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SAZETAK

Glazba je gotovo stalan dio svakodnevnog Zivota; svira u pozadini dok vozite, kupujete
ili gledate televiziju. No koliko zapravo znamo o glazbi koja nas okruzuje, kako je
stvorena, kako prerasta s ideje u proizvod ili razli¢itim ljudima koji to omogucuju.
Glazbena industrija opéi je izraz za sve strane ukljuCene u stvaranje, izvedbu, snimanje,
promicanje i upravljanje glazbenim poslovanjem. Razlikovanje nazivanja te mreze
poslovnih partnerstava ,,glazbenom industrijom* u odnosu na ,,glazbeni posao* vise se
temelji na stigmi povezanoj s potonjim pojmom nego na bilo kojoj tehnickoj razlici. U
jednom trenutku, kada se ucestalo koristio termin ,,glazbeni biznis“, umjetnici su ¢esto
dozivljavali iskoriStavanje od onih koji su od njihova rada ostvarili ogromnu zaradu.
Danas postoje brojne organizacije koje Stite prava glazbenika, skladatelja 1 izvodaca. U

radu ¢e se opisati opéenito pojam glazbene industrije i njezine znacajke.

U radu je takoder koriSteno empirijsko istrazivanje koje se temelji na anketiranju 44
ispitanika. Rezultati ukazuju na stavove ispitanika vezano za glazbu i glazbena dogadanja
tijekom pandemije bolesti COVID-19. Obavljeni su intervjui s pet glazbenika koji su nam

dali uvid u svoju glazbenu karijeru tijekom pandemije bolesti COVID-19.

Kljuéne rijeci: glazbena industrija, znacCajke, glazbene osobine, glazbeni umjetnici,
COVID-19.



SUMMARY

Music is an almost constant part of daily life; it plays in the background while you drive,
shop, or watch TV. But how much do we know about the music that surrounds us, how it
is created, how it goes from an idea to a product, or the various people who make it
possible. The music industry is a general term for all parties involved in the creation,
performance, recording, promotion, and management of the music business. The
distinction in the names of these networks of business partnerships from “music industry”
to “music business” is based more on the stigma associated with the latter term than on
any technical difference. In the past, when the term “music business” was commonly
used, artists were often exploited by those who made large profits from their work. Today,
there are numerous organizations that protect the rights of musicians, composers, and
performers. This paper describes the general concept of the music industry and its

characteristics.

It also presents empirical research based on a survey of 44 respondents. The results show
the respondents’ attitudes toward music and music events during the COVID-19
pandemic. Interviews were also conducted with 5 musicians who provided insight into

their music careers during COVID -109.

Keywords: music industry, characteristics, musical traits, music artists, COVID -19
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1. UvVOD

Problem istrazivanja sljedeci je: Glazba je umjetnost prisutna u covjecanstvu stolje¢ima.
Od samih zacetaka oduvijek je uveseljavala one koji su je slusali. Oduvijek je imala
pozitivan u¢inak na slusatelje. Splet dogadaja u danasnjici, pa samim time i pandemija
bolesti COVID-19, izvrsili su znacajan utjecaj na sektor kreativne industrije i glazbu kao
njezin segment. Iz navedenog problema istrazivanja proizlazi sljedece: Istraziti najvaznije
znacajke glazbe, posebnosti i dinamiku Sirenja utjecaja pandemije bolesti COVID-19 na
glazbenu industriju. Navedeni problem ima tri objekta istrazivanja, a to su: glazba,
COVID-19 i utjecaj bolesti COVID-19 na glazbu.

Radna je hipoteza sljedeca: Na temelju saznanja o bolesti COVID-19 moguce je dokazati

da je ona izvrsila znacajan ucinak na glazbenu industriju.

U izradi ovog rada koriSteno je sveobuhvatno istrazivanje vezano za problem i predmet
istrazivanja. Prikupljena saznanja izlazu se ovim radom te se na kraju donose zakljucci.
Pri izradi ovog rada koristene su sljedec¢e znanstvene metode: povijesna metoda, metoda
analize i sinteze, induktivna i deduktivna metoda, metoda klasifikacije, komparativna
metoda, metoda kompilacije, metoda anketiranja, metoda deskripcije te metoda
dokazivanja. Prilikom obrade literature koriStene su povijesna metoda, metoda analize i
sinteze, induktivna i deduktivna metoda, metoda klasifikacije te metoda komparacije.
Citati 1 graficki prikazi preuzeti iz koriStene literature prikazani su metodom kompilacije.
Prilikom izrade rada koriStena je i metoda istrazivanja za stolom s obzirom na to da su
podaci izneseni u teorijskom dijelu rada prikupljeni iz sekundarnih izvora. Da bi se
Citatelje upoznalo sa znacajkama utjecaja glazbe na djecu koristena je povijesna metoda

i metoda deskripcije.



2. GLAZBENE PREFERENCIJE

Glazba je umjetnost koja ljudska ¢uvstva i misli izrazava tonovima, a putem sluha djeluje

na nase osjecaje (Prenc, 2007: 11).

Glazba je umjetnost oblikovanja zvukova u vremenu na nacin koji stvara kontinuiranu,
ujedinjenu i pobudujucu skladbu putem melodije, harmonije, ritma i boje (Goldberg,

2003: 129).

Petrovi¢ (1996: 4) smatra da je glazba umjetnost koju u najSirem i najjednostavnijem
smislu mozemo opisati kao spoj zvuka 1 ritma. Glazbena se dijela medusobno razlikuju
uredenjem zvukovlja koje tumac¢imo na razli¢itim razinama. Tako se moZe rec¢i da se
glazbeno djelo ostvaruje pokretanjem i oblikovanjem gradbenih elemenata u okviru

odredenog skladateljskog nacina i sloga.

Zvuk je pojava koja nastaje titranjem tijela. Glazbeni tonovi jesu zvukovi koji imaju
odredenu visinu, a sve su ostalo §to ¢ujemo Sumovi jer nemaju odredenu visinu. Tonovi
se stvaraju ljudskim glasom na glazbenim instrumentima. U glazbenom se djelu tonovi
ne redaju bez ikakve veze jedan za drugim, ve¢ su medusobno povezani u smisljene
nizove koje zovemo melodije. Vazno je znati da predskolsko dijete pristupacnu mu
pjesmicu, njezinu melodiju, dozivljava u cjelini, a pamti je dio po dio, dok je cijelu ne
usvoji, nauci. Glazbene su sposobnosti izuzetno slozen fenomen te obuhvacaju niz
sposobnosti poput shvacanja i pamcéenja melodije, percepcije ritma, shvacanja tonaliteta,
utvrdivanja intervala, uoCavanja estetskog znacaj glazbe i apsolutnog sluha. (Dobrota,

2012: 39).

Cimbenici preferencije nalaze se pod utjecajem velikog broja razli¢itih ¢imbenika kao §to

Su:

glazbeno-izrazajne sastavnice
poznatost glazbe 1 ponovljeno slusanje

afektivna iskustva slusatelja tijekom sluSanja glazbe

Eal A

razli¢iti drustveni utjecaji (Dobrota, Rei¢-Ercegovac, 2016: 12)



Dobrota i Maslov (2015:10) smatraju da je jedan od najpoznatijih teorijskih modela
glazbenih preferencija interaktivna teorija glazbenih preferencija (The Interactive theory
of music preference, LeBlanc, 1981), hijerarhijski organizirane razine varijabli koje su
znacajne za glazbene preferencije pojedinca, a uklju¢uju znacajke samog podrazaja —
glazbe, zatim fizioloske uvjete, afektivno stanje slusatelja i druge znacajke poput osobina
licnosti, glazbene sposobnosti, etnicke pripadnosti ili socioekonomskog statusa slusatelja.
Hijerarhija varijabli koje utjecu na glazbene preferencije sastoji se od osam razina kojima
sluSatelj obraduje ulaznu informaciju. NajniZze razine, od Cetvrte do osme, ukljucuju
podrazaj te kulturne i osobne ¢imbenike koji utjecu na kretanje informacije do mozga
slusatelja. Na vi§im razinama, od tre¢e do prve, obraduje se ulazna informacija i u skladu
s tim slusatelj odgovara na podrazaj. Dakle, varijable na najviS§im razinama odgovor su
na varijable utjecaja, odnosno na varijable nizih razina. Odgovor na najvi§im razinama
moze biti odbacivanje podrazaja, ¢ime se zavrSava proces, ili prihvacanje podrazaja, $to
dovodi do intenziviranja pozornosti prema ulaznim podacima. Osma razina modela

odnosi se na glazbu i okolinu.

Schiffman i Kanuk (2004:323) smatraju da se ¢imbenici koji utjeu na glazbene
preferencije mogu Klasificirati u nekoliko skupina. U prvu se skupinu ubrajaju kognitivni
¢imbenici koji se prvenstveno odnose na instrumentalnu upotrebu glazbe. Tu je vazno
naglasiti da glazba ispunjava razli¢ite funkcije i kao takva primjenjuje se u razli¢ite svrhe.
Kognitivni ¢imbenici mogu biti povezani s komunikacijom, izrazavanjem vrijednosti ili
identitetom, komunikacijom s drugima ili autorefleksijom. Drugoj skupini ¢imbenika
pripadaju emocionalni ¢imbenici, oni su jedan je od najvaznijih razloga zasto sluSamo
glazbu. Prema brojnim istrazivanjima, dokazano je da vecina ljudi slusa glazbu kako bi
izrazili emocije, opustili se ili oraspolozili. Treéa skupina naziva se fizioloska
pobudenost. Tu se misli na tjelesne podrazaje poput ugode koje izaziva glazba, a u prilog
tom idu i promatranja rada srca ili kretanja krvnog tlaka, koji se dogadaju tijekom slusanja
glazbe. Cetvrta su skupina ¢imbenika kulturni i druitveni ¢imbenici, njima moZemo
izraziti identitet 1 osobnost pojedinaca i drustva, odnosno kulture ili drzave. Kroz povijest
glazba pronalazi svoje mjesto u brojnim kulturama i obiljezava ih, odnosno njihovo
postojanje. Glazbom se pojedinci poistovjecuju s pripadnoséu odredenim skupinama i

stjecu drusStveni identitet te skupine. Kultura predstavlja skup materijalnih i duhovnih



vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koje

formiraju prihvatljivo ponasanje ¢lanova jednog drustva.

Kesi¢ (2006: 51-87) smatra kako je kultura organizirana i integrirana, $to znac¢i da svi
dijelovi medusobnom interakcijom teze usuglaSavanju s op¢im vrijednostima,

vjerovanjima i moralnim osnovama.

Dobrota i Rei¢-Ercegovac (2016: 15) smatraju kako je drustveni sloj homogena skupina
ljudi koji dijele iste interese, vrijednosti i ponaSanja. Vezan je za Visinu primanja,

imovinu, obrazovanje i osobnost. Tako se razlikuje visoki, srednji i niski sloj.

Kesi¢ (2006: 87) smatra da su drustvene grupe skupine dvoje ili vise ljudi ¢iji ¢lanovi
imaju jasno definiranu ulogu 1 koji teZe zajednickom cilju, izvedenom na temelju
vrijednosti i normi prihvaéenih od ¢lanova grupe procesom interakcije i determiniraju

ponasanje pojedinca kako unutar tako 1 izvan grupe.

Dobrota i Maslov (2015: 15) smatraju kako je Drugi model glazbenih ukusa ,,recipro¢ni
model glazbenog odgovora®. Autori su pokusali spojiti razli¢ite ¢imbenike kao $to su
spol, dob, osobnost, talent, socioekonomski status okoline i mediji. Tri su skupine, a to
su glazba, slusatelj i situacija. Svaki od ta tri ¢imbenika mogu utjecati na ostala dva, pa
se s pravom naziva ,,recipro¢ni model®. Takoder postoje i nedostaci u tom istrazivanju, a

to je nedostatak odgovora za$to pojedinac slusa glazbu i odredeni glazbeni stil.

2.1. OSOBINE GLAZBE

Dobrota i Rei¢-Ercegovac (2016: 21) smatraju da glazbene preferencije ovise o
osobinama same glazbe pa ljudi preferiraju glazbu umjerene glasnoée, umjerenog tempa,
optimalne razine sloZenosti i srednje razine poznatosti. Vecéina takvih istrazivanja utvrdila
je kako ljudi preferiraju glazbu brzeg tempa. Takoder preferencije ovise 1 o kvaliteti
izvedbe i vrsti melodije. U okviru istrazivanja o samim preferencijama iz skupine osobina
glazbe, najveci broj provedenih istrazivanja u srediste je postavio tempo kao ¢imbenik
preferencije i osobinu glazbe. Nadalje se tonalitet povezuje s glazbenim preferencijama.
Durski i molski tonalitet povezuje se s emocijama. Po pitanju dinamike takoder istrazuju
utjecaj nijansiranja glazbene preferencije srednjoskolaca. Sudionici preferiraju
ekspresivne varijacije dinamike. Preferencije vezane za dinamiku razvijaju se s dobi i

glazbenom podukom. Njima je znaCajan c¢imbenik i izvodacki medij. Prema



istrazivanjima u kojima su sudjelovali u€enici petih razreda, utvrdeno je da po pitanju
klasi¢ne glazbe oni preferiraju instrumentalnu o odnosu na vokalnu glazbu, kao iu sluc¢aju
jazza, a u slucaju rocka obrnuto. Istrazivanja su potvrdila i povezanost izmedu glazbenih
preferencija i poznatosti glazbe te da svako ponovno izlaganje glazbi povecava njezinu
poznatost i to za slusatelja zna¢i da je ve¢ s odredenom glazbom upoznat, bolje je
razumije i slusa s ve¢im preferencijama. Kod ucenika sedmih razreda to je utvrdeno u
istrazivanju kao najznacajniji 1 preferencijalni ¢imbenik. Tu je evidentno kako npr.
klasi¢na glazba nije nesto §to se svakodnevno sluSa, odnosno ¢emu su ucenici izloZeni
svakodnevno iako je preferiraju u odnosu na popularnu glazbu. Oni jo§ ne znaju kako
glazbu slusati s razumijevanjem i uZivati u njoj. Kada je rije¢ o glazbenom stilu kao
¢imbeniku preferencije, treba naglasiti vaznost izlaganja u€enika razli¢itim podrazajima.
To se odnosi na upoznavanje djece i mladih s razli¢itim glazbenim stilovima, s obzirom
na to da je to jedini na¢in da oni razumiju i spoznaju njihovu raznolikost. Tako mogu
prosiriti svoje spoznaje o glazbi iz razli¢itih doba i oblikovati vlastiti glazbeni ukus.
UvrijeZeno je da se preferencije prema rock glazbi s povecanjem dobi smanjuju, dok se
prema klasi¢noj glazbi preferencije povecavaju. Sa psiholoSkog aspekta to se moze
povezati i s ¢injenicom da se mladi identificiraju s rock glazbom u mladim danima kada
traze svoj identitet i priklanjaju se takvim drustvenim skupinama, a s godinama, kada se
proSiri njithovo poznavanje glazbe, oni se okrec¢u klasi¢noj glazbi. U proucavanju
preferencijalnih ¢imbenika popularne glazbe najznacajnije mjesto zauzimaju melodija i
ritam. U slucaju klasi¢ne glazbe smatra se kako je ona intelektualno i duhovno postignuce

koje je jedinstveno u svjetskim kulturama.

Dobrota i Mikeli¢ (2012: 138) smatraju da je uz povezanost tempa i glazbenih
preferencija prepoznatljiv i jedan od najpoznatijihn modela glazbenih preferencija,
LeBlancov model, koji prikazuje hijerarhiju varijabli koje utjecu na glazbene

preferencije.

2.2. OSOBINE SLUSATELJA

Dobrota i Curkovi¢ (2006:107) smatraju da je podruéje slusanja jedno od najmladih u
glazbenoj nastavi u opceobrazovnoj Skoli, a danas bi uz pjevanje trebalo imati
dominantnu ulogu. Oni tvrde da se razlog krije u samoj prirodi te aktivnosti jer se glazbeni

umjetnicki ukus razvija jedino slusanjem glazbe. Pod afektivnim vidovima glazbenoga



razvoja razumijevamo razliite vidove osjetljivosti na glazbu, odnosno sposobnost
estetskoga procjenjivanja, preferencija i glazbenoga ukusa. Estetsko procjenjivanje
predstavlja osjetljivost na umjetnicku kvalitetu djela ili izvodenja, preferencije su
kratkorocne procjene svidanja, a ukusi relativno ustaljena dugoro¢na ponasanja i
vrednovanja. Dakle to su trajnije dispozicije koje predstavljaju ukupnost preferencija
pojedinca. NajCesS¢e istrazivane osobine sluSatelja koje imaju utjecaja na glazbene
preferencije ukljucuju socioekonomski status, dob, spol, osobine licnosti i glazbenu

poduku.

Ercegovi¢ Rei¢ i Dobrota (2016: 49) smatraju da je u istrazivanjima vezanima za
socioekonomski status dokazano da oni koji imaju viSu razinu obrazovanja imaju 1
sklonost prema razliCitim vrstama glazbe, izuzevs$i country glazbu. Iako je jo§ Catell
polovicom proslog stoljeCa pokuSao dovesti u vezu osobine licnosti 1 glazbene
preferencije, velik su doprinos ovom podru¢ju pruzili recentniji radovi, posebno oni
Rentfrowa i Goslinga (2003) te njihova teorija glazbenih preferencija. Upravo su njihova
istrazivanja rasvijetlila ulogu individualnih znacajki li¢nosti u glazbenim preferencijama,
ali 1 slusanju glazbe opcenito. Preferencije odredene vrste glazbe odredene su
interakcijom utjecaja razli¢itih Cinitelja, a prema teoriji glazbenih preferencija osobine
licnosti, kognitivne sposobnosti i samopoimanje predstavljaju tri vazna ¢imbenika koja
sudjeluju u kreiranju glazbenih preferencija pojedinca. S obzirom na kognitivne
sposobnosti, istrazivanja su pokazala da pojedinci visoko razvijene inteligencije, odnosno
kognitivnih sposobnosti opcenito, pokazuju vece preferencije za sloZzene i umjetnicke
glazbe u odnosu na pojedince nizih kognitivnih sposobnosti. Rentfrow i Gosling (2003)
to tumace sklonoS¢u pojedinaca ka preferenciji one glazbe koja im osigurava optimalnu
razinu stimulacije. Prema tome, pojedinci visokog stupnja inteligencije preferiraju
slozeniju glazbu jer ona za njih ima optimalno stimulirajuée djelovanje, dok je
pojedincima nize razvijenih kognitivnih sposobnosti jednostavnija glazba optimalno
stimulativna. Preferiranje veselih ritmova s vokalima povezano je u velikoj mjeri s
ekstraverzijom, dok se kompleksna i umjetnicka glazba povezuje s osobinom otvorenosti
za nova iskustva 1 veCom intelektualnom razinom razvoja. Upravo oni koji imaju vecu
inteligenciju otvoreniji su prema glazbeni stilovima koji predstavljaju umjetnost.
Ekstraverzija se povezuje i s preferencijom pop/rock glazbe upravo zbog svoje

energicnosti i plesnosti. Treba napomenuti kako se veza izmedu glazbenih preferencija i



osobina licnosti oblikuje putem drustvenih interakcija pojedinca, u prvom redu
djelovanjem masovnih medija, vr§njaka i suvremenih kulturnih trendova. Stoga je logi¢no
ocekivati da se veza izmedu osobina licnosti 1 glazbenih preferencija mijenja, i to s
obzirom na drustveni status i podrucje iz kojeg pojedinac potjece, ali i s obzirom na dob
onoga Koji promatra. Tako ¢e, npr., mladi promatraci percipirati osobu koja voli jazz kao
erudita, dok ¢e je oni koji su odrastali u vrijeme kada je jazz bio mainstream percipirati

kao konvencionalnu osobu.



3. OPCENITO O KORONA VIRUSU

Koronavirus, koji se pojavio na kineskom trzistu plodova mora i peradi u prosincu 2019.,
prosirio se na gotovo sve zemlje ugrozavajuéi zivot te iz kolosijeka izbacio svjetsko
gospodarstvo. Virus je ubio vise od 1,6 milijuna, a oboljelo je vise od 76 milijuna u
2020/2021. godine. Svjetska zdravstvena organizacija proglasila je situaciju globalnom
pandemijom. Vlada u Kineskom Wuhanu potvrdila je da zdravstvene vlasti lijece desetke
sluc¢ajeva. Nekoliko dana kasnije, kineski su istrazivac¢i identificirali novi virus Koji je

zarazio desetke ljudi u Aziji. 11. sijecnja 2020. zabiljezen je prvi smrtni slucaj.

3.1. SIRENJE I POSLJEDICE BOLESTI COVID-19

Do kolovoza 2021. godine zabiljezeno je 217 632 545 novih slucajeva zaraze korona
virusom U svijetu, a preminulo je 4, 518, 377 ljudi (Anon,
http://www.worldometers.info/coronavirus/, pristupljeno 5. listopada 2021.). Pandemija
bolesti COVID-19 zahvatila je gotovo sve zemlje svijeta. Njezino Sirenje dovelo je do
toga da nacionalna gospodarstva i poduzeca broje troSkove, dok se vlade bore s novim
mjerama karantene za suzbijanje Sirenja virusa. Veliki pomaci na burzama, gdje se
dionice u tvrtkama kupuju i prodaju, mogu utjecati na vrijednost mirovina ili
individualnih S$tednih racuna (Isas). FTSE, Dow Jones Industrial Average i Nikkei
zabiljezili su veliki pad kako je broj zarazenih boles¢u COVID-19 rastao u prvim
mjesecima krize. Glavna azijska i americka trziSta dionica oporavila su se nakon najave
prvog cjepiva u studenom, no FTSE je i dalje bio na negativnom podrucju. FTSE je pao
za 14,3% u 2020., $to je njegova najlosija izvedba od 2008. (Jones i sur.,
https://www.bbc.com/news/business-51706225, pristupljeno 21. listopada 2021.). lako
ne postoji na¢in da se tocno odredi kolika je ekonomska Steta od globalne pandemije
bolesti COVID-19, ekonomisti diljem svijeta slazu se da je pandemija uzrokovala
ozbiljne negativne ucinke globalnom gospodarstvu. Rane procjene predvidale su da ce,
ako virus postane globalna pandemija, ve¢ina velikih gospodarstava izgubiti najmanje
2,9% svog bruto domaceg proizvoda (BDP-a) tijekom 2020. godine. Ta je prognoza ve¢
preinac¢ena na gubitak BDP-a od 4,5%. Da bi se taj broj stavio u perspektivu, globalni

BDP procijenjen je na oko 87,55 milijarde ameri¢kih dolara u 2019. godini — §to znaci da



je pad gospodarskog rasta od 4,5% rezultirao gotovo 3,94 milijarde americkih dolara
izgubljene gospodarske proizvodnje (Sznugiera,
https://www.statista.com/topics/6139/covid-19-impact-on-the-global-economy/,
pristupljeno 8. rujna 2021.).

Osmanagi¢ (2007: 12) smatra kako je u suvremeno doba kriza ozna¢avala prvenstveno
razlikovanje ili sposobnost razlikovanja, izbor, sud, odluku, izlaz te rjeSenje konflikta
pojasnjenja. U poslovnoj ekonomiji kriza oznacava stanje koje dovodi u pitanje opstanak
poduzeca, stanje ugrozenosti njegove egzistencije. Poslovna kriza definira se najcesce
kao neplaniran i neZeljen proces ograni¢enog trajanja i mogucénosti utjecanja koji Steti

primarnim ciljevima s ambivalentnim ishodom.
Kriza je situacija koja:

1. oznacuje toCku preokreta nekog razvoja ili naglu promjenu jedne ili vise temeljnih
varijabli, dovodi u opasnost ostvarenje dosadaSnjih osnovnih normi i ciljeva, ¢ime
se dovodi u pitanje opstanak sustava

2. jest proces odlucivanja pred vremenskim pritiskom

3. odrazava postojanje problema upravljanja (Nidzara Osmanagi¢, 2007: 12).



4. IMPLIKACIJE KORONA VIRUSA NA SVJETSKU GLAZBENU
INDUSTRIJU

Ozimec (2006: 132-133) smatra kako je kreativnost skup ljudskih osobina i sposobnosti
koje u jednom sinergi¢tnom djelovanju omogucuju pojedincu da uocava, otkriva,
predvida, dozivljava, prihvaca 1 kombinira stvari 1 pojave na jedan drugaciji, nov, svjez,

neuobicajen 1 originalan nacin.

Kreativnost je zapravo jedan od onih pojmova koje je lakse osjetiti nego definirati. Te

definicije svrstavaju pojam kreativnosti u jednu od navedenih kategorija:

1. pojedinaéni talent

2. proces

3. proizvod

4. priznanje ostalih (Green, 2007: 15).

Green (2007:15) smatra kako je kreativni proces manifestacija sposobnosti da se povezu
ranije nepovezane stvari, da se poznate stvari gleda na jedan posve drugaciji nacin.

Naime, spajanjem razli¢itih elemenata stvara se nesto novo.

Arar i Racki (2003:5) smatraju kako kreativnost nije jednofaktorska sposobnost, ve¢ je
¢ini kompleksna struktura razli¢itih ¢imbenika koji u medusobnoj interakeiji u konacnici
odreduju funkciju kreativnosti. U toj meduigri ¢imbenika gdje jedan ili drugi mogu biti
izrazeniji 1 dominantniji finalizira se kreativnha snaga. U suvremenom poimanju
kreativnosti sve vise autora zagovara shvacanje da je kreativnost odredena kombinacijom
razli¢itih obiljezja kao §to su kognitivni kapaciteti (inteligencija, znanje, specifi¢ni nacini
misljenja), obiljezja motivacije i li¢nosti i okolinski uvjeti. Treba naglasiti da kreativno

postignuce zahtijeva zajednicku prisutnost svih obiljezja i1 uvjeta.
Osam kriterija po kojima se prepoznaje kreativnost:

1. osjetljivost za probleme
2. sposobnost primanja i odgovaranja na utiske i ideje koje dolaze izvana
3. pokretljivost u reakcijama i sposobnost prilagodavanja na vanjske utjecaje i

dozivljaje
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originalnost
sposobnost preoblikovanja i drugacije uporabe predmeta
sposobnost analize i apstrakcije

sinteza, tj. povezivanje dijelova u novu cjelinu
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koherentna organizacija pomocu koje je ¢ovjek sposoban dovesti u sklad svoje

misli, svoju osjetljivost i licnost (Stevanovi¢, 2003: 30).

Prema Guilford, Jackson i Messick, kreativnho ponaSanje mora zadovoljiti sljedece
kriterije: kreativno ponasanje je originalno; ono ima nisku vjerojatnost pojavljivanja.
prikladno je i relevantno; te¢no je; ono rezultira mnogim novim sadrzajnim oblicima.
Kreativno je ponasanje fleksibilno; ono istrazuje i koristi netradicionalne pristupe
rjeSavanja problema (Bognar,
www.kreativnost.pedagogija.net/mod/resource/view.php?id=4, pristupljeno 10.listopada
2021.)
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intuicija,
inspiracija,
masta, snovi

osobine liénosti intelektualne
sposobnosti

motivacija

Slika 1. Kreativnost kao sinergija

Izvor: preuzeto u cijelosti (Ozimec, 2006: 135)

Slika prikazuje kako kreativnost ne ¢ini ni izdvojena inteligencija, intuicija, masta i
upornost, ve¢ njihovo zajedni¢ko funkcioniranje u jednoj skladnoj cjelini. To svojstvo
oznacava se kao sinergija. Povecati kreativnost Cesto znaci povecéati ukupnu kreativnu
sinergiju. Kreativnost se jo$ uvijek svrstava u podruéje kompleksnih individualnih
osobina koje je tesko definirati i konceptualno precizirati, ali se prepoznaju kada se vide.
Naime ¢ini se jednostavnijim utvrditi da se netko kreativno ponasa i daje nova i kreativna
rjeSenja, ideje i slicno nego precizno utvrditi iz kojih to pojedinacnih sposobnosti i

individualnih osobina proizlazi (Bahtijarevi¢ Siber, 199: 341).
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Dezeljin i sur. (2002:74) smatraju da kreativnost koju pojedinac nosi u sebi dolazi do
izrazaja tek u odredenim uvjetima, primjerice, ozra¢ju u poduzecu i drustvu iz kojeg
dolaze poticaji. Kreativnost je i jedna od komponenata darovitosti. Takvi pojedinci

prepoznaju se po cetiri temeljne osobine, odnosno sposobnosti.

Lipovac (1990: 31-36) smatra kako je kreativnost podloga za inovacije, a inovacije su
rezultat primjene kreativnosti. Ne mora svaka kreativna ideja postati inovacija, ali nema
inovacija bez kreativnosti. Svaki pojedinac razlikuje se od drugih po svojoj osobnosti i
nacinu razmisljanja, pa tako i razliCito izrazava vlastitu kreativnost. Kod nekih je
kreativnost vrlo razvijena, dok je drugi ne koriste. Postoji primarna i sekundarna,
individualna i socijalna kreativnost. Primarna kreativnost dovodi do novih spoznaja,
sekundarna predstavlja proSirivanje repertoara postoje¢ih spoznaja. Individualna
kreativnost odnosi se na subjektivno iskustvo, a socijalna na kulturu. Tako se npr. u
stvaralaStvu razlikuje pet hijerarhijskih stupnjeva kreativnosti. Prva tri stupnja
kreativnosti moguce je posti¢i motivacijom i uporno$éu, dok su posljednja dva teze
dostizna 1 predstavljaju ,,ono nesto* s ¢ime je pojedinac roden. Te razine od nizih prema

viSima jesu:

1) ekspresivna
2) produktivna
3) inventivna
4) inovativna

5) emergentna.

Ekspresivno izrazavanje sadrzi u sebi primitivno i intuitivno izraZzavanje pronadeno kod
djece 1 odraslih koji nisu educirani u podrucju umjetnosti. Postoji nevina kvaliteta
primitivne umjetnosti, ali isto tako otvorenosti i osjeCajnosti. Produktivni stupanj je
stupanj u kojemu umijetnici uce vjestine i tehnike razvijaju¢i sposobnost koja dopusta
kreativno izraZavanje. Inventivni je stupanj onaj na kojemu umjetnici eksperimentiraju
svojom vjeStinom, istrazujuci razliCite nacine upotrebe sli€nog alata i sredstava. To
nagovjestava pronalazak, a ima za posljedicu krSenje pravila, izazivanje granica
akademske tradicije, avanturizam i eksperimentalizam. Inovativni stupanj ¢ine umjetnici,
pisci, muzi€ari, izumitelji, mislitelji te upravo oni imaju originalnost. Sada kreator krsi

granice. Emergentnu kreativnost (genij) imaju individualci ¢ije ideje i postignuca u
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umjetnosti ili znanosti prkose objasnjenju. Genij je dokazano stupanj koji je neobjasnjen
i nedostizan i nesto s ¢ime se pojedinac rodi. Svatko od nas nosi u sebi kreativnost, a koji
¢e stupanj kreativnosti pojedinac posti¢i ovisi najvise o njemu samom i njegovoj volji za
koristenjem kreativnosti. Sto znadi ¢injenica da je netko kreativna osoba ako tu
kreativnost drzi skrivenu i zakljuCanu u sebi, daleko od moguénosti koriStenja u
svakodnevnom Zzivotu. Problematikom definiranja kulture bavili su se mnogi izdavaci.
Ulaskom u pojedinosti njezinog definiranja otvara se niz drugih tema. Kultura vezana za
turizam ne moze oznacavati samo obilazak materijalnih oblika kulture, ve¢ ukljucuje
upoznavanje nacina zivota populacije u odredenoj destinaciji. Pojam kulturne bastine
takoder je vezan uz pojam kulturnog turizma, kao jedan od njegovih najsnaznijih resursa.
UNESCO, kao medunarodna organizacija s relativnim Kkurikulumom u sustavhom
proucavanju bastine i organiziranju aktivnosti vezanih uz nju, nudi definiciju kulturne
bastine u Konvenciji za zaStitu svjetske kulture i prirodne bastine iz 1972. godine:
Kulturna bastina odnosi se na spomenike, skupine gradevina i lokalitete koji imaju
povijesnu, estetsku, arheoloSku, znanstvenu, etnoloSku ili antropoloSku vrijednost.
(Zakon o ocuvanju 1 zaStiti kulturnih dobara, (NN 69/99, NN 151/03; NN 157/03
Ispravak, NN 87/09, NN 88/10, NN 61/11 , NN 25/12, NN 136/12)

U nedostatku te definicije, odnosno cinjenici da se ona odnosi samo na materijalnu

kulturu, postavljena je nova definicija.
Kulturna dobra, odnosno bastina, klasificiraju se na:

1. pokretne i nepokretne stvari od umjetnickoga, povijesnoga, paleontoloskoga,
arheoloskoga, antropoloskog 1 znanstvenog znacenja

2. arheoloska nalaziSta i arheoloske zone, krajolici 1 njihovi dijelovi koji svjedoce o
covjekovoj prisutnosti u prostoru, a imaju umjetni¢ku, povijesnu i antropolosku
vrijednost

3. nematerijalni oblici 1 pojave ¢ovjekova duhovnog stvaralastva u proslosti kao 1
dokumentacija i bibliografska bastina i1 zgrade, odnosno prostori u kojima se

trajno Cuvaju ili izlazu kulturna dobra i1 dokumentacija o njima.

Nepokretnu kulturnu bastinu s utvrdenim svojstvom kulturnog dobra ¢ine pojedinacne

gradevine i/ili kompleksi gradevina, kulturno-povijesne cjeline te krajolici.
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Kolokvijalnim nazivom nepokretna kulturna dobra predstavljaju graditeljsku bastinu od
pojedinacne gradevine prema cjelini (skupina gradevina), odnosno podrucje (krajolik).

Nepokretno kulturno dobro moze biti:

grad, selo, naselje ili njegov dio

gradevina ili njezini dijelovi te gradevina s okolisem

elementi povijesne opreme naselja

podrucje, mjesto, spomenik 1 obiljeZje u svezi s povijesnim dogadajima i osobama
arheolosko nalaziSte 1 arheoloSka zona, ukljucujuci 1 podvodna nalaziSta 1 zone

podru¢je 1 mjesto s etnoloskim 1 toponimskim sadrzajima

N o a bk~ w D oE

krajolik ili njegov dio koji sadrzi povijesno karakteristine strukture, koje
svjedocCe o Covjekovoj nazo¢nosti u prostoru
8. vrtovi, perivoji i parkovi

9. tehnicki objekt s uredajima i drugi sli¢ni objekti.

Sektor kreativnih industrija takoder se naziva ,,kreativnim i kulturnim industrijama‘ ili
Kreativnim i digitalnim industrijama“ ili ,,kreativnom industrijom* unutar ,kreativne
ekonomije*. Nedavno su ih u Latinskoj Americi i na Karibima nazivali ,,naran¢astom

ekonomijom* (La Economia Naranja).

Opcenito govoredi, izraz ,,Kreativne industrije* odnosi se na niz gospodarskih aktivnosti

koje se bave stvaranjem i komercijalizacijom kreativnosti, ideja, znanja i informacija.

Izraz kreativne industrije opisuje tvrtke s kreativno$¢u u srcu — naprimjer dizajn, glazbu,
izdavasStvo, arhitekturu, film i video, zanate, vizualne umjetnosti, modu, TV 1 radio,
oglasavanje, knjizevnost, raunalne igre i izvedbene umjetnosti. Definicija kreativnih
industrija iz Odjela za kulturu, medije i sport britanske vlade (DCMS) glasi: ,,One
industrije koje vode porijeklo iz individualne kreativnosti, vjestina i talenta i koje imaju
potencijal za bogatstvo i otvaranje novih radnih mjesta kroz stvaranje i iskoristavanje
intelektualno vlasnistvo*. Pod izrazom ,kreativne industrije* postoji trinaest podsektora,
a to su: oglasavanje; arhitektura; trziSte umjetnina i starina; obrt; oblikovanje; modni
dizajner; film i video; interaktivni softver za slobodno vrijeme; glazba, muzika; izvedbene
umjetnosti; objavljivanje; softver i raCunalne igre; te televizija i radio. Pojam ,kulturne

industrije* takoder koriste neke agencije iako se taj izraz odnosi na specifi¢niji niz
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industrija i moZze se smatrati podskupom kreativnih industrija. UNESCO definira kulturne
industrije kao ,,industrije koje kombiniraju stvaranje, proizvodnju i komercijalizaciju
sadrZaja koji su nematerijalne i kulturne prirode; ti su sadrzaji obi¢no zasti¢eni autorskim
pravima i mogu imati oblik robe ili usluge“. U Velikoj Britaniji sve vise koristi se izraz
»kreativna i digitalna industrija* zbog vaznosti digitalnih sadrzaja i internetskih usluga u

kreativnom sektoru gospodarstva.

4.1. MODEL GLAZBENOG POSLOVANJA

S dva glavna izvora prihoda, svjetska glazbena industrija procjenjuje se na vise od 50
milijardi dolara. Prva, Ziva glazba, Cini viSe od polovice ukupnog prihoda i uglavnom se
zaraduje od prodaje ulaznica do koncerata uzivo. Druga kategorija, snimljena glazba,
ukljucuje streaming, digitalno preuzimanje, fizicku prodaju i zaradu od sinkronizacije
(licenciranje glazbe za filmove, igre, TV i oglasavanje). Povecano koriStenje streaming
usluga i od strane glazbenih izdavaca i od potrosaca priblizilo je snimljenu glazbu
njezinom vrhu prije piratstva. Prihod od streaminga trenutno ¢ini gotovo polovicu svih

prihoda od glazbe.

4.2. ZNACAJKE SVJETSKE GLAZBENE INDUSTRIJE

Za mnoge je glazba gotovo stalan dio svakodnevnog Zivota; svira u pozadini dok vozite,
kupujete ili gledate televiziju. Glazbena industrija op¢i je izraz za sve strane uklju¢ene u
stvaranje, izvedbu, snimanje, promicanje i upravljanje glazbenim poslovanjem. Razlika
u nazivanju te mreze poslovnih partnerstava glazbenom industrijom, nasuprot glazbenom
poslu, vise se temelji na stigmi povezanoj s tim izrazom nego na bilo kakvoj tehnickoj
razlici. U jednom trenutku, kada se ucestalo Koristio termin ,,glazbeni biznis“, umjetnici
su Cesto dozivljavali iskoriStavanje od onih koji su od njihova rada ostvarili ogromnu
zaradu. Danas postoje brojne organizacije koje Stite prava glazbenika, skladatelja i
izvodaca. Glazbena industrija uklju¢uje proizvodnju, distribuciju i prodaju glazbe u
razli¢itim oblicima, kao i1 promicanje glazbenih izvedbi uzivo. Ljudi su vjerojatno
kupovali, prodavali i razmjenjivali glazbu od trenutka od kada je nastala. Uli¢ni pjevaci,
lutaju¢i izvodaci, uli¢ni prodavaci i putujuc¢i ucitelji glazbe razvili su improviziranu
glazbenu industriju na lokalnom nivou koja se razlikovala viSe po obimu nego po vrsti u

usporedbi s modernim glazbenim biznisom. Sredinom devetnaestog stoljeca tiskana nota
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bila je primarni proizvod te industrije. Izdavaci su prodavali sentimentalne balade i
salonske pjesme za upotrebu rastu¢em broju privatnih vlasnika glasovira. Oglasavano na
nacionalnoj razini, prodaja notnih zapisa potaknuta je ukljucivanjem pjesama u glazbene
kritike.

Izvjescée za 2019. godinu iznijelo je podatak da je od 19,1 milijardi zaradenih u 2018.
godini gotovo polovica (47% ili 8,9 milijardi) zaradena od platformi za internetski
prijenos (streaming) glazbe, koji se uzdrzava pretplatom ili oglasima. Platforme za
streaming ukupno su porasle za 34% od 2017. do 2018. godine, a placena ili pretplatom
dobivena glazba u internetskom prijenosu porasla je za 33%. Fizicki formati poput CD-a
u meduvremenu su pali za 10%, a digitalno preuzimanje palo je u jo$ vec¢oj mjeri, za 21%
(Wang, https://www.rollingstone.com/pro/news/music-is-finally-making-more-money-
than-it-was-in-2007-816480/, pristupljeno 10. rujna 2021.).

Trendovi u kupovini glazbe u skladu su s onim $to se moze uoditi na glazbenom trzistu u
SAD-u: prodaja digitalnih i fizickih albuma pada, a internetski prijenos raste. U svjetskim
okvirima neke regije (Sjeverna Amerika, Juzna Amerika i Azija) pridonose vise rastu tog
gospodarskog sektora nego druge, ali svjetski trend medu ljubiteljima glazbe jest
koristenje internetskog prijenosa. Zahvaljujuéi internetskom prijenosu digitalna prodaja
glazbe (to se odnosi na placeni internetski prijenos, besplatni internetski prijenos i
preuzimanje glazbenih datoteka) presla je brojku od deset milijardi prvi put u povijesti.
Prema tom izvjeS¢u deset najvecih glazbenih trzista jesu: SAD, Japan, Ujedinjeno
Kraljevstvo, Njemacka, Francuska, Juzna Koreja, Kina, Australija, Kanada i Brazil. Deset
glazbenika na vrhu ljestvice ¢ine Drake, BTS, Ed Sheeran, Post Malone, Eminem, Queen,
Imagine Dragons, Ariana Grande, Lady Gaga 1 Bruno Mars (Wang,
https://www.rollingstone.com/pro/news/music-is-finally-making-more-money-than-it-
was-in-2007-816480/, pristupljeno 10. rujna 2021.).
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Grafikon 1. Globalno zabiljezen prihod od glazbe od 1999. do 2019. godine (u milijardama

americkih dolara).
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Izvor: preuzeto u cijelosti, (Statista Research Department,
URL:https://www.statista.com/statistics/272305/global-revenue-of-the-music-industry,
pristupljeno 17.listopada.2021.)

Prihodi od snimljene glazbe na globalnoj razini u 2020. godini iznosili su 23,1 milijarde

americ¢kih dolara.

U nastavku je pregled deset najvecih svjetskih glazbenih trziSta (Bhat,
https://groundreport.in/top-10-music-markets-in-the-world/, pristupljeno 18. listopada
2021.):

Kina — 29,2 milijuna americ¢kih dolara
Brazil — 29,58 milijuna americ¢kih dolara
Australija — 41,2 milijuna americkih dolara
Kanada — 43,7 milijuna americkih dolara

Juzna Korea — 49,44 milijuna americkih dolara

o gk~ wbdPF

Francuska — 92,5 milijuna americkih dolara
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7. UK -1,31 milijarda americkih dolara
8. Njemacka — 1,32 milijarda americkih dolara
9. Japan - 2,7 milijarde americkih dolara

10. Sjedinjenje Americ¢ke drzave — 5,9 milijardi americkih dolara.

Glazbena industrija s trzistima djeluje kroz mreZu partnerstava izmedu tvrtki i pojedinaca
na strani stvaranja glazbe (pjevaci, tekstopisci i producenti), na strani koja se okrece
prema korisnicima (platforme za streaming, mjesta i platforme za javne nastupe poput
radija) i poslovnoj strani, povezujuéi ih (oznake, menadzeri, publicisti, organizacije za
prava izvedbe, distributeri, agenti za rezervacije 1 drugo). Znacajne uloge 1 pozicije u
glazbenoj industriji imaju umjetnicki menadzeri koji pomazu glazbenicima i bendovima
u organiziranju njihove karijere, a mogu raditi za sebe ili za etablirane tvrtke. Oni djeluju
kao veza izmedu diskografskih kuca i glazbenika, traze¢i i Stite€i svoje interese, 1
uobiCajeno im je naknada postotak ukupne zarade umjetnika. Oni moraju biti najveca
umjetni¢ka podrska, biti dobro organizirani i imati kontakte u industriji. Umjetnicka
administracija usredoto¢ena je na neprofitnu stranu glazbene industrije, ukljucujuci
repertoar i organizaciju povezane sa simfonijskim orkestrom, operom, baletom,
komornom i zborskom glazbom te drugim izvedbenim umjetnostima, za razliku od
profitne komercijalne strane glazbene industrije. 1zraz ,,neprofitna organizacija““ ne znaci
da te organizacije nisu profitabilne; ali, osim prodaje karata, znacajno se oslanjaju na
prihod od pojedinacnih 1 korporativnih donacija, zaklada te drzavnih 1 saveznih
subvencija. Kao rezultat toga, umjetnicki administratori moraju biti vjesti u prikupljanju
sredstava, imati dobre sposobnosti pisanja i temeljitu svijest o svojoj publici, kao i
redovito osmiSljavati nove programe i dogadaje kako bi prosirili svoju bazu publike.
Industrija glazbenih proizvoda i glazbeno obrazovanje neraskidivo su isprepleteni jer
sektor ne bi procvjetao da aktivni svira¢i ne moraju kupovati instrumente, pribor i
pohadati nastavu kako bi poboljsali svoje talente. Zaposlenici velikih proizvodaca
glazbenih proizvoda mogu prodavati instrumente na raznim trziStima, ukljucujuéi
fakultete i srednje Skole. Oni takoder mogu izravno suradivati s glazbenicima kako bi
razvili ¢vrste odnose s umjetnicima 1 trazili podrsku za svoju liniju proizvoda. Internet
mijenja nain poslovanja na tom polju, posebno u tiskanom izdavastvu, gdje su tiskani
listovi sada dostupni na internetu za pojedinacne ispise kod kuce, a kupci mogu dobiti

potpune informacije o cijenama za svaki ponudeni proizvod. Mogu se odluéiti za kupnju
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proizvoda na mrezi ili mogu preferirati osobno iskustvo trgovine, ovisno o robi. Autorska
prava na temeljnu pjesmu (obi¢no u vlasnistvu kantautora/skladatelja i/ili izdavaca) i na
snimljenu izvedbu pjesme (opc¢enito u vlasnistvu izvodaca i/ili izdavacke kuce) u sredistu
su svakog glazbenog djela. Glazbeno izdavastvo najuze je povezano s na¢inom na koji se
zaraduje koriStenjem pjesama. Primarna odgovornost izdavaca jest stjecanje autorskih
prava potpisivanjem skladatelja ili kupnjom postoje¢ih kataloga, upravljanjem tim
autorskim pravima putem procesa registracije i iskoriStavanjem tih autorskih prava
davanjem licenci za razliCitu uporabu djela. Reprodukcija 1 distribucija, stvaranje
izvedenih djela, javno prikazivanje, javno izvodenje i digitalni prijenos zvuka svi su
primjeri takve uporabe. Naknade su fiksne ili se pregovaraju; zbog prihoda ostvarenog
koriStenjem zaStiCene glazbe izdavaStvo se smatra dokazom recesije viSe od drugih
podrucja. Dok glazbeni sektor u cjelini prolazi kroz stalnu transformaciju, to je posebno
pogodeno. Peer-to-peer preuzimanje neopozivo je utjecalo na glazbenu industriju, a
izdavacke kuce usred su znacajne transformacije iz sektora fizickog proizvoda u digitalni
sektor. ViSe glazbenika moze sastavljati, dijeliti 1 promovirati vlastitu glazbu zahvaljujuci
internetu. Iako su joS uvijek potrebni stru¢njaci za snimanje u studijima i rukovoditelji za
izvidanje talenta i rad na promociji i distribuciji na izdavackim kuéama, konsolidacija
tvrtki postaje sve CeSc¢a. Inzenjering snimanja, produkcija ili promocija snimaka putem
tradicionalnih i mreZznih medija temeljenih na medijima mogu biti zanimljivi studentima.
Za glazbenike je turneja bitan izvor prihoda tijekom njihove karijere. Promotori koncerata
rade ili za mjesto odrzavanja, nacionalnu ili lokalnu promotivnu korporaciju koja
iznajmljuje mjesta, unajmljuje akte, prodaje akte i prikuplja prihod. Polje je uzbudljivo i
rizi¢no jer se troSkovi moraju uravnoteziti s koli¢inom novca koju promotori namjeravaju
zaraditi od prodaje ulaznica. Prodaja ulaznica, maloprodaja na dogadajima, prikupljanje
sponzorstava za financiranje dogadaja, osiguravanje zaposlenika na dogadajima,
financijsko racunovodstvo i postivanje sigurnosnih pravila za dogadaje uzivo sve su
odgovornosti promotora. Pojedinci koji mogu Zonglirati s viSe zadataka 1 koji se ugodno
nose sa svim dijelovima produkcije dogadaja najucinkovitiji su u toj industriji. Upravo je

taj sektor najvise pogoden pandemijom bolesti COVID-19 jer je gotovo obustavljen.
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4.3. UTJECAJ BOLESTI COVID-19 NA GLAZBENU INDUSTRIJU

Glazbenu industriju tesko je pogodila pandemija bolesti COVID-19 s najve¢om Zrtvom u
prihodima od nastupa uzivo. Procjenjuje se da ¢e Sestomjese¢no gasenje kostati industriju
vise od deset milijardi dolara u sponzorstvima, a dulja su odgadanja jo§ razornija.
Industrija se bori novim na¢inima monetizacije potros$nje glazbe i inovativnim modelima:
Fortnite je bio domacéin rap-koncerta koji je privukao gotovo trideset milijuna gledatelja
uzivo. Kriza ¢e vjerojatno ubrzati temeljne trendove u glazbenoj industriji, temeljene na
vaznosti streaminga koji je narastao s 9% na 40% ukupnih prihoda industrije u samo Sest
godina  (Hall,  https://www.weforum.org/agenda/2020/05/this-is-how-covid-19-is-
affecting-the-music-industry/, pristupljeno 21. rujna 2021.).

4.4. FIZICKA PRODAJA

Fizicka prodaja na koju otpada otprilike Cetvrtina zabiljeZenih glazbenih prihoda
smanjena je za otprilike jednu tre¢inu zbog pandemije bolesti COVID-19, §to ne
iznenaduje s obzirom na zatvaranje maloprodajnih objekata, dok je digitalna prodaja pala

za oko 11%. To odgovara ukupnom smanjenju diskrecijske potrosnje.

Nacin na koji pojedinci slusaju glazbu takoder se mijenja zbog pandemije bolesti COVID-
19. Tencent Music Entertainment (TME) iz Kine tvrdio je da su se navike slusanja
promijenile tijekom pandemije pa je sve vise ljudi koristilo kuéne aplikacije na
televizorima i pametnim uredajima. | Tsai Chun Pan, potpredsjednik grupe Odjela za
suradnju na podru¢ju TME-a smatra: ,Jlako su naSe usluge drustvene zabave bile
pogodene, nedavno smo zabiljezili umjeren povratak. Prihodi od pretplate na glazbu na
mreZi porasli su za 70,0% u odnosu na prethodnu godinu u prvom tromjesecju 2020.
godine. Broj potrosaca koji placaju glazbu na mrezi povecao se za 50,4% u odnosu na
prethodnu godinu, tj. na 42,7 milijuna‘“ (Hall,
https://www.weforum.org/agenda/2020/05/this-is-how-covid-19-is-affecting-the-music-

industry/ pristupljeno 15. kolovoza 2021.).

Spotify, koji je stekao €lanove u prvom tromjeseCju ove godine, takoder je istaknuo
promjenu potrosackih navika, tvrdeé¢i da se tjedne navike sve vise podudaraju s
koristenjem tijekom vikenda te da opustajuéi Zanrovi postaju sve popularniji. Sto se tice

potrosnje glazbe, preliminarne statistike otkrile su pad streaminga 7 — 9% na nekoliko
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trziSta, iako se Cini da se to oporavilo. Istodobno je porastao broj glazbenih video
streamova na zahtjev. Razlozi su povezani s promjenom ponasanja: epidemija je svrnula

pozornost ljudi na vijesti (osobito televiziju).

4.5. POTROSNJA NA OGLASAVANJE

Smanjenje potro$nje na oglasavanje takoder utjeCe na glazbenu industriju u cijelom
svijetu. Prema podacima Zavoda za interaktivno oglasavanje, viSe od Cetvrtine kupaca 1
robnih marki medija zaustavilo je oglaSavanje u prvoj polovici 2020. godine, dok je jo$
46% smanjilo potrosnju. To ¢e, u kombinaciji s padom potroSnje digitalnih oglasa za
jednu tre¢inu, utjecati na glazbene kanale podrzane oglasima, a time i ukupni prihod
industrije, kao i prihod pojedina¢nih izvodaca. Spotify je rekao da nije dostigao planirano

u oglaSivackim ciljevima za prvo tromjesecje zbog promjena u oglasnim proracunima.

4.6. SIRENJE GLAZBENE DISTRIBUCIJE

Sto se tide distribucije, sve veéi broj umjetnika odgada izdanja za kasnija razdoblja u
godini. Za njih je to djelomicno posljedica nemoguénosti koristenja turneja za promociju
novih albuma, a opéenito je i ziva glazba trpjela gubitke. Odgoden je veliki broj znacajnih
koncerata i dogadaja. Prihod od nastupa uzivo gotovo je nula sve dok postoje velike
zabrane, ¢ime se uc¢inkovito prepolovljuje ukupni prihod industrije. Osim prodaje karata
1 proizvoda, ocekuje se da ¢e Sestomjesecno gaSenje industriju koStati visSe od deset
milijardi dolara sponzorstava, a produzenje i odgode pokazale su se jo§ skupljima.
Predvida se da ¢e se procjene rasta glazbe uzivo drasti¢no revidirati. Povjerenje potrosaca
u taj sektor bit e teSko vratiti: prema jednom istrazivanju, manje od polovice americkih
kupaca planira posjetiti koncerte, filmove, sportske dogadaje 1 zabavne parkove kada se
ponovno otvore zbog nedostatka dokazanog cjepiva. To ¢e znafajno utjecati na
glazbenike jer dogadaji uzivo ¢ine viSe od 75% njihovih prihoda, unato¢ podacima koji
pokazuju da najboljih 1% izvodaca prima sve vec¢i udio prihoda od glazbe uzivo (60% u
2019. godini naspram 26% u 1982. godini). Kao reakcija na neposredne izazove, sektor
je osmislio strategije za smanjenje utjecaja pandemije bolesti COVID-19. Umijetnici i
ekipe imaju koristi od javno-privatnog partnerstva. Citav se sektor okupio kako bi se
omogucile razlic¢ite financijske inicijative dostupne ljudima cija je zarada ometena

pandemijom. Znacajan doprinos dali su Universal Music Group (UMG), Live Nation
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Entertainment i streaming-divovi poput Spotifya, Amazon Musica, TIDAL -a, YouTube
glazbe 1 brojnih drugih. Tencent Music Entertainment, najveca kineska glazbena
platforma, takoder se pridruzuje nastojanju kroz svoje maticno poslovanje. Mnogi
davatelji usluga uspostavili su postupke koji omogucuju korisnicima doniranje izravno
dobrotvornim ustanovama po vlastitom izboru; dodatni primjeri uklju¢uju beskamatne
avansne naknade u slucajevima teskih situacija koje su posljedica obustave glazbe i
produkcije dogadaja. Vlade diljem svijeta osmislile su pakete pomo¢i za tvrtke 1 ljude
pogodene krizom u ukupnom iznosu od trilijun dolara potro$nje, bespovratnih sredstava
i zajmova. Glazbeni sektor nije posebno spomenuti u tim poticajnim paketima, ali mnogi
od njih ukljuuju odredbe za medije, umjetnost 1 zabavna poduzeca, kao 1 proSireno
jamstvo za pogodene radnike. Neka mjesta dopustala su emitiranje emisija uzivo nakon
velikih zabrana okupljanja. Medutim zbog potpunog zatvaranja cak su i ti formati
obustavljeni. Umjetnici su potom emitirali uzivo iz svojih domova putem mreznih
lokacija poput Twitcha, Instagram TV-a i drugih. To nije novost, ali pandemija je proSirila
dostupnu publiku, a diskografske kuc¢e pomogle su izvoda¢ima pruzajuéi opremu za
streaming uzivo. Streaming platforme omogudile su ¢lanstvo u izvodackim kanalima koji
omogucuju rani ili ekskluzivni pristup sadrzaju, kao i virtualne sastanke i znacajke
placenog komentiranja. Ti novi naCini za interakciju glazbenika, etiketa i vlasnika
prostora s obozavateljima mogli bi biti strategija za izgradnju dubljih dugoro¢nih odnosa
s obozavateljima. Vivendi je, naprimjer, stvorio platformu za izvodenje glazbenika,
interakciju s obozavateljima i razmjenu sadrzaja. Tvrtka ne zaraduje izravno na platformi,
ali neizravno ostvaruje dobit od tantijema i sponzorstava. Verizon takoder organizira
virtualne dogadaje i video-serije s partnerima kao $to je Live Nation Entertainment.
Dugorocno se ocekuje da ¢e primarni lanac vrijednosti glazbene industrije ostati
uglavnom nepromijenjen. Profesionalni glazbenici mogu koristiti jednu od tri velike
diskografske ku¢e — UMG, Sony Music ili Warner Music — ili nezavisnog izdavaca za
objavljivanje svoje glazbe. Taj operativni model ¢ini 97% udjela na trziStu snimljene
glazbe, pa iako moze do¢i do nekih promjena, previranja nisu vjerojatna. Nadalje,
vjerojatno se nec¢e promijeniti uloga tekstopisaca, skladatelja 1 inZenjera postprodukcije u
stvaranju glazbe, ¢ak se vise posla moze obaviti na daljinu. Za Sirenje glazbe oni posluju
sa streaming-platformama, operatorima mjesta i promotorima dogadaja. Kriza bi mogla

ubrzati trendove glazbene industrije. Dostupne se brojke temelje na rastucoj vaznosti
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streaming za industriju, koji je u samo Sest godina porastao s 9% na 47% ukupnih prihoda.
Cijene dionica diskografskih kuéa porasle su posljednjih godina zahvaljuju¢i povecanju
broja ljudi koji koriste usluge pretplate na streaming, a nekoliko njih planira izaéi u
javnost. Navike potroS$nje mijenjaju Se s povecanjem potrosnje. Dok se neki potrosaci
pretplacuju na viSe pretplatni¢kih usluga kod kuce, drugi su odustali zbog financijskih
ograni¢enja. Usluge s dvostrukim poslovnim modelom mogu zadrzati svoje klijente u
krizi prelaskom na model besplatan za potroSace koji podrzava oglase sve dok se
gospodarstvo ne oporavi. Tijekom krize, kada su se potroSacke navike prebacile na ku¢nu
upotrebu, usluge koje se bave uredajem i1 platformom mogle su pratiti slusatelje.
Odrzavanje fleksibilne taktike monetizacije moglo bi dovesti do novih moguénosti za
industriju i buducih suradnji s drugim industrijama. Prihodi od sinkronizacije trenutno
¢ine samo 2% prihoda od snimljene glazbe. Budu¢i da su poslovni okviri za dogovore o
sinkronizaciji u ovom trenutku nedorec¢eni, postoji prostor za prosirenje — ¢ak i ako je jos
daleko od postizanja udjela prihoda ekvivalentnog streamingu. Kina predstavlja primjer
kako se fleksibilnost moze primijeniti u praksi. Pruzatelji streaminga glazbe na tom
podrucju usvojili su napojnicu kao novi nacin korisni¢ke podrske umjetnicima tijekom
pandemije bolesti COVID-19. Platforme bi si u budué¢nosti mogle uzeti dio tih napojnica,
stvaraju¢i nove prihode temeljene na streamingu. Za medijske tvrtke, robne marke i
pojedince, Cetvrta industrijska revolucija promijenila je na¢in na koji se sadrzaj proizvodi,
isporuuje 1 konzumira. DanaS$njim medijskim krajolikom dominiraju takozvani
,,odredisni® i ,,ekosustavni mediji. Prva su odrediSta sadrZaja okrenuta potrosa¢ima, dok
druga koriste sadrzaj kao stratesko sredstvo u veéem portfelju proizvoda i usluga. Oni
koriste jeftine medijske usluge kao na¢in unov€avanja drugih elemenata svog poslovanja,
kao $to su e-trgovina, transakcije, iskustvo uzivo, prodaja putem podruznica i mediji s
robnom markom. Uz svoje sektorske proizvodne lance, medijska proizvodnja 1 Sirenje
stvaraju ekonomsku vrijednost. Djelomi¢no je to zbog navedenih ekosustava kojima sve
viSe upravljaju ,,superkonkurenti®. Vrijednost u medijima je jednogodi$nje istrazivanje
koje ispituje kako pojedini potrosaci cijene odredisne medije. Ispitana je taktika
poslovnog modela medijske industrije, odnosno koliko te strategije odgovaraju Zeljama
ljudi za placanje i upravljanje podacima te su preporucena podrucja na koja bi se sektor

trebao usredotociti kako bi poboljsao svoju vrijednost u drustvu. Projekt je sada u drugoj
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fazi, ¢iji je cilj kvantificirati vrijednost koju mediji ekosustava stvaraju u druStvu, na
temelju preliminarnih nalaza. Usredotocit ¢e se na sljedece teme:
+ analiza ekonomicnosti i ekosustava u medijima
* stvaranje okvira za nove pokazatelje vrijednosti, uklju¢ujuéi kvalitetu, inovacije i
dobrobit potrosaca
* odredivanje mjerila koja bolje odrazavaju vrijednost medija za drustvo, ukljuc¢ujuéi
njihov utjecaj na srodna poduzeca, poput maloprodaje, e-trgovine i robe Siroke

potrosnje.

Kako potrosnja glazbe postaje sve vise digitalizirana, platforme trec¢ih strana imat ¢e sve
vazniju ulogu u definiranju distribucije glazbe, otkrivanja i ponasanja potrosaca. Tijekom
potpunog zatvaranja, Fortnite je sponzorirao rap-koncert uzivo. Privukli gotovo 30
milijuna pregleda, pokazuju¢i mo¢ meduindustrijske suradnje za uklju¢ivanje korisnika i
promicanje umjetnika na nove nacine. U buducnosti je mogucée da ¢e nositelji prava i
distributeri koristiti sli¢ne tehnike. Nadalje, to pokazuje da industrija razmatra alternative
oslanjanju isklju¢ivo na streaming i izvedbe uzivo. lako je streaming izvrstan nacin za
dosezanje potrosaca, nositelji prava oslanjaju se viSe na platforme trecih strana. Medutim
osobitost u poslovnom modelu streaminga ilustrira kako se odnos s tim platformama
moze promijeniti u buduénosti. Platforme obi¢no nositeljima prava pla¢aju najmanji
moguci postotak prihoda od pretplate — otprilike 65% za Spotify — plus dodatna plac¢anja

na temelju koli¢ine streamova.

Svjetski gospodarski forum, u suradnji s Marshom i McLennanom i Zurich Insurance
Groupom, objavio je Outlook Risks: Preliminarno mapiranje i implikacije — vodi¢ za
donositelje odluka, kako bi pomogao svim dionicima — zajednicama, vladama,
poduze¢ima i pojedincima — razumijeti nove rizike i posljedice nastale utjecajem
pandemije bolesti COVID-19. Od tvrtki se trazi da sudjeluju u naporima Foruma za
upravljanje uo¢enim novim rizicima uzrokovanima pandemijom bolesti COVID-19 u
svim industrijama kako bi se osmislila svjetlija budu¢nost. To ima dvije posljedice za
industriju. Za pocetak, oni poticu streaming usluge da promi¢u nelicencirane audio-
formate poput podcasta. Dokazi ukazuju na to da je promjena veé¢ zapocela: njihova
potro$nja glazbe kao postotak ukupne potroSnje zvuka opala je za oko 5% od 2014.

godine, dok se potros$nja izgovorenih rije¢i popela. Ako postotak streaminga glazbe
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padne, platforme ¢e imati viSe prostora za ponovno pregovaranje o dogovorima s
izdavackim ku¢ama. Druga implikacija odnosi se na supstancu. Prema studijama, pjesme
postaju sve krace i brze zbog Zelje za povecanjem broja pojedinacnih izvedbi. Taj model
ima veliku potraznju za glazbenim sadrzajem, oni predstavljaju ne samo brojne nove
mogucnosti, ve¢ i novi kanal za promicanje i1 distribuciju sadrzaja. TikTok, koji veé
mijenja nacin na koji ljudi otkrivaju glazbu, radi na vlastitoj streaming usluzi koja ¢e

vjerojatno pridonijeti toj dinamici.

26



5. ISTRAZIVANJE O UTJECAJU PANDEMIJE BOLESTI COVID-19
NA GLAZBENU INDUSTRIJU

S ciljem dobivanja informacija od strane glazbenika, proveden je vodeni intervju s Cetiri
lokalna glazbenika te je provedeno anonimno anketno istrazivanje vezano za

konzumiranje glazbe i utjecaj bolesti COVID-19 na glazbene dogadaje.
Pitanja za intervju:

» Predstavi se (odakle si), koji je tvoj bend, koji instrument sviras?

* Zbog Cega ste se odlucili na glazbenu karijeru?

* Koji su tvoji ,,glazbeni* uzori?

» Kaoji ti je bio najbolji, a koji najlosiji nastup?

« Kako na tvoj bend utjec¢e pandemija bolesti COVID-19?
Ispitanici koji su sudjelovali u intervjuu:

1. Iwo Klari¢

2. lvan Selci

3. Dejan Kostadinovi¢
4

. Ivica Simunovi¢

5.1. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Iz provedenih intervjua s mladim glazbenicima koji se glazbom bave bilo iz hobija ili
strasti prema glazbi zbog ¢ega su pozeljeli imati bendove poput svojih idola, evidentno je
da je pandemija bolesti COVID-19 negativno utjecala na glazbenu industriju jer su
obustavljeni svi koncerti i sva dogadanja na kojima su oni mogli sudjelovati, §to ukljucuje
i probe na kojima su vjezbali. Veéina sudionika ima drugi posao kako bi mogli imati
druge prihode jer postojece mjere suzbijanja Sirenja zaraze ni u kom sluc¢aju nisu poticajne

za glazbenu industriju.
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5.1.1. PRVI INTERVJU

e Iwo Klari¢ iz Osijeka, bubanj i udaraljke. Vise bendova i projekata u raznim
glazbenim zanrovima. Trenutno najaktivniji s Tamburasi Veritas.

e Nisam se odlucio na glazbenu karijeru ve¢ mi je ovo hobi. Glazba, glazbeni
instrumenti, produkcija i sviranje u bendu su mi uvijek bili zanimljivi. Dodatni
prihod u Veritasu takoder dobro dode.

e Nisam vezan za jedan glazbeni Zanr, slusam Sto volim, no najvise mi odgovara
progresivni, hard i ,,obican* rock 60-ih,70-ih i 80-ih. Specificni uzori: Grupe:
Pink Floyd, Kiss, Led Zeppelin, The Beatles, Queen, Cream, Deep Purple, Boston,
Genesis, Rush, Azra... Pojedinci: Ginger Baker, John Bonham, Neil Peart,
Branko Popovic.

e Ovo ovisi o tvojoj definiciji najboljeg i najlosijeg nastupa. Los nastup po mojoj
definiciji bi bio nastup gdje kao grupa nismo uspjeli animirati i zabaviti publiku.
Po toj definiciji, najgori nastup mi je bio s Tamburasima Veritas u narodnjackom
klubu kojeg ne zZelim imenovati. Definitivno nismo ,,turbo folk* tamburasi (u
repertoaru imamo 3 turbo folk pjesme) te kao takvi nismo mogli ispuniti
ocekivanja publike. Prilicno neugodan osjecaj. Dobar nastup bi po mojoj
definiciji bio gdje mi kao grupa ostvarimo sva ocekivanja publike, a da se pri tom
i zabavimo. Najugodnije mi je svirati na velikoj pozornici te uzevsi to u obzir i
navedenu definiciju, svojim najboljim nastupom smatram koncertom na Danima
prvog hrvatskog piva. Brojna publika (priblizno 5000 ljudi) i dobra atmosfera na
pozornici i ispred nje ¢ine taj nastup vrhunskim.

e [zuzetno negativno. Brojni nastupi otkazani, probe onemogucene, drugi planovi
koji su bili povezani uz kolicinu nastupa (prihoda od njih) poremeceni. Pozitivno
Jje Sto sam vrijeme koje bi inace na probama proveo, iskoristio za Sirenje viastitih

bubnjarskih sposobnosti i vokabulara.

5.1.2. DRUGI INTERVJU

e Zovem se Ivan Selci i dolazim iz Osijeka. Moj Bend je Pullover te sviram ritam i

lead-gitaru.

e  Odlucio sam se na glazbenu karijeru jer sam htio imati bend poput velikih rock-

zvijezda.
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e Moji glazbeni uzori su: NOFX, Pennywise, Bad Religion, Ramones.

e Najbolji nastupi bili su u Buzetu, u Zagrebu na brucosijadi FER-a, a najgori u
Delnicama.

e Cijela COVID-19 situacija utjece lose na sami bend jer otkako je krenula nismo

se niti jednom nasli za vjezbanje, a kamoli za nastupe.

5.1.3. TRECI INTERVJU

o Kostadinovi¢ Dejan, iz Osijeka sam, sviram u Osjeckom bendu Lyrs, sviram
bubnjeve.

e Na glazbenu karijeru sam se odlucio jos u tinejdzerskim danima zbog velike
ljubavi prema glazbi.

e Moji glazbeni uzori su Beatlesi, Toto, ACDC.

o Jedan od najboljih nastupa mi je bio nastup na Dori takmicenju za pjesmu
Eurovizije, a losih nastupa nema!

e Nazalost kao i na sve ostale bendove, nema nastupa zbog zabrane stozera! Veliki
utjecaj COVID-a je na smanjenje posla, tj. posao je tek sad krenuo nakon vise od

godinu dana stanke!

5.1.4. CETVRTI INTERVJU

e Ja sam Skico i sviram gitaru u metal bendu Kymera iz Osijeka.

e Adrenalin na bini stvara ovisnost, a i glazba koju stvaras i sviras s prijateljima je
odlicna terapija za lose i naporne dane.

e Ne mogu sad zapravo nikoga od velikih bendova imenovati jer se to mijenja,
mnogo je utjecaja sto se uje i u nasoj glazbi, ali pravi uzori su mi svi underground
bendovi koji guraju svoju pricu tvrdoglavo unatoc svemu.

e Najboljih ili najdrazih nastupa ima mnogo, zapravo svi su dragi, ali ako bih neke
izdvojio, to su promocija albuma u osjeckom klubu Epic, Dark Circle Fest u
Rijeci, Invasion from the East u Zagrebu, Nisu, Novom Sadu, svirka s Machine
Head u Osijeku, Vlajternativa u Benkovcu, samostalna turneja u Rumunjskoj... A

najgora... ne pada mi ni jedna na pamet.
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e Nedostaje nam bina, a i dva ¢lana su se ozenila. Utjecalo je jako, nismo imali
preko godinu dana niti jedan nastup, no sada je bolje, imali smo par koncerata,

mozemo reci da se polako vraca sve, ali to je tek pocetno.

5.2 ISPITIVANJE KONZUMENATA O GLAZBI KAO SEKTORU KREATIVNE
INDUSTRIJE

Ovim anketnim istrazivanjem analiziraju se utjecaji glazbe i glazbene industrije na
ispitanike. Cilj je istrazivanja ispitati stavove vezane za konzumiranje glazbe, koji zanr
ispitanici glazbe najradije biraju, te kako je pandemija bolesti COVID-19 utjecala na
njihovo konzumiranje glazbenih sadrzaja. Podaci su prikupljeni izjaSnjavanjem ispitanika
u anketnom upitniku koji je ¢inilo dvadeset i jedno pitanje. Pitanja su bila zatvorena s
ponudenim odgovorima te otvorena u Kkojima su ispitanici upisali vlastiti odgovor.
Istrazivanje je provedeno elektronicki, najvise preko drustvenih mreza te elektronske
poste od 8. listopada 2021. godine do 21. listopada 2021. godine. U anketi je sudjelovalo
47 ispitanika iz Hrvatske. Anketi upitnik samostalno je sastavio autor. Za potrebe
istrazivanja KkoriSten je Google obrazac i ispunjavanje je bilo anonimno. Istrazivanje je
ukazalo da vecina ispitanika konzumira glazbu svakodnevno te da je , iako je pandemija
bolesti COVID-19 dosta utjecala na glazbena dogadanja, vecina ispitanika pratila

glazbene dogadaje tijekom potpunog zatvaranja.
Rezultati istrazivanja u nastavku su detaljnije razradeni.

Grafikon 2. Spol ispitanika

Spol:

47 odgovora

@® Musko
42,6% @ Zensko

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem
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U istrazivanju je sudjelovalo 47 ispitanika, od toga 57,4% muskaraca te 42,6% zena.

Grafikon 3. Dob ispitanika

Dob:

47 adgovora

® =18
® 18-24
25-34
@ 35-44
® 4555
® 5565
@ 65+

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem

Najvise ispitanika imalo je 35 i 44 godine, tj. 42.6%, zatim slijede ispitanici izmedu 25 i
34 godine, njih 31,9%. Najmanije je ispitanika iz dobne skupine 18 — 24 godine, 25,5%.
Raspodjela ispitanika prema dobi je ocCekivana s obzirom na to da vecina ispitanika u
dobnoj skupini 35 — 44 godine koristi drustvene mreZe i elektronsku postu uz pomo¢ kojih

je anketa bila distribuirana.
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Grafikon 4. Mjesto boravista/prebivalista ispitanika

Mjesto boraviSta/prebivaliSta:
47 odgovora

Bjelovarsko-bilogorska |—
Brodsko-posavska (—
Dubrovactko-neretvanska —
Istarska | —
Koprivnicko-krizevacka —
Krapinsko-zagorska [—
Licko-senjska —
Medimurska |[—
Osjecko-baranjska
Pozesko-slavonska
Primorsko-goranska
Sisatko-moslavaika
Splitsko-dalmatinska
Sibensko-kninska
Varazdinska
Viroviticko-podravska
Vukovarsko-srijemska
Zadarska
Zagrebacka
Grad Zagreb

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem

Najvise ispitanika dolazi iz Osjecko-baranjske Zzupanije, 78,7% (38). Jednak je broj
ispitanika iz Splitsko-dalmatinske Zzupanije i Grada Zagreba, tj. 8,5% (4). Zatim slijede
Primorsko-goranska zupanija 2,1% (1) i Zadarska Zupanija 2,1% (1), takoder s jednakim

brojem ispitanika.

Grafikon 5. Prikaz slusanja glazbe

Pretezito slusam:
47 odgovora

Domacdu glazbu

Stranu glazbu

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem
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Prema prikupljenim podacima utvrdujemo kako veéina ispitanika slusa stranu glazbu,
njih 80,9% (38), dok domacu glazbu radije slusa njih 21,3% (9). Ne ¢udi da je vecina
ispitanika odabrala stranu glazbu, §to se moze povezati i s njihovom dobi. Najvise
ispitanika ima izmedu 35 i 44 godine. Spomenuli smo i da ¢esto biramo glazbu koja

odrazava ili pojacava odredeno raspolozenje.

Grafikon 6. Glazbeni stilovi

Referirajuci se na prethodno pitanje, odaberite i/ili upisite omiljene glazbene stilove:
47 odgovora

Popularna glazba

Rock ifili alternativna glazba
Rap glazbha

lofi hip-hop, neoklasika, metal
Turbo Folk

Elektronicka glazba
Progressive house
Elektronska, jazz

Jazz, klasika, house, funky
Punk

Punk i Rock

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem

Rezultati nam ukazuju da najveci broj ispitanika preferira rock i/ili alternativnu glazbu
46,8% (22), zatim slijedi popularna glazba s 42,6% (20), rap-glazba sa 17% (8), Glazbene
stilove neoklasiku, metal, lofi hip-hop; turbo folk; elektroni¢ku glazbu; progressive
house; elektronski jazz; jazz, klasiku, house, funky; punk te punk/rock odabrao je po jedan
ispitanik, tj. 2,1% za svaki zanr. Ti rezultati nisu iznenadujuci, najvise je zastupljena rock
i/ili alternativna glazba, koja je 1 najsvestranija, Sto je ¢ini najboljim glazbenim Zanrom u
smislu zadovoljavanja potreba Siroke publike. Popularna glazba obi¢no ponavlja zvuéne
obrasce, ritmove i tekstove jer se vecina pjesama vrti oko istih tema, stoga je omiljena
kod publike. | osobe koje slusaju rap-glazbu 17%, pripadaju odredeno podskupini
alternativne glazbe, pa se moze reci da je postotak onih koji slusaju alternativnu glazbu
jos i veéi. Objektivno rezultati zadovoljavaju jer su vodece dobne skupine izmedu 3 i 44,

te 251 34 godine, a te skupine pretezito konzumiraju pop, ili rock/alternativnu glazbu.
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Grafikon 7. Mediji za konzumiranje glazbe

Preko kojih medija konzumirate glazbu:
47 odgovora

Streaming mediji (Apple Music,
Deezer, Spotify i sl.)

Digitalni mediji (Flac, mp3, Wav i
sl.)

Fizieki mediji (Gramafonske
ploce, kasete, cd/dvd)

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istraZivanjem

Iz odgovara ispitanika mozemo vidjeti da ¢ak 74,5% konzumira glazbu putem streaming
medija, $to je opravdano jer je danas vecina glazbenih sadrzaja dostupna na streaming
medijima kao $to su Apple music, Deezer, Spotify i sl. te se moze podijeliti s prijateljima
ili nepoznatim ljudima. Premda neki streaming mediji naplacuju konzumiranje glazbenog
sadrzaja, to ne umanjuje njihovu popularnost i visoku stopu upotrebe. Koristenjem
digitalnih medija glazbu konzumira 42,6% ispitanika. Digitalni mediji zaostaju za
streaming medijima jer nemaju jednostavnost i lakSe biranje i konzumiranje glazbenih
sadrzaja. Najmanje se koriste fizi¢ki mediji, 29%, koji sve manje zastupljeniji na trziStu
jer fizi€ki mediji postaju stvar proslost, a konzumira ih uglavnom starija populacija. Oni
ne posjeduju jednostavnost konzumiranja kao streaming. Premda se skupljanje i slusanje
gramofonskih plo¢a pomalo vra¢a u modu, taj je hobi popriliéno skup u odnosu na

placanje mjeseéne naknade nekom streaming mediju.
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Grafikon 8. Vanjski ¢imbenici koji utjecu na glazbu

Koji vanjski cCimbenici pretezito utjeCu na vas odabir glazbe:
41 odgovor

Promidzbeni programi
Clanovi obitelji/Prijatelji
Popularni pokreti (politika i sl.)
Aktualni smjer glazbene industrije
Nista oc navedenog
kvalitetna glazba
Volja za istraZivanjem
Drustvene mreze
raspoloZenje
kvart
Slusam ono $to mi se svidi

0 5 10 15 20

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem
Iz odgovora ispitanika najveci ¢imbenici koji utjeCu na glazbeni odabir ispitanika jesu
Clanovi obitelj / prijatelji, 48,8%; zatim na odabir glazbe na ispitanike utjeCe Smjer
glazbene industrije (26,8%) koja se brzo mijenja u danas$nje vrijeme; potom popularni
pokreti sa 17,1%, promidzbeni programi s 9,8%, a najmanji utjecaj na ispitanike imaju
kvaliteta glazbe, volja za istraZivanjem, drustvene mreZe, raspolozenje, kvart, svi 1%.
Objektivno su rezultati realni jer na glazbu koju biramo najvise utjeCe nase neposredno
okruzenje, a to su obitelji / prijatelji, a utjecaj popularnih pokreta te smjera glazbene

industrije dolazi od onoga ¢emu smo najvise izloZeni u medijima koji nas okruzuju.
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Grafikon 9. Motivacija za glazbom

Koja je vasa motivacija za slusanje glazbe?
46 odgovora

Koncentracija
Raspolozenje
Razonoda

Kriticko gledanje na stvaralastvo

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem

1z prikaza moZemo vidjeti kako 78,3% ispitanika pronalazi motivaciju za sluSanje glazbe
u raspolozenju, zatim u razonodi 39,1%, koncentraciji 10,9% te kritickom gledanju na
stvaralastvo 2,2%. Rezultati su objektivno ocekivani jer je veéina ispitanika odabrala

raspolozenje kao motivaciju iako na odabir glazbe moze utjecati razli¢ita motivacija.

Grafikon 10. Konzumiranje glazbe

Koliko cesto konzumirate glazbu?
47 odgovora

@ Nekoliko puta dnevo
@ Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjeseéno

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istraZivanjem

Rezultati prikazuju kako vecina ispitanika (70,2%) konzumira glazbu nekoliko puta
dnevno, dok 29,8% konzumira glazbu nekoliko puta tjedno. I zanimljivo je kako niti jedan
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ispitanik nije odgovorio da glazbu konzumira nekoliko puta mjese¢no, drugim rije¢ima

da rijetko konzumira glazbu.

Grafikon 11. Glazbena dogadanja
Pratite li glazbena dogadanja?
47 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istraZzivanjem

Rezultati prikazuju da 51,1% ispitanika prati glazbena dogadanja u svom okruZenju, dok
ih 48,9% ne prati.

Oni koji su potvrdno odgovorili na pra¢enje glazbenih dogadaja ukratko su opisali svoja

iskustva. Neka od njih nalaze se u nastavku:

Svako slusanje nekoga uzivo je novo iskustvo jer se s takvim stavom i treba doci na

dogadaj.

Volim i¢i na razne koncerte Sto domace Sto strane glazbe. Glazba daje jednu posebnu
dimenziju dok ju slusam uzivo. I cesto mogu otici cak i kad nije glazba koji znam/slusam,

u dosta situacija mi se ista i na kraju svidjela.

Glazbeni dogadaji poboljsavaju drustvene sposobnosti pojedinca, uz to, takvi dogadaji

donose dobru zabavu i na osobu djeluju opustajuce.

Odem na koncerte, u kazaliste, gledam na TV-u neke glazbene programe i jazz.
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Volim ic¢i na glazbena dogadanja, jer to me ispunjava.

Obozavam i¢i na party-e, podsjecaju na moje mlade dane. Tu i tamo neki koncert kad

sam na moru, zato Sto drustvo ide. Ako mi se ne svida odem kuci.

Svako slusanje nekoga uzivo je novo iskustvo jer se s takvim stavom i treba doc¢i na

dogadaj.

Volim prisustvovati glazbenim dogadanjima.

Grafikon 12. Kvaliteta glazbene scene vase okoline

Ocijenite kvalitetu glazbene scene (koncertna dogadanja, radionice i sl.) vase okoline.
46 odgovora
30

20

10

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem

Kod kvalitete glazbene scene, ispitanici su mogli odgovoriti ocjenom od 1 do 5. Rezultati
prikazuju kako je vec¢ina dala ocjenu dobar 3 za kvalitetu glazbene scene, njih 52,2%,
zatim dovoljan 2 (26,1%,) vrlo dobar 4 (15,2%), nedovoljan 1 (6,5%). Objektivno,
rezultati su realni jer zbog utjecaja pandemije bolesti COVID-19 nemamo toliko dogadaja
na glazbenoj sceni mada se glazbeni dogadaju pocinju ponovno odrzavati. Kao i kod
pitanja o glazbenoj okolini, treba imati na umu da je ve¢ina ispitanika iz Osjecko-
baranjske zupanije u kojoj je mozda neSto manje dogadaja na glazbenoj sceni nego u

nekim drugim Zupanijama.
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Grafikon 13. Posjecivanje glazbenih dogadaja

Koliko Cesto posjecujete glazbene dogadaje?
47 odgovora

@ Ne posjecujem glazbene dogadaje

@ Rijetko posjecujem glazbene dogadaje
Redovito posjeéujem glazbene dogadaje

12,8% @ Posjeéujem sto vise glazbenih dogadaja

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem

Kod posjecivanja glazbenih dogadaja rezultati ukazuju da vise od polovice ispitanika
rijetko posjecuje glazbene dogadaje (55,3%), dok ih 23,4% posjecuje redovito, 12,8%
posjecuje ih sto vise, a 8,5% ispitanika ne posjeCuje glazbene dogadaje. | u ovom se
slu¢aju mozemo nadovezati na posljedice pandemije bolesti COVID-19 jer nije bio veliki
broj organiziranih dogadaja pa ispitanici nisu ni mogli posjec¢ivati glazbene dogadaje.
Rijetka posjecenost glazbenih dogadaja ne iznenaduje s obzirom na to da najvise
ispitanika pripada dobnoj skupini 35 — 44 godine, a to su ljudi koji u najve¢em postotku
imaju malu djecu i ne mogu opusteno izlaziti kao u ,,mladim** danima. Takoder, s dobi bi
se mogao povezati i rezultat od 8,5% onih koji nastoje §to viSe posjecivati glazbene

dogadaje, drugim rijecima, ocekivano bi bilo da su tu pripadnici mlade dobne skupine.

Na pitanje Kako je pandemija COVID-19 utjecala na Vas glazbeni stil Zivota? ispitanici
dopisivali svoje odgovore, a ve¢inom su oni bili negativni jer ispitanici nisu bili

zadovoljni §to nije bilo glazbeni dogadanja. 1zdvojeni su neki odgovori:
Negativno. Zatvaranjem klubova prestali su i koncerti.

Nedostajali su mi koncerti jako, ali vise sam slusala glazbe kod kuce i to raznolikije.
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Usporila je puno novih albuma i puno novih koncerata koji su se mogli snimiti i odrzati

da nije pandemije. Nazalost utjecala je lose.

Rijetko izlazim i to mi najvise smeta.

Totalno me isfrustriralo $to nije bilo nikakvih glazbenih dogadaja.
Pocela sam slusati glazbu koja je popularna na TiIKToku.
Uskratilo je osobni doZivljaj glazbe i povezanosti s glazbenicima.

Nisam slusala glazbu uzZivo Sto mi je uskratilo mogucnost opustanja i srece, kako inace

takvi dogadaji djeluju na mene.

Prestao sam izlaziti i u glazbi uZivam kod kuce.

Grafikon 14. Stvaranje kreativnih sadrZaja

Smatrate li da se u doba korona krize vise stvara kreativnih sadrzaja kako glazbenih tako i video

sadrzaja?
47 odgovora

DA

NE

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem

Iz odgovora ispitanika jasno je da 59,6% ispitanika smatra kako se tijekom koronakrize
stvaralo viSe kreativnih glazbenih i video sadrzaja, dok 40,4% smatra da se nije stvaralo
viSe kreativnih glazbenih 1 video sadrzaja. Ispitanici smatraju kako se viSe stvaralo
kreativnih sadrzaja tijekom pandemije bolesti COVID-19 jer su i sami glazbeni i video

sadrzaji bili vise eksponirani jer su se glazbenici okrenuli stvaranju sadrzaja s obzirom na
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to da nisu mogli nastupati uzivo. Dogodilo se to da su poceli koristi video streamove za

koncerte ili nekakve dogadaje, a po tome zaklju¢ujemo da je bilo vise kreativnih sadrzaja.

Na pitanje Jesu li glazbenici koje slusate bili kreativniji tijekom prisilnog zakljucavanja?
ispitanici su takoder dopisivali svoje odgovore. Vecina ispitanika (36) odgovorila je
potvrdno, dok ih je 11 izrazilo negativan odgovor na postavljeno pitanje. Kao kod ranijeg
pitanja, odgovori su ocekivani jer su i glazbenici bili vise okrenuti stvaranju sadrzaja
tijekom pandemije bolesti COVID-19 te su njihovi obozavatelji mogli uzivati u tim

sadrzajima.

Grafikon 15. Posjecivanje glazbenih dogadaja tijekom COVID-19

Ukoliko posjecujete glazbene dogadaje, na koji nacin ih posjecujete za vrijeme pandemije Covid-19:
47 odgovora

Online dogadanja

Redovita dogadanja

Ne posjecujem glazbena
dogadanja za vrijeme pandemije
Covid-19

Posjetila sam nekoliko open-air
koncerata i jedan na zatvorenom

0 5 10 15 20 25

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem

Rezultati prikazuju kako najvise ispitanika ne posje¢uju glazbena dogadanja (48,9%), dok
redovita dogadanja posjecuje 36,2% ispitanika. Online dogadanja posjetilo je 21,3%
ispitanika. Vecina ispitanika nije posjecivala glazbena dogadanja tijekom pandemije
bolesti COVID-19 jer ih nije ni nije bilo te su ljudi strahovali od moguce zaraze. Stoga
su organizirana online dogadanja kako bi ljudi mogli preko ekrana pratiti svoje
glazbenike, ali svega ih je 21,3% pratilo ta dogadanja, dok su redovita dogadanja

ispitanici su posjecivali, ali ne u velikom broju.
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Jedna je ispitanica dodala svoj odgovor: Posjetila sam nekoliko open-air koncerata i

jedan na zatvorenom.

Grafikon 16. Glazbenici koje pratite
Kakvi su bili glazbenici koje pratite ?
47 odgovora

@ Ekspresivni
@ Produktivni

Inventivni
12,8% @ Inovantni
\ @ Emergentni

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istraZzivanjem

Rezultati prikazuju kakvi su bili glazbenici koje su ispitanici pratili tijekom pandemije
bolesti COVID-19. Veéina ispitanika (31,9%) smatra da su glazbenici bili produktivni,
23,4% da su bili ekspresivni, 21,3% smatra da su glazbenici bili inovativni, 12,8% da su
bili emergentni, a 10,6% da su bili inventivni. Ispitanici smatraju kako su glazbenici koje
prate bili produktivni jer su stvarali svoje nove glazbene sadrzaje. Dok najmanje
ispitanika smatra kako su glazbenici bili emergentni (10,6%), tj. ozbiljno Zeljeli pomoci

razvoju karijera onih pocinju ostavljati svoj trag i biti prepoznati.
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Grafikon 17. Rad glazbene industrije tijekom pandemije bolesti COVID-19

Kako ocjenjujete rad glazbene industrije za vrijeme pandemije Covid-197
47 odgovora

30

20

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem

Ispitanici su mogli odgovoriti ocjenom od 1 do 5 koja su njihova stajaliSta vezana za rad
glazbene industrije tijekom pandemije bolesti COVID-19. Vecina ispitanika (61,7%) dala
je ocjenu 3, 25,5% ocjenu 4, ocjenu 2 6,4%, ocjenu 1 4,3% te ocjenu 5 2,1%. Rezultat je
oc¢ekivan jer rad glazbene industrije nije bio mogu¢ u njezinu uobi¢ajenom razmjeru zbog

pandemije bolesti COVID-19.

Grafikon 18. Ocjenjivanje kreativnosti glazbene industrije tijekom pandemije COVID-19

Kako ocjenjujete kreativnost glazbene industrije za vrijeme pandemije Covid-197
46 odgovora

30

20

Izvor: Izrada autora na temelju podataka dobivenih istrazivanjem
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Ispitanici su mogli odgovoriti ocjenom od 1 do 5 koja su njihova stajaliSta vezana za
kreativnost glazbene industrije. Tu je takoder vecina dala ocjenu 3 (47,8%), ocjena 4 dalo
je 30,4% ispitanika, ocjenu 5 8,7%, ocjenu 2 10,9% i ocjenu 1 2,2%. Kreativnost
kreativne industrije nije izostala u Osijeku jer je tijekom pandemije bolesti COVID-19
bilo aktivnih sadrzaja vezanih za publiku, kao npr. kultura na kotac¢ima, koncerti kod
studentskog centra. lako nije bilo velikog broja kulturnih dogadanja i dalje su bile

stvarane nove ideje koje su zanimljivo bile implementirane u projekte.

Anketnim istrazivanjem moZe se vidjeti da ispitanici pretezno vole slusati stranu glazbu
80,9% u usporedbi s domacom, vecina je odabrala ili popularnu ili rock/alternativnu
glazbu kao omiljeni glazbeni stil. Veéina ispitanika koristi streaming medije za sluSanje
glazbe, dok je konzumiranju nekoliko puta dnevno te je koriste 78,3% za podizanje
raspolozenja. Kada se govori o percepciji kvalitete glazbene scene, mahom u Osjecko-
baranjskoj zupaniji jer vecina ispitanika ondje zivi, srednja je ocjena dobar (3). Odgovori
na pitanja vezana za pandemiju bolesti COVID-19 i glazbena dogadanja oc¢ekivani su.
Vecina sudionika negativno je komentirala utjecaj pandemije bolesti COVID-19 na
glazbu i glazbena dogadanja jer nisu mogli prisustvovati glazbenim dogadanjima. Nesto
je manji broj ispitanika (10) pratio online dogadanja tijekom pandemije bolesti COVID-
19. Ispitanici su dali o¢ekivane ocjene za rad i kreativnost glazbene industrije tijekom
pandemije bolesti COVID-19 jer nije bilo dogadanja ili ih je bilo malo, stoga je srednja
ocjena dobar (3). Ovaj je rezultat nizi od o¢ekivanog jer su glazbenici bili primorani biti
kreativni tijekom potpunog zatvaranja te su morali osmisliti kako stvoriti sadrzaj koji ipak

moze doc¢i do njihovih pratitelja.
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6. ZAKLJUCAK

Razvoj glazbe povijesno se veze za ¢ovjeka. U tom razvoju primijeéeni su znatni utjecaji
glazbe na raspoloZenje ¢ovjeka te su utvrdeni blagotvorni ucinci glazbe na sve dijelove
ljudskoga organizma i stanja uma. Ta je Cinjenica dovela do posebnog izucavanja
psiholoskih ucinaka glazbe 1 njezine esteticke vrijednosti u okviru filozofskih
razmatranja. Uloga glazbene industrije znacajno utjece na kulturnu ekonomiju u svijetu
koji se globalizira. Glazbena je industrija sektor u nastajanju diljem svijeta. Ona koristi
razli¢ite elemente poslovanja za proizvodnju i prodaju glazbe svojoj publici. Industriju

¢ine tvrtke 1 samostalni umjetnici koji zaraduju stvarajuci glazbene proizvode.

Put razvoja glazbe veze se uz najdivnija vremena, pa su tako brojni estetiCari i filozofi
glazbi pridavali razliita znacenja. Platon je poistovjecivao glazbu s drzavom 1 odrazom
stanja, a Aristotel ju je vezao za dozivljaj katarze. U novije doba postala je standardizirana

i formalizirana.

Pandemija bolesti COVID-19 svojim brzim Sirenjem i odlikama pogodila je sve sektore
svjetskog gospodarstva, odrazavajuci se negativno na njihov uspjeh i profit. Ni glazbena
industrija nije ostala imuna te je pogodena ponajviSe mjerama suzbijanja Sirenja zaraze

koje su zabranile javna okupljanja i odrzavanje koncerata 1 sli¢nih dogadanja.

Iako je trenutno popustanje mjera prisutno, neizvjesna je buducnost sektora i samih
glazbenika jer se usprkos cjepivu koje je dostupno jos uvijek ne mogu predvidjeti kretanje

virusa i njegove mutacije.
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