaj, Sto znaci da se tonovi i rije¢i mogu poslagati na
brojne nacine, a da pritom 1 dalje imaju smisao (odlika mozdanih hemisfera).“

(Salamon,2013:4)

Tijekom odrastanja izlozeni smo odredenom tipu glazbe i na§ mozak upija tonove kako bi
stvorio formu ili pravilo za kreativnost te nam omogucio da slazemo tonove u smislenu

glazbenu formu, $to nije slucaj u starijoj dobi ukoliko ne slusajmo neki tip glazbe.

Prema Mc Dermottu i Marcu ,, [ako su glazba i jezik instiktivne, glazba ipak ima veéu mo¢ u
ekspresiji emocija od jezika i to lako prepoznajemo prilikom slusanja ili pjevanja pjesama

(Salamon, 2013 :5.).*

Slika 1. Notni zapis ( preuzeto sa Kupime.hr)



2.1.2. Utjecaj glazbe u ranom dobu

Glazba ima utjecaj na ljude jo$ od najranijih dana, mala djeca tako pjevajuci uce i obraduju

tekst, melodiju i ritam pjesme.

,Postoje studije koje daju naslutiti da bebe ve¢ s Cetiri mjeseca uz konsonantnu glazbu
osjecaju ugodu. One bebe koje glazbu slusaju duze 1 intenzivnije, motoricki se pokrecu uz nju
s manje straha nego uz disonantnu glazbu, kaze dalje Stefan Koelsch. Max Planck Institut u
Leipzigu istrazuje odnose ucenja jezika i glazbe te kako se ugodna glazba dozivljava u mozgu

za razliku od neugodne.“ ( Mozak kao koncertna dvorana, blog.dnevnik.hr,2007.)

Istrazivaéi su sigurni da dijete puno prije nego li shvati znac¢enje reCenice prepozna njenu
strukturu, kao i1 kod glazbe. U Leipzigu se istrazuje postojanje transfera glazbe na podrucju

govora.

Tako se u eksperimentu djeci sviraju poznate pjesmice na odgovaraju¢em i neodgovaraju¢em

akordu. U drugoj verziji, djeci se govore prave ili krive recenice.

,.Glazba posjeduje svoju sintaksu i gramatiku. Cak i semantika, znatenje moze se posredovati
putem glazbe. Krivi disonantni ton smeta jednako tako kao i kriva re¢enica npr: ,,Pijem brdo®.
U mozgu dakle nastaje glazba, tu je stvarna koncertna dvorana. Kako je ona stvorena, ovisi 0

svakom pojedincu.” Ibid (Mozak kao koncert.dvorana,2007.)

Slika2. Djecai glazba ( preuzeto sa : https://www.uib.no/)



https://www.uib.no/

2.2. Utjecaj glazbe na mozak
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Slika 3. Utjecaj glazbe na mozak ( preuzeto: Putar, Darija, 2016.)

, Osim §to utjeCe na nasu fiziologiju, pokret, raspolozenje i ponasanje, glazba je izvor
intelektualne stimulacije. Slusanje glazbe, odredivanje njezinih struktura i oblika, analiziranje,
ucenje o njezinoj povijesti 1 prirodi u razli¢itim kulturama, u€enje sviranja nekog instrumenta

ili pjevanja, komponiranja, improviziranje i izvodenje pruzaju intelektualni poticaj i izazov.
(ZAMP, 2003,:12.)

Prema Galinskoj,na glazbu reagiraju sluSna kora, desni temporalni reZanj na visinu tona 1
prozodiju, predfrontalna motoricka komora, mali mozak te druga podruc¢ja obraduju ritam, a

ritam i tonalitet obraduje limbicki sustav. Putar (2016 :1)

Thompson i Andrews tvrde da se sluSanjem glazbe kod obi¢nih ljudi aktivira desna hemisfera
mozga, dok se kod glazbenika aktivira lijeva hemisfera. Desna hemisfera percipira boju

zvuka i melodiju, a lijeva analizira ritam i visinu tona. Putar (2016:2).

Plasti¢nost je svojstvo mijenjanja oblika tj. reorganizacije Ziv€anih puteva u mozgu i smatra

se svojstvom koje mozak zadrzava i u odrasloj dobi, iako ne u istoj mjeri kao u djetinjstvu.

Ibid (2016:2.) Primjer takvog utjecaja vidljiv je kod djece u glazbenoj poduci i kod osoba s

neuroloskim oStecenjima u rehabilitaciji.



Prema Tomatisu, usi su posrednici za primanje i prijenos zvuka iz vanjske okoline ( vanjsko,

srednje i unutarnje uho.) Salamon (2013:5.)

Prema Guytonu, podruc¢je mozga koji prima zvucni signal od Cortijevog organa (nakupine
elektromehanickih stanica s dlacicama) preko slusnog zivca, naziva se mozdano deblo.
Salamon (2013:5).

On lokalizira i procesira glazbu te se tako obradena informacija Salje u viSe slusne dijelove

velikog mozga, tj. slusnu koru i sekundarnu slusnu koru.

Prema Cervellinu i Lippy, oSteCenje podruéja za razumijevanje jezika kod glazbenika moze

prouzroditi i gubitak razumijevanja i dozivljaja glazbe. Salamon (2013:6.)
Podrucja unutar mozga, planum temporale, zaduzena su za procesiranje jezika i glazbe.

Osobe s apsolutnim sluhom imaju veéi planum temporale. OSte¢enjem visih dijelova
auditornih podruc¢ja nastaje amozija gdje osoba gubi sposobnost shvacanja glazbe. Ibid(
2013:6.)

Hipokampus koji se nalazi ispod slusnog podruc¢ja zaduzen je za pamcenje dugackih dijelova
glazbe i prostorno- vremenskih sposobnosti §to dovodi do Mozartovog ucinka.

Prema Nordenu, lijeva hemisfera mozga dominantnija je kod glazbenika, a lijeva strana

hipokampusa aktivira se kod pam¢enja vrlo dugih melodija. Ibid (2013:6.)

Norden tvrdi da ,,Glazba ima emocionalnu komponentu, a posebno ukljucuje sustav za
nagradu, limbicki sustav. SluSanjem glazbe aktivira se sustav koji omogucava da se osoba

osjeca bolje zato §to dolazi do izlu¢ivanja neurotransmitera dopamina i endorfina ,, (Salamon,

2013:7.).



2.3. Vrste glazbe i utjecaj na mozak

Prema Festival.hr, glazba je uvijek bila dio nas i mi dio nje, prilikom govora same vibracije

zvuka djeluju na sve kognitivne, emocionalne i tjelesne funkcije Covjeka.

»Pjevanje moze na slican nacin djelovati na tijelo, opustaju¢i ga ili osnazujuc¢i ga. Zvuk
utjeCe na tjelesne stanice 1 organe pa ne ¢udi $to su istrazivanja pokazala da glazba djeluje na
stanje svjesnosti, harmoniziranje desne i lijeve strane mozga, na krvni tlak, cirkulaciju,

disanje i druge procese koji se odvijaju u tijelu.” (Festival.hr,Kako glazba utjece..,2013.)

Prema istrazivanjima, zvuk moze pozitivno utjecati na razvoj fetusa u utrobi, a pjevanje
djeluje smirujuée na bebu, dok klasi¢na glazba djeluje pozitivno na starije ljude povecavajuéi

budnost i prisje¢anje na pozitivna iskustva.lbid (Kako glazba utjece..,2013.)

Pozitivan je utjecaj glazbe 1 na Covjekov intelektualni i socijalni Zivot. SluSanje 1 stvaranje
glazbe takoder utjeCe na ¢ovjekovo raspolozenje i emocionalni zivot. Brzi ritmovi pobuduju

zestoke osjecaje, a blazi sretne osjecaje.

»Klasi¢na glazba, pop, rock i latinoamericki zvukovi pozitivno utjecu na nase raspoloZenje i
zdravlje. Klasi¢na glazba ima pozitivan u¢inak na depresiju, tjeskobu. Poboljsava sposobnost
da se na nesto usredoto¢imo, pobuduje kreativnost, pospjesuje pamcenje, pozitivno utjeCe na
imunoloski sustav. Latinoameri¢ka glazba svojim ritmom dobra je za motivaciju i protiv
melankolije.“ Ibid (Kako glazba utjece..,2013.)

Instrumentalna glazba ima pozitivan ucinak kao i country glazba, pogotovo na ljude s

mentalnim problemima, dok odredeno pjevanje moze izazvati stres.

Sto se ti¢e heavy metal ili techno glazbe, ona moze imati negativan utjecaj jer povisuje tlak i
otkucaje srca, no moze pomoci u rjeSavanju negativne energije i frustracija. Kod dugotrajne
izlozenosti takvim zvukovima, biljke ne uspijevaju rasti. Razli¢itim ljudima odgovara razlicita
vrsta glazbe pa tako pop ili rock glazba odli¢no djeluju protiv dosade. Ibid (Kako glazba
utjece..,2013.)

Glazba, osim $to je samostalna umjetnost, vrlo ¢esto dolazi i kombinirana s drugim vidovima
umjetnosti. Tako postoji filmska glazba koja stvara atmosferu, glazba u slikarstvu pojacava
dojam slike ili se moze koristiti kao soundtrack uz knjige. Ibid (Kako glazba utjece..,2013.)
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2.4. Zasto volimo odredenu vrstu glazbe

Poznati zvuci glazbe nas umiruju, te pretpostavljamo tijek glazbe.Ve¢ u plodnoj vodi djeca
¢uju zvukove i1 godinu dana od rodenja prepoznaju i vole glazbu kojoj su bila izlozena u

majc¢inoj utrobi.

U eksperimentu po metodi uvjetovanog okretanja glave osmisljenoj po Robertu Frantzu 60-
tih godina, a koja je kasnije usavr$avana, utvrdeno je da su bebe okretale glavu za glazbom
koju su slusale prije rodenja, prije nego li prema zvuéniku gdje je svirala nova glazba.
Kontrolna grupa koja nije slusala niSta nije pokazivala interes. Rezultati su utvrdili da bebe

vise vole brzu od sporije glazbe. Levitin (2011:249)

Glen Schelenberg isti¢e vaznost kratkoro¢nih 1 dugoro¢nih efekata glazbe pa se Mozartov
efekt odnosi na neposredne koristi, dok su druga istrazivanja otkrila da slusanje glazbe
pojacava ili mijenja odredene neurone i gustocu dendritskih veza u primarnom auditivnom
korteksu. Rezultati istrazivanja Larmontove pokazuju da prenatalni mozak i mozak
novorodenceta skladiste sje¢anja i dozovu ih poslije nekog vremena. Na glazbeni ukus utjece

1 period akulturacije kada dijete upija kulturu sredine rodenja. Levitin (2011:251)

Prije nego se naviknu na kulturu strane glazbe, bebe preferiraju zapadnu glazbu te viSe vole
konsonantnu glazbu, dok disonantnu glazbu otkrivaju kasnije u zivotu. Od druge godine
pocinju pokazivati zanimanje za glazbu svoje kulture usporedno s procesiranjem govora. Kao

mala djeca vole jednostavnu glazbu, no kasnije im postane dosadna. Levitin (2011:253)

Znanstvenici kazu da su tinejderske godine prekretnice glazbenog ukusa jer tada raste interes

.....

adolescencije. Levitin (2011:257)

Vecina svoj glazbeni ukus stekne do 18 ili 20 godine jer su ljudi starenjem manje otvoreni za
nove ideje, dok kao tinejderi otkrivaju razliciti svijet 1 kulture. U potrazi za identitetom
stvaraju se drustvene veze s onima s kojima Zelimo imati ili imamo nesto sli¢no. Ideja je da
se glazba razvila kao sredstvo za drusStveno povezivanje. SloZenost i sheme za uokvirivanje

razumijevanja glazbe igraju ulogu u tome Sto ¢e nam se dopasti, klju¢ je u pravoj mjeri



sloZzenosti da bi nam se svidjela. Nastojanje da se zavoli nova glazba jest poput stvaranja

prijateljstva, tj. treba vremena. Ibid (2011:257)

Ukoliko ne moZemo shvatiti formu jazz glazbe i njenu slozenost, zvucat ¢e nam nestrukturirano,
zvucat ¢e nam nestrukturirano, ne¢emo je ukodirati u mozak i ne¢e nam se svidjeti. Kako
glazba postaje sloZenija, to nam se viSe svida sve do nekog praga kada nam se ne svida ili

obrnuto.

Psiholoske asocijacije, razliCite osobnosti, dozivljaji, boja tona, ritam i ritmicki obrasci utjecu

na to hoce li nam se neka glazba svidjeti.

Slusanje pjesme koju volimo nalikuje dozivljaju nekog drugog ugodnog dozivljaja, npr.

konzumiranje cokolade ili gledanja u umjetnicko djelo. Ibid (2011:269.)

Nekada na dozivljaj glazbe moze utjecati i osobnost glazbenika, npr. kod Wagnera
poveznica s nacizmom. Mo¢ glazbe je u tome da nas povezuje sa drugima, sa istinama $to
znaci biti ziv 1 biti Covjek. SluSajuci glazbu, mozemo se poistovjetiti ili suosjecati, prisje¢amo

se sli¢nih tema ovisno o sadrzaju glazbe.

Prepoznajemo ranjivost u umjetnicima, njihovu osobnost, spoznaje i to nas priblizava glazbi,

npr. glazbi intelektualca Davida Byrna ili Johnny Casha koji je obi¢avao pjevati u zatvorima.
Levitin (2011:271.)

Glazbeni ukus se gradi izlaganjem glazbi i svatko od nas ima svoju sigurnu glazbenu zonu i
onu zonu istrazivanja koju ¢e prije¢i. U razli¢itim fazama Zivota mozemo traziti ili
izbjegavati eksperimentiranje. Bez obzira na vrstu tehnologije potrebno je imati kontrolu nad
mijesanjem nove i stare glazbe. Ibid (2011:272.)

Slusanjem glazbe stvaraju se sheme i forme i kada ju slusamo pasivno, bez analize. Glazba
koja nam se svida posljedica je stvorenih kognitivnih shema koje smo formirali slusanjem u

djetinjstvu. Ibid (2011:272.)

Nasa najranija izloZenost glazbi postaje najdublja, postaje osnova za daljnje razumijevanje
glazbe. Glazbene preference imaju znacajnu socijalnu komponentu, ovisno o podatcima koje

imamo o glazbeniku, znacenju glazbe, o tome Sto vole slusati nasi roditelji i prijatelji.
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Ibid (2011:273.)

Glazba je uvijek bila ukljuena u socijalne aktivnosti pa to objasnjava za$to su najcesc¢i oblik

glazbenog izraza ljubavna pjesma i zaSto su nam one omiljene kompozicije. Ibid (2011:273.)

2.4.1 NeurofizioloSki utjecaj glazbe na covjeka

,Cinjenica da se glazba viSestruko procesuira (obraduje) te da ima fizi¢ki, emocionalni i

kognitivni utjecaj na covjeka , mozda je klju¢ za razumijevanje njezine snage.

Premda Zivotinje mogu zamijetiti razlike u zvuku, a neke ¢ak mogu razlikovati kompozitore i

stilove glazbe, one ne mogu pamtiti melodije i druge holisticke vidove glazbe, odnosno ne

mogu percipirati glazbu u svoj njenoj cijelosti i znacenju. Medutim, svejedno reagiraju na
glazbu.” ,, Pokazalo se da se krave spremnije voljnije na muznju kad im se pusta glazba. Ovo
ukazuje na to da neki prilicno primitivni mehanizmi mozga sudjeluju u barem dijelu nasega

reagiranja na glazbu.“ (ZAMP,2003:28.)

Obje mozdane polutke sadrzavaju auditivne, vizualne, kognitivne, afektivne i motoricke
sustave. Lijeva obraduje analiticki nacin, a desna polutka dozivljajni , a obje sudjeluju u

procesiranju glazbe te imaju i neglazbene funkcije, ZAMP (Mo¢ glazbe,2003:28).

Mnoge reakcije na glazbu su emocionalne i manje je istrazivanja koja se bave
neurobiologijom osjecaja nego funkcioniranja. NaSe osjecajne reakcije na zvuk kontrolira
amigdala procjenjujuéi osjetilne podatke koji stizu iz talamusa da bi im dala emocionalna
znacenja prije nego ih procesira korteks, tj. mozdana kora odakle stizu i informacije, procjena

situacije npr. plakanje na glazbu, ubrzavanje voznje. ZAMP(2003:28)

Kognitivne informacije evociraju osjecaje vezane uz specificnu glazbu koja se slusa i utjece
na emotivnu regulaciju. Kako se mijenja ritam, visina i boja glasova u glazbi, tako se i
mijenjaju reakcije Zivéanog sustava, ovisno o nasim ocekivanjima. Ako se ona ne slaZu, na

nju ¢emo emotivno reagirati. ZAMP (2003:28).

»Istrazivanja takoder ukazuju da limbicki sustav (prsten medusobno povezanih struktura oko
hipotalamusa u mozgu u vezi sa sjeCanjima i1 dr.) sadrzi veliki broj receptora koji su vrlo

osjetljivi na prisutnost kemijskih spojeva u mozgu, kao §to je endorfin, koji smanjuje osjecaj
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bola. Cini se da sluSanje glazbe u nekim okolnostima poti¢e oslobadanje endorfina $to

posljedi¢no izaziva emocionalne reakcije. Ibid (2003:29)*.

Na to utjeCu nasa iskustva koja su odredena kulturom, drustvenom skupinom, godinom,
spolom 1 glazbenim obrazovanjem. Uz to, svaki pojedinac posjeduje jedinstveni niz sje¢anja
koji ‘pripada’ svakom glazbenom iskustvu. Njih ¢e dozvati odredene pjesme, melodije ili
dijelovi glazbenih djela. Ta sjeCanja mogu biti povezana s raznim dogadajima, osobama,
aktivnostima, mjestima, osjec¢ajima i drugim osjetilnim iskustvima. Ova razina individualnosti
znaci da ¢e biti iznimno tesko to¢no predvidjeti utjecaj glazbe na ponasanje bilo koje osobe.
No, premda mozda ne mozemo predvidjeti individualne reakcije na glazbu, istrazivanja su

pokusala identificirati opée trendove u odnosu izmedu glazbe 1 ponasanja. Ibid (2003:30.)

2.4.2. Utjecaj glazbe i znanstvena istraZivanja

,»(Glazba se moze koristiti i u lijeCenju. Glazba moze zabavljati, biti predmetom estetskog
uzivanja i pojacavanja utjecaja drugih vidova umjetnosti. Ona moze i poticati intelekt kroz
slusanje, analizu, kritiku, komponiranje i izvedbu i, za one koji aktivno sudjeluju u
muziciranju, ona dodatno usavr$ava tehnicku vjestinu. U daljem tekstu bavit ¢emo se nekim

utjecajima glazbe koja se znanstveno istrazuju. (ZAMP,2003: 8.)

Nije potpuno utvrdeno, ali glazba utjeCe na pobudenost tijela; uzbudljiva ga povecava ,a
lagana smanjuje. U studiji je pokazano da su otkucaji srca terapeuta i klijenta bili sli¢ni tj.
uskladeni za vrijeme seanse. Glazba moze 1 izazvati muzikogenicku epilepsiju, tj. privremeni

gubitak svijesti. ZAMP (2003:9).

Cini se da znacajke glazbe koja poti¢e razli¢ito raspoloZenje ovise o tri glavne dimenzije na
crti zadovoljstvo-nezadovoljstvo, uzbudenje-neuzbudenje i dominantnost-podloznost, premda
se pokazalo da je vrlo teSko to¢no odrediti koje glazbe neke strukture izazivaju neko odredeno
raspolozenje. Ibid (2003:10.)

Svejedno, postoje pokazatelji da glazba moze utjecati na naSe raspolozenje, osjecaje i
fizioloske reakcije bilo da nam se glazba koju slusamo svida ili ne. U jednom je ispitivanju
omiljena vrsta glazbe (sasvim razli¢itih tipova) smanjila osjecaj napetosti dok su fizioloske
reakcije bile izrazajnije za vrijeme sluSanja uzbudljive glazbe, bez obzira na to je li se ona

sluSateljima svidala. Ibid (2003:11.)
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Sli¢an ucinak je otkriven kod male djece koja su dobila pismeni zadatak. Premda su uzivala
piSu¢i uz uzbudljivu glazbu u pozadini, izvedba im je bila bolja kada su slusali tihu i klasi¢nu

glazbu. Ibid (2003:11.)

2.4.3. Glazba i matematika

,»,Glazba je povezana s matematikom. Ta se Cinjenica potvrdila kroz povijest u mnogim
glazbenicima koji su bili odliéni matematicari. Medu njima su svakako Mozart i Bach.
Analiza nekih Bachovih djela (primjerice Kunst der Fuge) pokazuje neobicne igre s brojkama
i Cudesne simetrije koje se mogu matematicki izraziti. No, osim glazbenika matematicara
postoje i obrnuti slucajevi: matematicari — glazbenici. Najbolji takav primjer je Albert

Einstein.“
(Cerovac,lvan,.2007)

Einstein je bio jedan od najpametnijih zivuéih ljudi iako je u Skoli bio neuspjeSan te mu je
savjetovano da se bavi nekim lakS§im manualnim poslom. No, majka nije sumnjala u njega te

su mu roditelji kupili violinu na kojoj je svirao.

Glazba mu je pomogla da postane znanstvenik i jedan od najpametnijih zivuéih ljudi. Najvise
je volio glazbu Bacha i Mozarta, a sviranje violine pomagalo mu je u pronalaZenju rjeSenja
teSkih jednadzbi. Nije podnosio krutost Skolskog sustava i metode u€enja, ucio je fiziku na

svoj nacin te bi umjesto predavanja ucenicima zasvirao violinu. Ibid (2007.)
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Slika 4. Einstein svira violinu ( preuzeto: stringsmagazine.com, 2018.)

2.4.4. Veza glazbe i inteligencije

Porast ljudskog znanja, tehnoloSke i gospodarske promjene traze promjene u Skolama 21.

stoljeca bazirajuéi se na obrazovanju i Kreativnosti primjerenoj u¢enicima.

»leorija viSestrukih inteligencija predstavlja model razvoja intelektualnih ljudskih
sposobnosti, a istovremeno i filozofski pristup jednakih moguénosti, odnosno dostupnih

mogucnosti za sve, sukladno njihovim sposobnostima. ( Brdanovi¢, n.d.,:128.)

Skola buduénosti bi se bazirala na razvijanju svih sposobnosti, kritickog razmisljanja i

razumijevanja sluzeéi se pluralizmom nastavnih ideja i strategija Ibid (n.d.,:128.)

Glazbeno obrazovanje i obrazovanje trebaju imati vaznu ulogu u Skolstvu prema Teoriji
visestrukih inteligencija jer svatko posjeduje neku vrstu inteligencije te se u glazbene projekte

mogu ukljuciti svi u€enici uz pomo¢ pedagoga.

,U hrvatskim je osnovnim Skolama za nastavu glazbe predviden jedan Skolski sat tjedno, a
bavljenje glazbom, sudjelovanjem u Skolskom orkestru ili zboru tretira se kao izvannastavna

aktivnost, stoga za to nema velikog interesa uc¢enika (Rojko, P., 2012). Osim malog broja sati

14



nastave za kvalitetniji pristup glazbi, pogotovo u razrednoj nastavi, zapreka je i nedostatna

glazbena kompetencija ucitelja (Rojko, P., 2009). Glazbeni su projekti u Skoli rijetkost.
(Brdanovi¢,n.d., :128.)

U Irskoj su u drugoj Skolskoj fazi za nastavu glazbe predvidena najmanje tri sata te su
uCenici aktivni u razli¢itim glazbenim sastavima i izvan nje te imaju dobre glazbene

kompetencije.

Uz potporu vlasti i zajednice, u americkim A+ Skolama glazba i ostale umjetnosti dio su
nastave koju izvode licencirani ucitelji 1 profesionalni umjetnici pa tako ucenici postizu dobre

rezultate na neumjetni¢kim testovima.

Gardnerov model viSestrukih inteligencija potiCe promisljanja u promjenama obrazovne
politike, pisanje obrazovnog scenarija te odgovornost za njegovu provedbu i rezultate.
Brdanovi¢ (n.d.,:129)

»,Razumijevanje obrazovnog potencijala glazbe, potreba razvoja kreativnih i prilagodljivih
pojedinaca sposobnih odgovoriti izazovima buduénosti i Zelja za Skolom primjerenom djecjim
potrebama i ocekivanjima Cestu i raznovrsnu upotrebu glazbe Cine logicnim izborom u

ostvarivanju tog novog obrazovnog scenarija.” Ibid (n.d.,:129)
2.5. Glazba kao medij

Glazba je moc¢an medij koji ima snazan utjecaj na druStvene skupine, ona komunikacijom

obuhvaca znacenja i smisao koje skupina dijeli te poti¢e na razvoj skupine i pojedinca.

»Na individualnoj razini ona je moc¢na jer moze izazvati viSestruke reakcije - psiholoske,
reakcije pokreta, promjene raspolozenja, emocionalne, kognitivne (spoznajne) i

bihevioristicke (na razini ponaSanja).“ (ZAMP,2003 :2)

Odavno je poznata njena terapeutska mo¢ koja ukljucuje slusanje ili stvaranje glazbe,
ucinkovita je u tehnikama relaksacije u medicini. ,,Glazba se takoder koristila za izazivanje
odgovarajuceg ponasanja kod skupina vrlo osjetljivih, ranjivih ljudi, te u svrhu poboljSanja
kvalitete Zivota osoba kojima se ne moze pomoc¢i medicinskim, odnosno farmaceutskim

sredstvima.” ( ZAMP, 2003 :2)

Ljudi se sluze glazbom da bi poboljsali kvalitetu svog Zivota, popravili raspoloZenje, smanjili

stres 1 dosadu ili stvorili odgovaraju¢u atmosferu.
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,»Glazba se kroz povijest koristila u tako raznolike svrhe kao $to je bodrenje prije bitke,
uspavljivanje beba, poticanje na udvaranje, te za pratnju raznih ceremonija i vaznih dogadaja

tijekom zivota.* (ZAMP,2003:7)

Takoder, postoje neki dokazi o navici slusanja glazbe kod mladih u ostalim vidovima zivota,

no to jos$ nije tako u svim slucajevima.

Slika 5. Glazba kao medij ( preuzeto sa arsen.hr)

3.Propagandne poruke
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Slika 6. Propagandne poruke ( preuzeto: marketing-e.weebly.com)

Prema Meleru, “Propagandna poruka je svaka informacija upucena potrosac¢ima proizvoda
putem medija ekonomske propagande. Paméenje propagandne poruke znac¢ajno ovisi o broju

ponavljanja poruke, te viemenskom razmaku ponavljanja.*“ (Radoni¢, 2017: 6.)

Takoder, promocija je skup marketinskog mixa i aktivnosti kojim se razne informacije
plasiraju na trziSte. Prema Sudaru, to je aktivnost poduzeca koji komuniciraju s pojedincima i
grupama radi uskladivanja ~ medusobnih interesa. Opcenito, to je bilo kakav oblik
komuniciranja namijenjen informiranju ili uvjeravanju ljudi na konzumaciju i ukljucivanje

drustva .
Radoni¢ (2017:6)

,Gospodarski subjekt kroz promociju priblizava svoje proizvode trziStu, odnosno stvarnim i
potencijalnim kupcima, a trZiSte gospodarskom subjektu Salje povratnu informaciju o

efikasnosti promocije.” (Radoni¢, 2017: 6.)

»Prema Lackovi¢u 1 Andrli¢u, postoji 5 faza za donoSenje odluke o kupnji, a to su : Spoznaja
potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternative, kupnja, poslijekupovno ponasanje.

Spoznaja problema nastaje kada kupac ili potrosa¢ spozna znacajnu razliku izmedu stvarnog
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stanja 1 Zeljene situacije. Trazenje informacija odnosi se na psihicko ili fizicko trazenje

informacija u procesu donosenja odluke o kupnji sa Zeljom ispunjavanja postavljenog cilja.*
(Radoni¢, 2017: 7.)

,Ovisno o vrsti proizvoda,vrednovanje alternative koristi se za unaprijed utvrdene kriterije
kao osnova za odabir informacija s ciljem rjeSavanja marketinskog problema. Neki od
kriterija su; zemlja podrijetla, marka, cijena i klju¢no obiljezje. Kupnja je ¢in razmjene u

kojem kupac nabavlja robu za novac. Ona je rezultat odluke kojoj prethode navedene faze.”
(Radoni¢,2017:7)

U nositelje ekonomske propagande ubrajaju se propagandne konstante, mediji ekonomske
propagande i sredstva ekonomske propagande. Radoni¢ (2017:8)

Propagandne konstante su ono po ¢emu se prepoznaje proizvod i stalno se pojavljuju u

propagandnim porukama, proizvodu ili dokumentima gospodarskog subjekta.
Neke od njih su naziv, maskota, marka proizvoda, boja i propagandni stil. Radoni¢ (2017: 8)

,Naziv gospodarskog subjekta je ime pod kojim gospodarski subjekt posluje. Maskota je
specificna vrsta zaStitnog znaka u obliku odredene figure Zivog bica (Covjeka, zivotinje),

maskota je, moze se reci, zastitna figura.” (Radoni¢,2017:8.)

,»Marka proizvoda je rije¢, simbol, pojam, poseban dizajn ili kombinacija navedenog, ukoliko

sluzi u svrhu identifikacije proizvoda ili eventualno skupine proizvoda.* ( Radoni¢,2017: 8)

,Prema Meleru, propagandni stil predstavlja specifican 1 unikatno kreativan graficki, likovni
ili audiovizualni izraz primijenjen u ekonomskoj propagandi po kojem je moguce identificirati

gospodarski subjekt.” (Radoni¢, 2017:8)

Mediji ekonomske propagande nose ekonomsku poruku i publicitet te prenose propagandne

poruke potrosa¢ima. Postoje audio, audio-vizualni i vizualni mediji. Radoni¢ (2017:9.)

Prema Meleru, osnovni tipovi medija ekonomske propagande su novine, tjednici, ¢asopisi,
revije, magazine 1 ostale publikacije, radio, televizija, razglas 1 propaganda poStom.”

(Radoni¢, 2017:9)

Elementi propagandne poruke su zastitni, ofenzivni 1 identifikacijski elementi. Zastitni
elementi Stite proizvod da se ne izgubi u mnostvu drugih, ofenzivni elementi da pobude

zainteresiranost za Citanje propagandne poruke, a identifikacijski elementi da se reklamirani
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proizvod prepozna. U ovom radu ¢u se usredotoditi na ofenzivne elemente kao §to su parole,

naslovi, Slagvorti.  Radoni¢ (2017:10.)

AIDA je najstarija formula za oblikovanje propagandne poruke, redom oznacava znacenja

slova; pozornost, zanimanje, zelja, akcija. Radoni¢(2017:11)

Prema Meleru,“Pozornost, zanimanje 1 Zelja odnose se na ostvarenje djelotvornosti
ekonomske propagande dok se akcija odnosi na uspjeSnost ekonomske propagande.
Djelotvornost i uspjeSnost zajedno Cine efikasnost ekonomske propagande.
(Radoni¢,2017:11)

U idealnom bi slucaju poruka trebala privuci pozornost (eng.Attention), zadrzati interes (eng.

Interest), pobuditi zelju (eng. Desire) i rezultirati akcijom (eng. Action)* (Radoni¢, 2017 :11)
3.1.Glazba i oglasavanje

Prema Poslovni.hr, glazba i oglasavanje idu jedno uz drugo kada se u nekoj marketinskoj
kampanji koristi pjesma koja postane jo§ vec¢i hit, a kampanja je uspjeSna kad se usklade spot 1

pjesma,a poruka je pamtljiva. Dui¢ (Poslovni.hr,17.1.20.)

,»Vodece marketinske agencije na naSem trziStu mogu se pohvaliti nizom primjera, od HEP-
ove kampanje i pjesme 'Mojoj lijepoj zemlji Hrvatskoj', zatim ovogodi$njih HT-ovih
kampanja - jedne za svjetsko nogometno prvenstvo koja je doprinijela prepoznatljivosti
pjesme ZapreSi¢ Boysa, te druge, image kampanje s TBF-ovim hitom 'Lud za njom', Crne
vi$nje za Karlovacko pivo, odnosno klijenta Heineken Hrvatska, Eva ribe 1 pjesme "Vratija se
Sime'za Podravku, pjesme 'Pokreni se' za Vip (danas Al Hrvatska) pa sve do 'Beer My Way'

za pivo Staropramen, odnosno klijenta Zagrebacku pivovaru. ,, (Dui¢,Poslovni.hr, 17.1.20.)

Glazba 1 oglasavanje nerazdvojni su od pojavljivanja radijske ere u oglasavanju. Glazba je
jedan klju¢ni alat kojim se prica prica uz vizualni dio i moze igrati vaznu ulogu u
dojmljivosti kampanje. MozZe stvoriti snaZne osjec¢aje prema nekom sje¢anju, osobi ili brendu
pomoc¢u emotivne povezanosti s potroSatem. Danas izbor glazbe sve vise igra stratesku

ulogu u poziciji nekog brenda . Dui¢ (Poslovni.hr, 17.1. 20.)

,Dobar primjer je kampanja Beer Your Way koja je radena za globalno oglaSavanje ceskoga
piva Staropramena. Spotovi su kasnije adaptirani za hrvatsko trziSte, kao 1 za mnoga druga
trziSta, a iz agencije BBDO na projektu je radio tim od 5-6 ljudi uz, naravno, vanjske
suradnike.* (Dui¢,Poslovni.hr, 17.1. 20.)
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Poznate pjesme pomazu brendovima izgraditi premium status te postaju prepoznatljive

gledateljima u reklamama.

,Ivan Cepelak, kreativni direktor u agenciji McCann Zagreb kaZe kako se pjesme biraju po
nizu kriterija, a jedan od njih ponekad je i podudarnost rijeci s porukom koju kampanja treba
prenijeti. To je posebno bilo izrazeno u slu¢aju TBF-ove 'Lud za njom', iskoriStene za

kampanju Hrvatskog telekoma.* (Dui¢,Poslovni.hr, 17.1.20.)

U industriji oglaSavanja glazba je poput vaznog sastojka u jelu te utjece na njenu privlacnost i

simpati¢nost. Ona pric¢a univerzalnim jezikom, poja¢ava emocije i duboko je usadena u nas.

Hitovi se najviSe koriste u image kampanjama, prodajnim kampanjama, $to opet ovisi 0
poruci, kreativnom konceptu, pravima, budzetu. Direktorica strateSkog planiranja Mc Canna,
Petra Gajica, smatra da je najvaznije izabrati pravu glazbu, tj. da se spot i pjesma nadopunjuju

tako da je poruka pamtljiva.

Moze se dogoditi da pjesma zasjeni proizvod, brend ili uslugu pogotovo ako je pjesma vec

hit od prije. Dui¢(Poslovni.hr,17.1.20.)

Takoder, pjesma koja nije popularna moze pomoc¢i kampanji jer stvara dojam noviteta i

originalno je vezana za brend. Brend tako otkriva nove umjetnike i daje im podrsku.

"Glazba u velikoj mjeri utjece na poruku, kao i ton poruke koji Zelimo poslati, a jednako tako

treba odgovarati brend vrijednostima koje se dugoro¢no grade.* (Duié,Poslovni.hr,17.1.20.)

Tako ¢e u sportskoj kampanji pravi odabir biti dinamic¢na pjesma ili melodija, u ljubavno-
prijateljskoj kampanji pjesma koja pri€a pricu tako Sto ju obogacuje emocijama, npr. reklame

HT-a.

,» Takav efekt postigla je i HEP-ova kampanja 'Mi znamo prepoznati pravu energiju’ u kojoj je
iskoriStena te na vrlo prepoznatljiv nacin obradena pjesma Daleke obale 'Mojoj lijepoj zeml;ji
Hrvatskoj', snimljena jo§ ranith 90-ih godina 20. stolje¢a tijekom Domovinskog rata.
Kampanja je suradnjom s agencijama McCann Zagreb i Fahrenheit nastala 2016. godine, ali i
nakon dvije godine jo$ uvijek snazno utjece na nacionalni ponos vezan uz hrvatske sportasSe 1

njihove nastupe na velikim natjecanjima.* (Dui¢,Poslovni.hr, 17.1.20.)

3.2.Glazbhai rad
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,,Komercijalna i industrijska uporaba glazbe dio je glavnih industrija, premda neki tvrde da
preobilna uporaba glazbe u poslu i trgovini moze imati negativne ucinke. Jedan je od najveéih
dobavljaca snimljene glazbe za sluSanje na javnim mjestima Muzak. Oni su 1994. godine po

vlastitim procjenama opsluzivali 80 milijuna ljudi®. (ZAMP,2003:23)

Muzak je proveo istrazivanje koje je pokazalo da radnici bolje rade, boljeg su ponaSanja i
komunikacije te manje grijeSe u radu kada slusaju glazbu na poslu. Iskustva su ve¢inom
pozitivna. ZAMP (2003:23)

Ako se uskladi s pojmom proizvoda, moze potaknuti interes potroSaca, ciljanog kupca i
glazbe koja mu odgovara. Ovo ukljuuje identificiranje ciljanog kupca i1 nalazenje
odgovarajuce glazbe za njega. Na ucinak djeluju upoznatost s glazbom , sklonost odredenom
tipu glazbe i prethodno raspoloZenje. Ako se glazba svidi potroSacu, pretpostavlja se da ¢e se

pozitivna reakcija na nju povezati s proizvodom. ZAMP (2003:24)

Bez obzira na nacela djelovanja, neupitna je ucinkovitost u kreiranju privlac¢nosti i
pamtljivosti proizvoda. Glazba postaje pamtljiva ukoliko prati komercijalne proizvode, §to je
kljuéno za kupovinu. Koristi se u upravljanju navikama potrosac¢a i njihovo kretanje u

ducanima. Npr., ukoliko se krec¢u sporije, vise kupuju.

Tip glazbe koja svira utjece na odabir proizvoda, npr. njemacko ili francusko vino ili se ¢escée

posjecuju mjesta koja se smatraju privlaénima. ZAMP (2003:24)

,»Kada smo na '¢ekanju' telefonske linije, tip glazbe moze utjecati na vrijeme i voljnost naseg
¢ekanja. Svida li nam se glazba duze ¢emo ¢ekati da nam se osoba javi. Na sliCan se nacin
utjeCe na ustrajnost potroSaca kada ¢ekaju na odredene usluge 1 povecava se vjerojatnost da

odaberu odredene bankovne moguénosti.” (ZAMP,2003:24)
3.3. Glazba u marketingu

Prema Cui¢ 1 Radoni¢, na danaSnjem trzi$tu kupci su sve zahtjevniji, konkurencija sve veca,
stoga marketing mora pronaci ideju kako Sto adekvatnije komunicirati s kupcima kako bi

njihov proizvod ostao u svijesti kupaca. Radoni¢ (2017:12)

Glazba igra veliku ulogu u upravljanju osjecajima, dojmom i stvaranju atmosfere te je vazan
marketinski alat. Ljudi svih godina i1 glazbenih ukusa upijaju veliku koli¢inu glazbe preko
medija te se ona upotrebljava u marketin§ke svrhe na razli¢ite nacine. U promocijskim se

aktivnostima ulazu najve¢i napori. Danas se, osim u promidzbenim aktivnostima 1 televiziji,
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glazba koristi 1 u odnosima s javnoscu te se nudi 1 na prodajnim mjestima kako bi unaprijedila

prodaju. Radoni¢ (2017:12)

Prema Radonié, glazba nesvjesno utjeGe na ponasanje potroSaca, odabir proizvoda te jela i
pi¢a.(Ibid,2017.) Prema VraneSevi¢u, jinglovi se danas manje koriste zbog njihove
neprenosivosti 1 usmjerenosti na osjetilo sluha. Sluze za podsje¢anje na marku pomocu

asocijacija koje prenosi zvuk.

Postoje dva nacina kako potaknuti ljude da kupe neki proizvod. Prvi je analiziranjem sadrzaja
poruke i razmatranje argumenata u skladu s vlastitim uvjerenjima, a drugi je zaobilazni kada
se slusatelj koristi perifernim informacijama bez ulazaka u detalje (asocijacije na druge

stvari).

Radoni¢ (2017:15.) Ova dva pristupa se mogu i preklapati. Glazba je uspjesna jer aktivira
identificiranje ciljanog kupca i odgovarajuce glazbe. Pretpostavlja se da ¢e se odredena, tj.

omiljena, glazba povezati s proizvodom. Ibid (2017: 15)

Pocetkom 20-ih godina, glazba se pojavila u radijskoj promidzbenoj poruci s rastom u 30-ima

i 40-ima. U 50-ima prelazi na televiziju u spotovima te zadrzava vodeéu ulogu do danas.

Ibid (2017:15). Vrlo je bitna koli¢ina slozenog teksta za prepjevavanje te je najbolje da se
neki segmenti ponavljaju. lako imaju viSe informacija, potrosaci najlakSe pamte pjevane rijeci
s tri stiha jer se ponavljaju. Marketing tako ima zahtjevnu ulogu uciniti poruku pamtljivom i

to tako da ne izaziva iritaciju. Ibid (2017:15.)

Pazljivo odabrani elementi glazbe i slike daju bolje objasnjenje poruke. Tako je od 1993. 90
posto promidZzbenih poruka imalo glazbu te se mnogo ulagalo, ¢ak od 10 do 500 tisuca dolara
u spotove. Organiziraju¢i glazbene dogadaje lakSe se dolazi do odredenih subjekata te

povezuje marka i javnost. Ibid (2017:15.)
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3.4. Ana Radonié: Istrazivanje reklame za pivo

Autorica ove ankete, Ana Radoni¢ (2017:18), istrazila je reklamu za pivo pomocu Google
obrasca 2017.godine. Proucavanjem ankete doSlo se do sljede¢ih spoznaja: 56 posto

anketiranih ¢inili su muskarci.

84 posto ispitanih bilo je u dobi od 15 do 24 godine, a 16 posto od 25 do 64 godine. 1z ovoga

mozemo zakljuCiti da su konzumenti reklame i piva ve¢inom muskarci mlade dobi. Ibid

(2017:18)

Sto se ti¢e utjecaja reklame na izbor proizvoda, 68 posto ispitanika izjavilo je da utjedu

ponekad, ok je 20 posto ispitanih izjavilo da ne utjecu. Ibid (2017:19)

32 posto ispitanih ocijenilo je glazbu srednje vaznom, dok je 20 posto ispitanih glazbu
ocijenilo jako vaznom. Kod pitanja koje pivo najcesée kupuju, 68 posto je izjavilo da kupuje
Ozujsko, 8 posto kupuje Heineken 1 Staropramen, a 4 posto kupuje Karlovacko i ostala piva.

Ibid (2017:20)

Glazba je utjecala na 36 posto ispitanika pri kupnji odredenog proizvoda, a 40 posto njih je

izjavilo da ih ne potice, dok su 24 posto izjavili da ih ponekad potice. Ibid (2017:20)
84 posto izjavilo je da je odabir glazbe za OZujsko primjeren, dok se ostatak nije sloZio.

Osjecaj koji je najvise kod 36 posto ispitanih izazvala glazba u reklami za Ozujsko je ugoda,

32 sreca, ostatak od 16 posto izazvalo je tugu ili iznenadenje. Ibid (2017:21)

72 posto ispitanih smatralo je reklamu za Karlovacko primjerenom dok se ostatak izrazio
suprotno. Glazba u reklami za Karlovacko kod 36 posto ispitanika je izazvala iznenadenje,

kod 28 posto dosadu, a 24 posto ispitanika ugodu. Ibid (2017:22)

56 posto ispitanih izjavilo je da je glazba u reklami za Pan pivo primjerena, dok se ostatak
nije slozio s pitanjem. Glazba reklame za 44 posto njih izazvala je osjecaj tuge, kod 24 posto

ugodu,a kod 20 posto aktivnost. Ibid (2017:23)

U reklami za Tuborg pivo, 84 posto ispitanih smatra ju primjerenom, dok se ostatak nije
slozio. U reklami najvise izaziva je aktivnost kod 44 posto ispitanih i kod 24 posto izazvalo
je srecu, a kod 20 posto ugodu. Ibid (2017:24) U reklami za Osjecko pivo 88 posto ispitanih
smatra je primjerenom, za razliku od ostalih 12 posto. Osjecaje koje izaziva reklama: 36
posto ispitanika odgovorilo je ugoda, 28 posto sre¢a, kod 24 posto iznanadenje. Ibid
(2017:30)
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4.Konzumerizam i potrosacko drustvo

Kako bi se Sto bolje razumio utjecaj glazbe u danaSnjem drustvu, potrebno je nesto izloziti o
konzumerizmu. Prema Dunkoviéu, to je pojam kojega je tesko tumaciti jer ima razlicita

znacenja u razli¢itim kontekstima. Liker ( 2019:9.)

Najjednostavnija definicija kapitalistickog konzumerizma je, prema Snjezani Colié ,.epoha
gdje sama kupnja postaje fokusom drustvenog zivota, a ono §to je bitno u ideji potrosacke
kulture jest ,, Cinjenica da je rije¢ o kulturi gdje je potrosnja srediSnja preokupacija“Liker

(2019: 9.)

Najvaznije je nacelo trajno stjecanje Sto vise dobara i usluga. Drustvo ima kriticko misljenje
o konzumerizmu smatraju¢i da u konzumerizmu raste privla¢nost potrosnje dobara te opisuje

da drustvo postavlja svoje ciljeve prema ponudi. Ibid ( 2019:9.)

Sociolozi smatraju da je to druStvo gdje se njeguju hedonizam i rasipni§tvo umjesto
vrijednosnog sistema S$tedljivosti i1 radiSnosti. Bolz ga oznacava kao dobrovoljno ropstvo

povezano s neoliberalnim kapitalizmom. Ibid (2019:9.)

Antropolog Graeber smatra novac virtualnim posrednikom, a odnose izmedu ljudi sve losijim,
dok se potroSacki mentalitet i mnogo proizvoda te kupovanje poistovjeuje sa sretnim
zivotom. Dr. Ramaswami smatra kako je dobra stvar konzumerizma poboljSanje zaposlenosti
I gospodarstva, kada ljudi kupuju viSe nego trebaju jer se tada stvara veca potraznja i

proizvodnja. Ibid (2019:10.)

Sto se ti¢e glazbe, nju se smatra medijem za analizu potroSacke prakse te da pruza skup
estetskih i komercijalnih znakova izvan osjetilnih praksi. Samo njeno svodenje na proizvod je
neupitna stvarnost. Zbog nove tehnologije mozemo Cuti glazbu na raznim mjestima, onu koja

nam se svida i onu koja nam se ne svida. Ibid (2019:10.)

U SAD-u je prevladavalo razdoblje brige za potroSace, a ukljucivalo je lazno oglasavanje,
lijekove, kozmetiku 1 neprovjerenu hranu. Pokret za zaStitu potroSaca trajao je do 1989.
godine te su doneseni brojni zakoni koji Stite ameri¢ke potrosace, jedan od najpoznatijih je
Odluka o oznacavanju cigareta iz 1965.godine. Ibid (2019:11.) Za zaStitu potroSaca najvise se
zalozio J.F.Kennedy kada je predlozio Zakon o pravima potroSaca koji je ukljucivao pravo

na sigurnost, izbor, informaciju te misljenje potrosaca.
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Pojavom deregulacije smanjena je zaStita potroSaca te je doSlo do smanjenja kvalitete

oglasavanja, usluga i proizvoda. Ibid (2019:12)

Po Debordu, jos jedna tema vezana uz konzumerizam je 1 komodifikacija kulture, tj. pojava
kada se svaki aspekt kulture bez obzira radilo se o materijalnom ili nematerijalnom predmetu
stavlja u funkciju robe. Tako se ljudi, roba, usluge i ideje pretvaraju u objekte vrijednosti na
trzistu. Ibid (2019:12)

Takoder, prisutna je ¢injenica da potrosaci nisu svjesni da kupuju sliku koja nema vrijednost,
tj. marku. Kako zivimo u drustvu spektakla, roba kolonizira Citav Zivot pa tako vidljiv svijet

postaje svijet robe. 1bid (2019:12)

Kako se sve u danaSnjem drustvu promatra kroz trziste i zaradu, bitno je na bilo koji nacin
zaraditi $to vedu sumu novaca. Dolazi do obrnutih shvacanja vrijednosti : ,, Mislim, dakle
imam.“ U potroSackom drustvu svaka roba se bori za sebe, a spektakli govore o robama i

njihovim strastima.Tako dolazi do globalizacije robe. 1bid (2019:12)

U tom vizualnom svijetu glazba kao slusni podrazaj utjeCe na percepciju ljudi i dojam
privlacnosti. Kapitalizam 20.stolje¢a donio je promjene potroSackih obrazaca. Novim

tehnologijama povecala se dostupnost glazbe, a bavljenje glazbom postaje profitabilan posao.
Ibid (2019:13.)

Pri tom se misli na glazbu koja se svodi na izazivanje odredenog rasplozenja u odredenim
prostorijama. Medu prvim proizvodac¢ima komodificirane glazbe je Muzak koji je postao

sinonim za pozadinsku glazbu u poslovnim prostorima. Ibid (2019:13.)

To je programirana glazba koja bi trebala izazvati ucinkovitost ljudskog rada 1 potros$nje u

radnom okruzenju, npr. u tvornici S monotonim radnim procesom.

Izmjenjivalo se 15 minuta glazbe 1 15 minuta tiSine, zbog stvaranja pozitivnog kontraefekta

da kontinuirano prisustvo glazbe ne smanji u¢inkovitost.Ibid (2019:14.)

Ciljevi te glazbe bili su psiholosko podizanje u sredini smjene kad su radnici najvise umorni.
Muzakov zadatak bio je stvoriti osje¢aj dinamicnosti koji potice iluziju brzeg protoka

vremena.

Kasnije se Muzak proSirio od liftova sve do trgovina. Ucinak glazbe sadrzi bioloski,

emocionalni i mozdani odgovor na ucinke glazbe. Ibid (2019:14.)
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Unato¢ visokim prihodima Muzak je 2009. podnio zahtjev za stecaj, 2010. je iziSao iz steCaja
I restrukturirao ponudu te ga je Mood Media kupio. Od 2013. povuceno je ime Muzak, no
tvrtka ¢e ostati poznata kao pionir programirane glazbe za izazivanje odredenih ponasanja ili

raspolozenja, a svrha te glazbe je povecati funkciju prostora. Ibid (2019:14.)

4.1. Potrosacko drustvo

CONSUMERISM iS Se|F-eXPReSSION FOR THE UNCReaTve
Slika7. Potrosacko drustvo,

(preuzeto: http://parodiskshurwood.blogspot.com/2010/05/consumer-society.html )

Prema Lipovetskom, potrosacko drustvo se pojavljuje 20-ih godina, a u 50-ima i 60-ima stjece
popularnost. Nakon Drugog svjetskog rata, fazom visoke masovne potro$nje termin ulazi u
uporabu. U suvremenom drustvu, ideja o potroSackom drustvu jedna je od najznacajnijih

postavki ekonomskog poretka. Liker (2019:15.)

Pojavi potrosatkog drustva prethodi razvoj tehnologije, marketinSke politike, visoke

produktivnosti rada te rasta Zivotnog standarda.

Pojam je blizak tzv. drzavi blagostanja, obiljezja potroSackog druStva prepoznajemo po

potros$nji proizvoda i slobodnog vremena koja se usmjeravaju prema potroSackoj
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socijalizaciji, tako druStvene granice u druStvu nastaju na temelju Zzivotnog stila, tj.

potrosackih navika.
Ibid (2019:15.)

Prilikom procesa konzumacije glazba je u tijesnoj vezi s potroSa¢ima, ponasanjem,

percepcijom i osjecajima koji se pri tom pojavljuju . Ibid (2019:15.)

Po Perackovicu,“potroSnja se definira kao svako drustveno djelovanje pojedinca, skupine ili
institucije koje zapocinje procesom kupnje, tj.placanjem neke robe koja zadovoljava odredenu

potrebu..““(Liker,2019:16.)

Cilj ekomomskih aktivnosti je potroSnja jer proizvodnja i razmjena dobara ovise o njoj.
Potrosnja ovisi o dobi, spolu, zaposlenju, obrazovanju, potroSackim navikama. Potrosaci
kupuju za sebe ili svoje kucanstvo jer imaju slobodu trositi novac na $to Zele. Ta sloboda je

ograni¢ena potroSackim potrebama koje nisu jednako vazne. Ibid (2019:16.)

Po sociologu Cooku, biti potrosa¢ u danasnje vrijeme potroSackog kapitalizma je nuzda, a ne
opcija . Pojavljuje se potroSacki mentalitet i neracionalno ponasanje potroSaca. PotroSnja se

definira kao ¢in kupnje, a konzumerizam nacin zivota. Ibid (2019:16.)
Ponasanje potroSaca istrazuje se od 50-ih, usredotocavajuci se na potrosaca i njegove potrebe.

Po Kesicu, ,, ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga 1 ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje 1 posljeprodajne procese koji

obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje.““(Liker,2019: 17.)

Pri prosudivanju kvalitete razliCite zemlje koriste se razliitim nacinima, npr. informacije od
bliskih osoba ili prodajnog osoblja. Prema Milasu, ,,Americko marketinsko udruzenje definira
ponasanje potroSaca kao dinamicku interakciju afekata, kognicije, ponasanja i okolinskih

dogadanja unutar koje se odvija razmjena medu ljudima.* (Liker, 2019:17.)

Postoje tri doba potrosackog kapitalizma te se po njima odreduje tijek razvoja trziSta i razvoj

ponasanja potrosaca. Ibid (2019:17.)

Masovna trziSta pojavljuju se 1880. godine pa sve do kraja Drugog svjetskog rata. Prema
Lipovetskom, nastaju zbog razvoja modernog transporta i komunikacije. Strojevi su
proizvodili uz manje troSkove Sto je dovelo do povecane produktivnosti i masovne
proizvodnje. Razdoblje je bilo obiljeZeno proizvodnjom tekuce trake u Ford automobilima, a

model upravljanja bio je tejlorizam. Ibid (2019:17.)
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U 1. fazi nastaje marketing 1 moderni potrosac, stvaraju se reklame za marku na nacionalnoj
razini. Standardizirani proizvodi nose ime proizvodaca, tj.imaju marku, Klijent nije
tradicionalni, nego modernizirani te ga se nastoji privué¢i reklamama. Dolazi do pojave robnih
kuca, izmjenjivanju zaliha i niskih cijena, povrata robe. Nastoji se potaknuti zanimanje za
moderno i novo, a reklama prikazuje kupnju kao uzitak i sre¢u. Razgledavanje izloga postao

je stil Zivota srednje klase. Ibid (2019:18.)

Poslijeratno razdoblje od 50-ih do 80-ih pripada drustvu masovne proizvodnje koje obiljezava
fordovska ekonomija ekomomskog rasta i visoke produktivnosti rada. Predstavlja drustvo
obilja te savrSen model drustva masovne proizvodnje. Svi ljudi koji su tada radili mogli su si
priustiti materijalna dobra koja su znacila drustveno obilje. Ibid (2019:18) PotroSnja je
materijalizirana, individualizirana i psihologizirana. Zbog proizvodnje puno standardiziranih
proizvoda prevladava logika kvantitete, trgovackom revolucijom otvaraju se samoposluge,

supermarketi, hipermarketi. 1bid (2019:19)

Razvija se oglaSivacka euforija i poticanje Zelja, faza 2 predstavlja drustvo zelja, potice se
kreditiranje kako bi se zelje odmah ostvarile, ulaze u reklamnu industriju, potrosnja je stil
zivota, cijene se materijalisticke vrijednosti, nafin Zivota se privatizira, usmjerenost na

sadasnjost. Ibid (2019:19.)

Hiperpotrosacko drustvo nastaje krajem 70-ih, potrosnja se dijeli na prakti¢no kupovanje i
hedonisticko kupovanje koje se odnosi na kulturalne proizvode 1 materijalna dobra. PotroSac
postaje proizvodac pa se pojavljuje ekonomija potraznje, otvaraju se specijalizirane trgovine,

proizvodi brzo zastarijevaju. Ibid (2019:19)

Raste opsjednutost zdravljem, vise se kupuje zbog nedostatka ljubavi. Zbog viska slobodnog
vremena trosi se na igre, glazbu i putovanja. Nije vazna samo prodaja, nego se mora ponuditi
doZivljaj 1 senzaciju, kupuje se prozivljeno iskustvo. Prema Bruckneru, konzumerizam postaje

zabrana da se neSto trajno posjeduje. 1bid(2019:20)

HiperpotroSaci kupuju afektivne proizvode jer se tako sjecaju djetinjstva i mladosti. Razvija
se retromarketing koji promice afektivne brandove i nostalgiju potroSac¢a. Vazno je prodati
nacin zivota, a ne proizvod, potaknuti duboke emocije. Reklame se moraju ¢esto obnavljati i

poticati emocije potroSaca. Ibid (2019:20.)

Oglasi kao komunikacijske platforme nastoje pobuditi emocije kod potroSaca. Emocionalna

kupnja pojavljuje se kada kupnja prelazi u intimiziranu logiku, kada se traze senzacije i
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zadovoljstvo. Pojedinac stvara emocionalan pristup prema predmetu ili robi te ju dozivljava

preko prezentacije medija. 1bid(2019:20.)

Edward Bernays u 20-ima je uvjerio velike korporacije da se sluze simbolima potro$acke
proizvodnje i Freudovim simbolima nesvjesnog kako bi povecali proizvodnju. Ovisnost o
kupovanju predstavlja bolest novog doba te nije priznata kao bolest ovisnosti. Ovisnici imaju
sklonost negirati probleme, ali znanstvenici upozoravaju da sustav stvara ovisnost. Razvojem
suvremene trgovine i inovativnih marketinSkih aktivnosti, emocije postaju bitan faktor u

proucavanju ponasanja kupaca. Ibid ( 2019:20.)

Bitne karakteristike suvremenog konzumeristickog drustva su stvaranje potrebe u potrosacima
i uvjerenje da se zadovoljavaju kroz trzi$ni proizvod. Trgovine pomocu zvu¢nog ugodaja ili
mirisa poti¢u osjetila, a marketing nastoji poboljsati osjetilne kvalitete proizvoda i prodajnih

mjesta. Ibid (2019:12.)
4.2. Hrvati kao potrosacko drustvo, primjer Milenijalaca

Prema clanku Jutarnjeg lista, Hrvati nisu potrosacke nemani, iako je isto ,,Judilo* na crni
petak u Austriji. Hrvatski potroSa¢i nemaju razvijen potrosacki stil vezan uz identitet,
ponasanje koje se povezuje s konzumerizmom, pa na pitanje je li kupovanje porok ili vrlina

nije moguce odgovoriti.

Prema sociologu Ivanu Buri¢u, doslo je do zanimljivosti vezanih uz preferencije potroSaca;
Sto se tiCe potrosnje, najvise je orijentiranih na marku i povjerenje, zatim hrvatski proizvod,
kvalitetu kao osnovni kriterij, vrijednost. tj.nizu cijenu, Soping kupovanje kao dokolicu na dnu

liste te popularne proizvode. (Gode¢,Z.,Jutarnji list,2018.)

Mlade generacije do 30 godina prakticiraju kupnju proizvoda u svrhu izgradnje identiteta te
posjete trgovackim mjestima kao dokolice. Kod preferencija Milenijaca, oni su otporniji na
konzumerizam i orijentiraniji ekonomiji iskustva nego na materijalna dobra. Iznimka su
informaticki gadgeti. Nova generacija razlikuje se od klasi¢nih konzumerista po tome Sto su
oprezniji, racionalniji te skloni drugacijem. Ibid (Jutarnji,2018.) U Hrvatskoj se potrosacko
drustvo razvija 60-ih kao rezultat promicanja komunisticke ideologije kao nagradu radnicima
za obnovu zemlje. Drugi razlog je geopoliticki polozaj Jugoslavije kao otvorene zemlje prema

razlicitim potroSackim dobrima, iseljenicki valovi i donoSenje novih proizvoda sa Zapada.

U 2000. se razvijaju trgovacki centri, demokracija i povecava se broj platnih kartica koje su

do tada imali samo oni velike platezne mo¢i. Konzumerizam nije moguce razumjeti bez
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trgovackih centara i potroSacke groznice te privlacenja kupaca kako se ne bi pitali zaSto trose
i §to rade ondje. U vrijeme krize, potro$nja postaje racionalnija jer su ljudi danas svjesniji da
konzumerizam moze biti porok. Svako povijesno razdoblje je imalo razdoblje ekstremne

potro$nje, samo $to je to danas vecih razmjera, ali nije nova pojava. Ibid (Jutarnji,2018.)

5. Istrazivanje- Cilj, analiza

Cilj istrazivanja u ovome radu je istraziti utjecaj glazbe i glazbenog zanra u propagandnim
porukama, ispitati ukus studenata te kako to utje¢e na studentsku populaciju i njihovo

ponasSanje kao potroSaca s obzirom na predmet, vrijeme i podrucje koje se istrazuje.

Analiziraju se aktualnost teme, vrste glazbe i teorija propagandnih poruka te njezin utjecaj na

studentsku populaciju kao potrosace, ekonomiju u proslosti i danasnje vrijeme.
Utjecaj glazbe u propagandnim porukama analizirana je;

a) predmetno —istrazen je razvoj, tijek i utjecaj glazbe u propagandnim porukama s obzirom

na prostore,

b) vremenski - 20.st. zbog vaznih dogadaja kada je doslo do primjene glazbe u

propagandnim porukama, tijek i utjecaj koji ima danas (21. stoljece).
¢) podru¢no — analizirana su dogadanja na podrucju SAD i Hrvatske (primjeri).
5.1. Hipoteze i metodologija rada
U nastavku rada donose se hipoteze istrazivanja (osnovne varijable) i metodologija rada.
H1-Potrosaci rado sluSaju omiljenu glazbu u reklamnim porukama.

Postavljena je hipoteza kojom ¢e se ispitati povezanost utjecaja glazbenog Zanra u

propagandnim porukama i to na nacin da poveze ciljanog kupca s odredenim proizvodom.

Uspjesnost pravog odabira glazbe pokazuje kako odredene institucije ili korporacije uspjesno

koriste svoje resurse kako bi ostvarili profit.

H2- Potrosa¢i ne vjeruju u istinitost reklama. Hipotezom u anketi ¢e se ispitati kolika je

osvijestenost studenata potrosaca u prepoznavanju istinite i lazne reklamne poruke.
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Uspjesnost pravilnog prepoznavanja utjeCe na dobru informiranost i ugled proizvoda ili

usluge $to dovodi do trajne potroSnje i profita proizvoda.

H3- Glazba 1 reklama ¢e potaknuti ispitanike da kupe novi proizvod. Hipotezom Ce se ispitati

povezanost glazbe i reklama te utjecaj na studente potrosace.

Uspjesnost pravilnog povezivanja glazbe i1 reklama dovodi dopiranju do ciljanih studenata

potrosaca i ostvarivanje cilja.

U radu je  Koristena filoloSka metoda istrazivanjem izvora, struc¢nih stranica, Clanaka i
tekstova. Osim filoloSke metode, rabljene su i metode deskripcije, klasifikacije, kompilacije,

zatim povijesna i komparativna metoda te metoda analize i sinteze.

U izradi rada dolazilo je do poteSkoca vezanih uz aZurnost web stranica zbog relevantnosti
informacija, ali 1 opSirnost teme s obzirom na okvirno ograni¢en broj stranica ovog

diplomskog rada.
5.1.1. Istrazivanje —Uzorak, instrument

U svrhu pojasnjavanja utjecaja glazbe u propagandnim porukama na potrosace, provedeno je
istrazivanje na mreznom mjestu pomoc¢u Google docsa. Lokacija istrazivanja je, zbog svoje

jednostavnosti i brzine prikupljanja podataka, mrezno mjesto.

U srpnju 2020. godine u Osijeku dogovoreno je provodenje istrazivanja o utjecaju glazbe u
propagandnim porukama na studentsku populaciju. Studenti su mogli birati odakle ¢e pratiti

propagandne poruke; putem laptopa, TV-a, trgovinai sl.

Anketa se sastojala od 13 pitanja od kojih su sva bila zatvorenog tipa s 2, 4 1 veéinom s 3
ponudena odgovora. Anketna populacija bili su studenti u 20-im godinama kao konzumenti

propagandnih poruka.

Cilj istrazivanja u ovome radu je istraziti utjecaj glazbenog Zanra i1 njegov utjecaj na

ponasanje studentske populacije kao potroSaca.

Anketa je dala na uvid glazbene preferencije potrosaca, doZivljavanja reklamnih poruka,
dozivljavanja glazbe te potroSacke preferencije. Uzorak u Osijeku Cinilo je 80 studenata

ispitanika.

Prvo pitanje odnosilo se na spolnu strukturu ispitanika. Drugo pitanje odnosilo se na vrstu

glazbe koju slusaju ispitanici. Trece pitanje odnosilo se na osjecaj ugode prilikom slusanja
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reklama. Cetvrto pitanje odnosilo se na primjerenost reklamnih poruka. Peto pitanje ispituje je
li se reklamna poruka odgledala do kraja. Sesto pitanje ispituje smeta li studentima glasna
glazba u reklami. Sedmo pitanje nastojalo je ispitati utjeCe li sadrzaj reklama na kupovinu
studenata potroSaca. Osmo pitanje ispituje utjece li sadrzaj reklame na kupovinu studenata

potroSaca.

Deveto pitanje ispituje utjece li glazba na raspoloZenje studenata potroSaca. Deseto pitanje
bavi se vjerovanjem u istinitost reklama. Jedanaesto pitanje ispitalo je Sto potice studente
potrosace na kupnju novog proizvoda. Dvanaesto pitanje ispituje utjecaj medija na kupovinu
studenata potrosaca. Zadnje pitanje ispituje koju glazbu studenti potrosaci zZele ¢uti u trgovini.

Kao prvo pitanje postavljena je spolna struktura ispitanika. 76,3 posto ispitanika su

zenskog roda, dok su 23,8 posto ispitanih muskog roda.

Graficki prikaz 1. Spol ispitanika, Izvor: lIzrada autorice

Kao 2. pitanje postavljeno je ,,Vrsta glazbe koju slusate? “ Odgovori su predstavljeni

slikom.
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Graficki prikaz Izrada autorice

Ll

2. Koja wvrsta glazbe se slusa, lzvor:

Na pitanje koju vrstu glazbe slusaju, u najve¢em postotku ispitanici su se odlucili za
popularnu glazbu (66,3 posto), zatim rock glazbu (22,5 posto), klasi¢nu glazbu (7,5 posto) 1
hip-hop glazbu (3,7 posto).

Trece pitanje odnosilo se na to osjecaju li se studenti ugodno prilikom slusanja reklamnih
poruka, najveéi postotak (70) posto izjavio je da se ne osjeca ugodno, (21,3) posto odgovorilo

je da ne zna, a (8,8) posto ispitanih da se osjeca ugodno.

Graficki prikaz 3. Osje¢aj ugode prilikom sluSanja reklamnih  poruka,
Izvor : Izrada autorice

Sljedece, 4. pitanje ,, Jesu li reklamne poruke primjerene?“ izazvalo je vrlo razlicita

misljenja u podjednakim postotcima. Tako je najvise ispitanika (37,5) posto odgovorilo da ne
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zna, zatim (32,5) posto odgovorilo je da su primjerene, a (30) posto odgovorilo je da nisu

primjerene.

Graficki  prikaz Primjerenost reklamnih  poruka, Izrada autorice

4. Izvor

Na peto pitanje ,, Jeste 1i odgledali reklamu do kraja?* (57,5) posto ispitanika odgovorilo je da

nije, a (42,5) posto ispitanika odgovorilo je da je pogledalo reklamu do kraja.

Graficki prikaz 5. Gledanje reklama do kraja, lzvor : Izrada autorice

Na 6. pitanje ,, Smeta li Vam preglasna glazba u reklami 7 najveci postotak ( 72,5) posto
odgovorio je s da, (23,7) posto odgovorio je da ne smeta, a (3,7) posto odgovorilo je da ne

Zna.
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Graficki prikaz 6. Preglasna glazba u reklami, Izvor : 1zrada autorice

Na sedmo pitanje ,,Utjece li glazbena podloga na Vasu kupovinu ?* NajviSe (66,2) posto
odgovorilo je da ne utjece (23,8) posto odgovorilo je da utjeCe, a (10) posto odgovorilo je da

ne zna.

Graficki prikaz 7. Utjecaj glazbe na kupovinu, Izvor : Izrada autorice

Na 8. pitanje ,,Utjece li sadrzaj reklame na Vasu kupovinu® 58,8 posto ispitanih odgovorilo

je da ne utjece, (32,5) posto reklo je da utjece, a (8,8) posto izjasnilo se da ne zna.

Graficki prikaz 8. Utjecaj sadrzaja reklame na kupovinu,
Izvor: Izrada autorice
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9. pitanje ,, Utjece li glazba na VaSe raspoloZenje* (91,3) odgovorilo je da utjeCe, (7,5)

odgovorilo je da ne utjece, dok je (1,1) posto izjavilo da ne zna.

Graficki prikaz 9. Utjecaj glazbe na raspolozenje potrosaca, Izvor : lzrada autorice

Na 10.pitanje ,, Vjerujete li u istinitost tvrdnji u reklamama? “ (80) posto odgovorilo je s ne,

(7,5) posto odgovorilo je s da,a (12,5) posto odgovorilo je da ne zna.

Graficki prikaz 10. Istinitost tvrdnji u reklamama, Izvor : Izrada autorice
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Na 11. pitanje ,,Sto ¢e Vas potaknuti da kupite novi proizvod?, najvise je odgovorilo (55,8)

posto promocija, zatim (37,7) posto poznato ime, (6,5) posto reklama te O posto glazba.

Graficki prikaz 11. Poticaj za kupnju novog proizvoda, Izvor: Izrada autorice

Na 12. pitanje ,, Utjecu li druStveni mediji na Vasu kupovinu?* (62,5) posto izjavilo je da

utjece,

(27,5) posto izjavilo je da ne utjece, a (10) ne zna odgovor.
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Graficki prikaz 12. Utjecaj drustvenih medija na kupovinu, Izvor : Izrada autorice
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Na 13. pitanje” Kakvu glazbu volite ¢uti u trgovini?“, najveéi postotak odgovorio je

popularnu (72,5) posto, rock glazbu (15,4) posto, klasi¢nu (7,5) posto te hip-hop (5) posto.

Graficki prikaz 13. Glazbene preferencije u trgovini, Izvor : Izrada autorice
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5.2. Rezultati istrazivanja i rasprava
Nakon provedenog anketnog istrazivanja , teorijski dio se kontekstualizirao s naglaskom na

studentsku populaciju. Cilj ankete bio je istraziti povezanost glazbenog zanra u reklamnoj

poruci i utjecaj na ponasanje potrosaca.

Anketa je dala na uvid glazbene preferencije potrosaca, dozivljavanja reklamnih poruka,
dozivljavanja glazbe te potrosacke preferencije. Uzorak u Osijeku ¢inilo je 80 studenata

ispitanika.

Prvo pitanje daje rezultat da je viSe Zenskih ispitanika koji prate propagandne poruke u

odnosu na muske, $to je o¢ekivano jer Zene viSe konzumiraju propagandne poruke.

Glazba koja se osobno najviSe sluSa je popularna, rock, zatim klasi¢na 1 hip-hop, Sto je
oc¢ekivano jer se ve¢inom popularna glazba pravi za potrosacko drustvo i omiljena glazba vise

utjece na planiranje kupnje.

Najvise studenata ne osjeca se ugodno prilikom slusanja reklamnih poruka, dok manji dio ne
zna ili se osjeé¢a ugodno, Sto je oCekivano s obzirom na razli¢itost osobnosti studenata i samim

tim njihove razlicite preferencije i reakcije.

Najvise njih ne zna jesu li reklamne(pp) poruke primjerene, dok manji broj njih smatra da jesu
ili ne zna, §to nije ocekivano jer bi izostanak pozitivnih emocija i planiranja potrosnje trebao

biti znak nedovoljno uéinkovite ili nedovoljno primjerene reklame.

Nesto vise od polovice ispitanika nije odgledalo reklamu (pp) do kraja, dok je ostatak
odgledao, §to je ocekivano ukoliko je glazbena podloga ili sadrzaj reklame neadekvatan ili se

radi o razli¢itim preferencijama .

Najvise ispitanika smeta glasna glazba u reklami, dok manji dio ne smeta ili ne znaju smeta

11,8to je ocekivano 1 dokaz da glazba utjeCe na emocije 1 emotivne reakcije ispitanika.

Takoder, veéina smatra da glazbena podloga ne utjece na njihovu kupovinu, dok manji dio
smatra da utjece ili ne zna, $to je neocekivano s obzirom na pitanje gdje glasna glazba

veéinom utjece na ispitanike te, teorijski, na njihov rad.

Veéina smatra da sadrzaj reklame(pp) ne utjeCe na njihovu kupovinu, dok manji ostatak
smatra da utjece ili ne zna, §to se moZe ocekivati ukoliko nisu ciljana publika ili ne planiraju

kupnju, ali bi teorijski podsvjesno trebala utjecati.

39



Najveci broj ispitanika smatra da glazba utjece na njihovo raspolozenje, dok ostatak smatra da
ne utjece ili ne zna, §to je oCekivano s obzirom na potvrdeni utjecaj glazbe na emocije i

reakcije covjeka.

Takoder, najve¢i broj njih ne vjeruje u istinitost tvrdnji u reklamama, dok ostatak ne zna ili
vjeruje, §to je oCekivano jer su ispitanici svjesni glavnog cilja reklama, cilja propagandnih

poruka te ekonomskog stanja u drzavi te to moze utjecati na stav.

Promocija (aktivnost) i poznato ime ¢e potaknuti najveéi broj ispitanika da kupi novi
proizvod, dok reklama i glazba neée, $to nije ocCekivano s obzirom na glazbu jer je prije

odgovoreno da utjeCe na raspolozenje.

Drustveni mediji imaju najveéi utjecaj na kupovinu, dok manji postotak kaze da nema ili ne

zna, $to je oCekivano jer su drustveni mediji dio zivotnog stila studentske populacije.

Glazbu koju veéina voli ¢uti u trgovini je popularna, zatim rock te klasi¢na i hip-hop glazba,

Sto potvrduje da omiljena glazba pozitivno utjece na raspolozenje te potrosnju .
Moze se biti zadovoljan nalazima H1 koja kaze kako potrosaci rado sluSaju omiljenu glazbu.

Takoder, moze se biti zadovoljan i hipotezom H2 da potrosaci ne vjeruju reklamnim

porukama.

Ne moze se biti potpuno zadovoljan H3 koja kaze da glazba i reklama nece potaknuti

ispitanike da kupe novi proizvod, ve¢ poznato ime i promocija (aktivnost).

6. Zakljucak

Nakon §to se potvrdila hipoteza H1 da ljudi slusaju omiljenu glazbu u reklamnim porukama i
da izaziva emotivne reakcije i H2 da potroSa¢i ne vjeruju reklamnim porukama te
nepotvrdena hipoteza H3 da ¢e glazba i1 reklama potaknuti potrosaca da kupi novi proizvod,
moze se zakljuciti da je potrebno razviti odgovarajucu strategiju pomocu odgovarajuce glazbe
I pp da bi se vizualno i auditivno privukla ciljana studentska publika odredenom porukom i
ostvario marketinski cilj 1 profit. Ovaj rad moze pomo¢i marketinskim stru¢njacima u
kreiranju propagandnih poruka pomocu provodenja viSe istraZivanja te nuznosti kreativnih
poruka i ideja koje bi pozicionirale odredeni brend i privukli ciljanu publiku u skladu s dobi i

preferencijama.
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OgraniCenja istrazivanja ogledaju se u broju ispitanika. Takoder, uo¢eno je da ispitanici nisu
zadovoljni primjerenos¢u i ugodom reklama( pp), da ih ne odgledaju do kraja, glazbena
podloga ne utjece na kupovinu, ne vjeruje se u istinitost reklama, ve¢ se pri kupnji oslanja na

poznato ime, promociju (aktivnost) i drustvene medije.

Preporuke za buduca istrazivanja proizlaze iz navedenih ogranienja, a to je osvijestiti
marketinske strucnjake o primjenjivim znanjima i idejama te osvijestiti da su potrosaci i
njihove potrebe glavni izvor ideja za oblikovanje i pozicioniranje propagandne poruke i

proizvoda.

Glazba je takoder mocan medij koji ima snazan utjecaj na drustvene skupine, komunikacijom
obuhvaca znacéenja i smisao koje skupina dijeli te poti¢e na razvoj skupine i pojedinca. Zato je
ona vazan medij koja jednostavno, brzo i relativno jeftino povezuje proizvodaca, publiku i

korisnike.

Kljucan je alat u marketinsSkom oglasavanju koji prica pri¢u i utjee na dojam kampanje
stvarajuci osjecaje i emotivhu povezanost s potroSacem pa je vazno pripaziti na njen odabir

zbog strateske vaznosti vezano uz pozicioniranje odredenog brenda.

Propagandne poruke u svom informiranju trebaju biti ucinkovite i uspjesSne kako bi stigle do

pravog potrosaca u pravo vrijeme, mjesto i na pravi nacin.

Istrazeno je da glazba uvelike utjeCe na rad te na privlacnost i pamtljivost proizvoda. Kod
upravljanja navikama potro$aca nuzno je da glazba prati proizvod. U tu svrhu se koristi
Muzak, tj.pozadinska glazba koja poboljSava rad, ponasanje i komunikaciju radnika te utjece
na pronalazak ciljanog kupca, tj.potrosaca. Stoga je potrebno odredenu poruku prilagoditi
odredenim skupinama potroSaca, ovisno 0 njihovom raspolozenju, preferencijama i

upoznatosti s glazbom.

Sto se ti¢e promotivnih aktivnosti i glazbe, vazno je paziti na koli¢inu poruke da ne dode do
zasi¢enosti informacijama, osigurati pamtljivost poruke da proizvod ostane u svijesti te
pazljivo odabrati elemente glazbe. Zato su idealni glazbeni dogadaji koji lakSe povezuju neki

brand i javnost.

Kod istrazivanja utjecaja glazbe na reklamnu poruku za pivo, uoceno je da su korisnici
ve¢inom muskog spola, mlade dobi te da je potrebno odabrati drugaciju glazbu i pojacati

utjecaj reklame kako bi se tim viSe privukli potrosaci i potakla konzumacija proizvoda.
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Pojavom konzumerizma doslo je do promjene drustvenih vrijednosti i odnosa medu ljudima.
No, iako ima negativno znacenje, povetana potroSnja moze imati pozitivan ucinak na
gospodarstvo i zaposlenost. Potrebno je poraditi na zastiti prava potroS$aca i razvijati svijest o

kupnji jer kupci nisu svjesni da kupuju sliku umjesto marke.

Bilo bi dobro promovirati vrijednosti poput radiSnosti i promisljenej kupnje. Unato¢
kreditiranju 1 vaznosti materijalnih vrijednosti, kao najidealnije potroSacko doba smatram
poslijeratno razdoblje jer si je svatko radom mogao priustiti materijalna dobra, a
najneidealnije hiperpotroSacko zbog nepromisljene kupnje i, posljedi¢no, razvoja ovisnosti o

kupnji, $to moze dovesti do nepotrebnog zaduzivanja.

Hrvati kao potroSaci nemaju razvijen potroSacki stil. Stariji ljudi su rezerviraniji pri kupnji,
dok mladi kupnjom nastoje izgraditi imidz. Kod starijih kupaca pozeljno je izgraditi
otvorenost prema razli¢itim proizvodima, dok je kod mladih potrebno razviti umjerenost pri

kupniji.

6.1. Zivotopis (Europass)

Rodena 29.3.1990. godine u Osijeku. 2014. godine stekla zvanje Studentice kulturalnog
menadzmenta na Odjelu za kulturologiju u Osijeku. 2018. godine stekla zvanje prvostupnice
kulturalnog menadzmenta na Odjelu za kulturologiju u Osijeku. Radno iskustvo ne postoji.
Tijekom 2010.-2011. odradena studentska praksa u GISKO-u. Jezi¢nu gimnaziju u Osijeku
pohadala od 2005. do 2009. godine. Sto se ti¢e obrazovanja i osposobljavanja, materinski
jezik je hrvatski, aktivni izborni jezik engleski, a njemacki, poljski, Spanjolski su jezici

kojima se pasivno sluzi. Sto se tie osobnih vjeStina;

Komunikacijske vjestine . Primjer: energija, strast,entuzijazam, empatija, sluSanje
= dobre komunikacijske vjestine steCene tijekom : obrazovanja

Ostale vjestine  Jahanje (1995-2011),
plivanje(2009-2011) (zbog
bolesti) , sviranje

harmonike(2011) ;

dobrovoljno  volontiranje u
glazbenom klubu : od svibnja
2011. do lipnja 2011.

steCene: dobrovoljno.
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Seminari  : Seminar za poduzetnike pocetnike “Zapocnite
vlastiti posao” u organizaciji Zadruge Poduka u
okviru projekta “ Obrazovanje za poduzetnistvo
za 2013.godinu”. Od 9. do 16.rujna
Clanstva  2013.godine.

Priznanja i nagrade

Nominacija za sportasa (s invaliditetom) godine 2011.

Diploma za poloZen osnovni stupanj Spanjolskog
jezika,2015.

Udruga , MOGU*(1995.-), CK (2002.)Osijek

Organizacijske / rukovoditeljske  Planiranje, organizacija, prikupljanje podataka Primjer:
vjestine  « kuéanski poslovi, rad s djecom

Poslovne vjestine  Samomotivacija, inovativnost, produktivnost, rjeSavanje problema,
znanije tehnologije, vodenje

Racunalne vjestine Microsoft Office paket : Word , Power Point, Excel,

= Manager . Osnovno poznavanje MS SQLi My SQL .
= Ostali programi : Photoscape , Notepad
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