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SAZETAK

Ovaj diplomski rad bavi se analizom evolucije oglasavanja u glazbenoj industriji kroz tri
desetljeca, stavljajuci fokus na Backstreet Boyse kao studiju slucaja. Cilj rada je istraziti kako
su se promijenile strategije oglasavanja i promocije glazbenih izvodaca od 1990-ih do 2010-
ih, s posebnim fokusom na prijelaz s tradicionalnih medija na digitalne platforme. Istrazivanje
je provedeno metodom studije sluc¢aja, ukljucuju¢i povijesne preglede, marketinske kampanje

te studije o utjecaju tehnologije na glazbenu industriju.

Rezultati pokazuju da su tijekom 1990-ih tradicionalni mediji dominirali u promociji, dok je
pocetkom 2000-ih doSlo do tranzicije prema online platformama i drustvenim mrezama. Do
2010-ih, digitalni mediji postali su glavni kanal za oglasavanje, omogucuju¢i direktnu
interakciju s publikom i precizno ciljanje. Ove promjene u strategijama oglasavanja imale su
znaCajan utjecaj na odrzavanje popularnosti Backstreet Boysa ¢ime su zadrzali relevantnost i
povezanost s globalnom publikom. Zaklju¢ak rada isti¢e vaznost prilagodbe novim
tehnologijama i medijima u glazbenoj industriji te naglasava da evolucija oglasavanja nije
samo odgovor na tehnoloski napredak, ve¢ i klju¢an faktor u dugoro¢nom uspjehu glazbenih

izvodaca, pa tako i Backstreet Boysa.

Kljuc¢ne rijeci: Backstreet Boys, glazbena industrija, oglasavanje, pop glazba, popularna

kultura



SUMMARY

This thesis analyzes the evolution of advertising in the music industry over three decades,
focusing on the Backstreet Boys as a case study. The aim of the paper is to investigate how
the advertising and promotion strategies of music artists have changed from the 1990s to the
2010s with a special focus on the transition from traditional media to digital platforms. The
research was conducted using a case study method, including historical reviews, marketing

campaigns and studies on the impact of technology on the music industry.

The results show that during the 1990s traditional media dominated promotion, while in the
early 2000s there was a transition towards online platforms and social networks. By the
2010s, digital media had become the main channel for advertising, enabling direct audience
interaction and precise targeting. These changes in advertising strategies had a significant
impact on maintaining the popularity of the Backstreet Boys, thus maintaining relevance and
connection with a global audience. The conclusion of the paper emphasizes the importance of
adapting to new technologies and media in the music industry and emphasizes that the
evolution of advertising is not only a response to technological progress, but also a key factor

in the long-term success of music performers, including the Backstreet Boys.

Key words: Backstreet Boys, music industry, advertising, pop music, popular culture
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1. UvOD

Popularna kultura, ¢esto nazvana pop kultura, odnosi se na skup ideja, stavova, slika,
perspektiva i drugih fenomena koji su unutar glavnog toka neke kulture, posebice zapadne
kulture od sredine 20. stolje¢a pa nadalje. Oblikovana je masovnim medijima i1 najvise je
vezana uz zabavnu industriju poput glazbe, filma, televizije, modnog dizajna i sporta. Kroz
razli¢ite medije, kao §to su televizija, radio, tiskani mediji i internet, popularna kultura stvorila
je globalne kulturne ikone i trendove. Ovaj se rad fokusira isklju¢ivo na glazbenu industriju
koja je kroz godine dozivjela velike promjene — 0d navika sluSatelja, konzumiranja glazbe, ali
1 stvaranja te oglasavanja iste. Glazbena industrija, kao klju¢ni segment pop glazbe,
kontinuirano evoluira prilagodavaju¢i se novim tehnologijama i preferencijama publike.
Promocija 1 oglasavanje igraju klju¢nu ulogu u popularizaciji kulturnih proizvoda 1 fenomena
unutar popularne kulture, kao i u uspjehu izvodaca i njihovih proizvoda.Razvoj tehnologije,
pojava interneta te kasnija dominacija drustvenih mreza i streaming platformi transformirali
su nacin na koji glazbenici komuniciraju s publikom i plasiraju svoju glazbu na trziste. Ove
promjene posebno su vidljive kroz karijeru Backstreet Boysa, jednog od najpoznatijih boy
bendova koji je svoju popularnost izgradio u eri dominacije tradicionalnih medija, a zatim se
prilagodio digitalnom dobu. Njihov se uspjeh temelji ne samo na njihovoj glazbi, ve¢ i na
sofisticiranim promotivnim strategijama koje su se prilagodavale vremenu i tehnologijama.
Kroz analizu promotivnih aktivnosti ovog benda, moguce je razumijeti Sire trendove u

glazbenoj industriji 1 kako su razli¢iti mediji oblikovali put do uspjeha.

Cilj ovog diplomskog rada je istraziti i analizirati oglasavanje u glazbenoj industriji kroz tri
desetlje¢a upravo na primjeru Backstreet Boysa, s posebnim fokusom na njihove promotivne
strategije. Rad nastoji prikazati kako su promjene u medijskom pejzazu i tehnoloSkim

inovacijama utjecale na nac¢in na koji se glazba oglaSava i konzumira.



2. OGLASAVANIJE U GLAZBENOJ INDUSTRIJI

Oglasavanje je klju¢na komponenta uspjeha u glazbenoj industriji zbog omogucavanja
umjetnicima i izdavackim kuéama takoder da dosegnu Siru publiku, promoviraju nova
izdanja, turneje i dogadaje (Baym, 2018). Razvoj digitalnih tehnologija i drustvenih medija
znacajno je promijenio strategije oglaSavanja kroz godine c¢ine¢i ih dostupnijima,
interaktivnijima i preciznijima. Sam cilj oglaSavanja u glazbenoj industriji povecanje je
prepoznatljivosti 1 prodaje (ulaznica, albuma 1 sli¢no), kao 1 izgradnja zajednice 1 na taj nacin
povecanje publike - poticanje interakcije 1 angazmana publike putem druStvenih mreza i
drugih digitalnih platformi moze dovesti do viralnosti te Sirenja promocije, a redovita
komunikacija te odrzavanje ve¢ stvorene zajednice doprinosi zadrZzavanju starih obozavatelja,
odnosno publike (Baym, 2018). Nekada se fokus stavljao na radio, televiziju, tiskane medije
te plakate i billboardove. Danas se isti takoder koriste, no viSe se pozornosti stavlja na
drustvene medije, streaming servise, na samo digitalno oglasavanje, razne virtualne dogadaje

te influencere i suradnje s istima (Meier, 2017).

2.1. Definicija i funkcije oglasavanja
Oglasavanje je ,,placeni skup djelatnosti koje pomocu vizualnih, akusti¢nih 1 kombiniranih
poruka informiraju korisnike i utjeCu na njih da dobrovoljno prihvate ideje koje sugerira
propagandna poruka“ (PreviSi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000:348). Oglasavanje moze doseci veliki
broj zemljopisno rasprsenih kupaca, $to omogucuje prodavatelju da viSe puta ponovi oglas.
Oglasavanje se moze koristiti za stvaranje dugorocne slike o proizvodu (primjerice
McDonalds), dok s druge strane moze potaknuti brzu prodaju. Oglasavanje ima svojih
prednosti, ali i nedostataka. Iako stize brzo do velikog broja ljudi, oglasavanje je bezli¢no i ne
moze biti izravno uvjerljivo kao prodavadi u trgovinama/tvrtkama (Parabi¢, 2020).
Oglasavanje moze voditi samo jednosmjernu komunikaciju s publikom, a publika ne mora
nuzno dati pozornost ili odgovor. Uz to, oglaSavanje takoder moZe biti i1 skupo. Iako neke
metode oglasavanja, poput radio oglaSavanja ili novinsko oglaSavanje mogu biti jeftinije, no
recimo televizijsko oglaSavanje zahtijeva mnogo vece svote novaca (Kotler i Armstrong,
2018:348). Oglasavanje nema samo jednu svrhu. Informiranje koje sluzi da se potencijalni
kupci upoznaju s proizvodom ili uslugama koje se Zzele ponuditi te o njihovim
karakteristikama 1 posebnostima. Uvjeravanje kojim se stvaraju, jacaju ili brane one
karakteristike koje odredeni proizvod istice na trziStu medu konkurencijom i ostalim
ponudenim sadrzajem. Ako je to u ovom slucaju glazba, onda se moZe koristiti podsje¢anje na

izdane albume ili singlove te spotove, kao i povecavanje broja pregleda ili prijenosa uzivo s



ciljem podizanja popularnosti. Moze se oglasavati promocija albuma, prodaja CD-0va, majica
i sli¢no. Isto tako, moze se oglasavati i sam bend opcenito kao i dostupnost glazbenih sadrzaja

na platformama za streaming poput Deezera, Spotifyja i drugih (Parabi¢, 2020).

2.2.Vrste oglasavanja
Postoji vise vrsta oglaSavanja, a gotovo svaka koristi razli¢ite medije i metode da bi postigla
zeljene ciljeve. Tradicionalni mediji obuhvacaju oblike masovne komunikacije koji su
postojali prije pojave digitalnih tehnologija i interneta. Igrali su klju¢nu ulogu u prijenosu
informacija, oglaSavanju 1 oblikovanju javnog mnijenja (Kotler, Keller 1 Chernev, 2021).

Glavni tradicionalni mediji:

» Televizija: televizijsko oglaSavanje ukljuCuje emitiranje promotivnih poruka putem
televizijskih kanala. Ovo je jedno od najstarijih i najutjecajnijih vrsta oglasavanja, jer
doseze Siroku publiku kroz kombinaciju vizualnih 1 zvu¢nih elemenata (Belch 1 Belch,
2017)

» Radio: radijsko oglaSavanje podrazumijeva emitiranje promotivnih poruka putem
radijskih postaja. Iako ne koristi vizualne elemente, radio oglaSavanje moze biti vrlo
uc¢inkovito zbog Siroke dostupnosti radija i mogucnosti ciljanja specificne publike
prema vremenu emitiranja i formatu emisije (Arens, Weigold i Arens, 2013)

» Tisak: tiskano oglasavanje uklju¢uje promotivne poruke u novinama, ¢asopisima,
broSurama, posterima 1 drugim tiskanim materijalima. Ova vrsta oglaSavanja
omogucuje detaljnije objaSnjenje proizvoda ili usluga te doseze specificne
demografske skupine ovisno o publikaciji (Shimp i Andrews, 2013)

» Vanjsko oglaSavanje: obuhva¢a promotivne poruke prikazane na billboardovima,
posterima, autobusnim stanicama, zgradama i drugim javnim prostorima. Ova vrsta
oglasavanja je ucinkovita za stvaranje svijesti o brendu jer se poruke mogu vidjeti vise
puta, a moze se 1 ciljano plasirati na specificne lokacije gdje se nalazi ciljna publika

(Bhargava, 2020)

Digitalni mediji komunikacijski su kanali koji koriste digitalne tehnologije za distribuciju
sadrzaja (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Isti su transformirali na¢in na koji se informacije
dijele 1 konzumiraju, omogucujuci vecu interaktivnost, ciljano oglaSavanje i pracenje ucinka

kampanja u stvarnom vremenu (Ryan, 2017). Neki od digitalnih medija:

» Internet oglasavanje: obuhvaca razlicite oblike digitalnih promotivnih poruka putem

interneta ukljucujuéi banner oglase, video oglase, Google Ads, oglase na drustvenim



mrezama 1 sponzorirane sadrzaje (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Internet
oglasavanje omogucuje precizno ciljanje publike, praéenje rezultata u stvarnom
vremenu te prilagodbu kampanja prema povratnim informacijama (Tuten i Solomon,
2017).

Drustvene mreze: online su to platforme koje omogucuju korisnicima stvaranje,
dijeljenje i razmjenu sadrzaja s drugima, a koje su postale klju¢ni alat za digitalni
marketing i komunikaciju s korisnicima (Barker et. al., 2017). Najpoznatije drustvene
mreze su Facebook, Instagram, LinkedIn 1 TikTok. Ova vrsta oglaSavanja omogucuje
visoku razinu interakcije s korisnicima, ciljno oglaSavanje prema interesima i
demografiji te koriStenje influencera za promociju (Barker et. al., 2017).

Influencerski marketing: ukljuuje suradnju s pojedincima koji imaju velik utjecaj na
drustvenim mrezama ili blogovima da bi promovirali proizvode ili usluge. Influenceri
koriste svoj utjecaj i vjernu publiku da bi povecali svijest i povjerenje u brend (Barker
i Zahay, 2017)

Gerila marketing: uklju€uje nekonvencionalne, cesto niskobudZetne promotivne
aktivnosti koje za cilj imaju iznenaditi 1 angazirati publiku na neocekivane nacine.
Ovaj pristup Cesto koristi kreativne i inovativne metode da bi stvorio velik utjecaj s
ograni¢enim sredstvima (Levinson, 2007)

Google oglaSavanje: ovaj oblik oglaSavanja predstavlja jedan od naju¢inkovitijih alata
u digitalnom marketingu. Kroz razne platforme koje Google nudi, oglasiva¢i mogu
doseci ciljne skupine korisnika na temelju njihovih interesa, ponasanja, lokacije i
drugih specifiénih karakteristika (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Google
oglasavanje omogucava tvrtkama svih veli¢ina povecati vidljivost svojih proizvoda i

usluga te ostvariti znacajan povrat na ulaganje (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019):

Google Ads Googleova je online oglaSivacka platforma koja omogucéava oglaSivacima

postavljanje oglasa u Googleovu trazilicu i na Google Display mrezu. Koristi model placanja

po kliku (PPC, pay-per-click) gdje oglasivaci placaju samo kada korisnik klikne na njihov

oglas (Google Ads Help, 2023). Glavne vrste kampanja u Google Ads-u:

» Search Network kampanje: ovi se oglasi prikazuju u rezultatima pretraZivanja na

Google trazilici; tekstualni su i obi¢no se prikazuju na vrhu ili dnu stranice s

rezultatima pretrazivanja (Google Ads Help, 2023)

» Display Network kampanje: ovi se oglasi prikazuju na web stranicama koji su dio

Google Display mreze koja ukljucuje milijune web stranica, aplikacija i videozapisa.



Oglasi mogu biti tekstualni, slikovni ili u video obliku. Display oglasi omogucuju
oglasivac¢ima dosegnuti Siru publiku i povecati svijest o brendu (Google Ads Help,
2023)

» Video kampanje/marketing: ovaj oblik oglasavanja sve je ¢e$¢i i popularniji u zadnje
vrijeme; isti koristi video sadrzaje za promociju proizvoda, usluga ili brenda. Video
sadrzaji mogu biti objavljeni na platformama kao Sto su YouTube, Vimeo, drustvene

mreze ili pak na web stranicama odredene tvrtke (Kotler i Armstrong, 2018)

Google Search oglasavanje: model je oglaSavanja u kojemu oglaSivaci postavljaju oglase u
rezultatima pretrazivanja Google trazilice. Oglasivaci tako biraju klju¢ne rijeci relevantne za
njihovu ponudu te licitiraju iznos koji su spremni platiti za klik na oglas (Ledford, 2015). Cilj
ovakvog oglasavanja je povecati broj posjeta web stranici putem ciljane publike (koja aktivno
pretrazuje relevantne kljucne rije¢i), poboljsati stopu konverzije kroz optimizaciju oglasa i
ciljnih stranica te poveéati ROI' (povrat na ulaganje) kroz ucinkovitu licitaciju i praéenje

performansi (Moran i Hunt, 2014).

Google Display oglasavanje: ukljucuje prikazivanje vizualnih oglasa (bannera) na web
stranicama, aplikacijama ili druStvenim mrezama. Ovi oglasi mogu biti stati¢ni, animirani ili
interaktivni, a obi¢no se postavljaju u obliku bannera, pop-up prozora ili videa (Ryan, 2017).
Ova mreza obuhvaca preko dva milijuna web stranica, aplikacija i videozapisa ukljucujuci

popularne stranice poput Gmail-a te YouTube-a (Google Ads Help, 2023).

2.3. Pojava interneta i druStvenih mreza
»Kada je rije¢ o koriStenju interneta, pocetci njegove uporabe vezu se uz rane Sezdesete
godine 20. stoljeca, a pocetkom 21. stolje¢a, internet postaje vode¢i komunikacijski medij.*
(Kosanovi¢ i sur., 2021:3) Internet, kao i sve drugo, ima svojih prednosti i mana. lako se
placa, danas bi rekli da donosi ipak malo viSe benefita. Dostupan je gotovo svima i svugdje,
od same pojave je uznapredovao, a kako se ¢ini, ne planira na tome stati. Osim $to olaksava
komunikaciju s obitelji i/ili prijateljima diljem svijeta, internet je iznimno koristan i za
obrazovanje bilo koje vrste, za lak$i pronalazak odredene i1 Zeljene informacije te, izmedu
ostalog, za razmjenu ideja, umrezavanje, ,,ubijanje dosade* kroz razne drustvene sadrzaje, ali

1 savladavanje novih vjestina. Osim toga, ono S§to je u zadnjih nekoliko godina popularno,

! Prema Google Help, ROI je povrat ulaganja, odnosno, koliko se profit ostvario od oglasa i besplatnih prikaza
proizvoda u odnosu na to koliko se na iste potrosilo. (https:/support.google.com/google-
ads/answer/14090?hI=hr)



https://support.google.com/google-ads/answer/14090?hl=hr
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internet je iznjedrio i novu vrstu ,zanimanja“ — influencere?. Raznim umjetnicima — $to
pjevacima, Sto glumcima ili pak vrhunskim slasti¢arima, internet je donio vise dobrog nego
loseg, moze se reci. lako, sve ve€om pojavom drustvenih mreza i razli¢itih aplikacija, igrica 1
slicnog, pojavili su se odredeni problemi s kojima se potrebno boriti. Primjerice, raznim
filterima 1 efektima na Snapchatu, Viberu, TikTok-u ili nekoj drugoj drustvenoj mrezi,
pokusava se stvoriti privid savrSenosti te se na taj nacin svakako srozava samopouzdanje kod
osoba, neovisno o dobi i spolu (Slika 1). Takoder, drustvene mreze privid Su savrSenosti ne
samo u izgledu, ve¢ i u Zivotu — prikazuju se nestvarne i nerealne (samo pozitivne i lijepe)
stvari i dogadaji, Sto takoder pridonosi sve ve¢em broju osoba u depresivnom stanju ili koje se
bore s anksiozno$¢u (Biglbauer i Korajlija, 2020:408). Osim toga, razni TikTok izazovi ono
su $to takoder predstavlja veliki problem, jer ih mladi besprijekorno prate i pokusavaju
imitirati, stoga je to ve¢ poveci broj puta zavrSilo kobno (Slika 2). Internet i generalno

drustvene mreze danas Su ¢covjekova svakodnevica i teSko je zamisliti dan bez spomenutog.
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Slika 1: Prikaz osobe bez i sa filterom na aplikaciji Snapchat

Izvor: preuzeto u cijelosti (newsweek.com, 2019)

2Prema bolje.hr, pojam influencer u engleskom jeziku oznacuje opéenito osobu ili skupinu osoba koja ima kakav
utjecaj, a koja moze utjecati na poslovne odluke zbog svog ugleda, polozaja ili veza
(https://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/).



https://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/

W&E PREMMIUM Vijesti Sport VecernjiTV Zagreb Showbiz Lifestyle Barkod Kultura jaZ ﬁ Q g HR v Veternji Shop

JEZIVI TRENDOVI

Smrtonosni izazovi na Tik Toku! Najopasniji
su gutanje kapsula za perilicu i skakanje sa
zgrada...

Poslusaj ovaj ¢lanak

NAJCITANIJE

NEUTJESNA JE -
1
Tihana Harapin Zalepugin
emotivna nakon smrti supruga:
'Ostala sam sama, nemam dje... f

Ale .

Slika 2: Clanak 0 opasnim izazovima na TikToku

Izvor: obrada autora (screnshoot s internet portala Veéernji.hr)

2.4. Alati za oglasavanje
Popularni alati za oglasavanje i oni Cesto koriSteni su analiticki alati te¢ CRM (Customer
Relationship Management), kao i alati za drustvene mreze. Analiticki alati kao $to su Google
Analytics, Facebook Insight, Spotify for Artists i drugi omogucéuju pracenje uspjeSnosti
kampanja i ponaSanja publike. Analitika pomaZe u optimizaciji budu¢ih kampanja na temelju
prikupljenih podataka. CRM je od velike vaznosti takoder, jer takvi alati za upravljanje
odnosima s klijentima pomazu umjetnicima i menadzerima bolje razumjeti, ali i angaziraju
svoju publiku. E-mail marketing kampanje Cesto se koriste za direktnu komunikaciju s
oboZavateljima. Putem Buffera, Hootsuite-a 1 sliénih alata omogucuje se planiranje,
upravljanje 1 prac¢enje objava na drustvenim mreZama. Spomenuti alati pomazu u koordinaciji

kampanja 1 pracenju angazmana (Wikstrom, 2013).

2.4.1. OglaSavanje nekad
Radio emisije i glazbene stanice bile su glavna platforma za promociju novih pjesama i
albuma, a DJ-evi su Cesto igrali kljuénu ulogu u odlu¢ivanju koje ¢e pjesme biti emitirane.
Glazbeni spotovi na kanalima, poput MTV-a, revolucionirali su na¢in na koji se glazba
promovirala, a glazbene emisije i talk show programi pruzali su platformu za izvedbe uzivo,
kao 1 upoznavanje glazbenika s publikom kroz intervjue. Tu je ipak vecu ulogu imao tiskani
medij zbog veceg prostora — Casopisi, ali i novine pruzali su prostor za recenzije, intervjue i

reklame, a Cesto se mogao vidjeti i oglas za albume, koncerte i turneje glazbenika. Posebice u
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urbanim podruéjima, nije moglo pro¢i bez fizickih plakata i billboarda koji su se takoder

koristili za promociju koncerata i festivala (Lee, 2013).

2.4.2. OglaSavanje danas
Platforme poput Facebooka, Instagrama, TikToka i drugih, omoguéuju umjetnicima izravan
kontakt s obozavateljima. Promocija putem sponzoriranih objava i pria (Storyja) moze
postati viralna i dosegnuti milijune ljudi i to u kratkom roku (Mulligan, 2015). Spotify, Apple
Music, YouTube i drugi nude plaéene promotivne opcije, poput sponzoriranih pjesama,
ekskluzivnih premijera i playlistinga, dok veliku ulogu igra i algoritam uz personalizirane
preporuke koji uvelike pomazu u dosezanju ciljane publike. S druge strane, Google Ads i
Facebook Ads omogucuju ciljano oglasavanje prema demografskim podatcima, interesima i
ponasanju korisnika, ovisno o dobi, spolu, regiji u kojoj zive i ostalo (Wikstrém, 2013).
Oglasi mogu biti u formi bannera, videozapisa, sponzoriranih objava i drugih formata. U
zadnje vrijeme veliku popularnost, ali i mo¢ imaju influenceri — suradnja s istima na
druStvenim mreZama moZe znacajno povecati vidljivost novog izdanja. Influenceri dijele
glazbu sa svojom publikom putem objava, prica i recenzija, ali i kroz popularne reelse mogu
odredenu pjesmu ili glazbenika promovirati 1 proslaviti. Prijenos uzivo koncerata, ali i neki
prijenos uzivo vjezbanja, stvaranja nove glazbe ili neSto tre¢e, takoder omogucuju
umjetnicima dosegnuti globalnu publiku. Platforme kao $to su Twitch i YouTube omogucuju
interaktivne performanse uzivo, ali 1 prijenos uzivo preko TikToka, Facebooka 1/ili

Instagrama se takoder pokazao poprili¢no uspjesnim (Wikstrom, 2013).



3. POVIUESNI PREGLED GLAZBENE INDUSTRIE

3.1. Tehnoloski napredak i njegov utjecaj na glazbu i oglasavanje
Tehnoloski napredak u proteklih nekoliko desetljeca temeljito je transformirao glazbenu
industriju i nacin na koji se glazba promovira. Razvoj novih medija, platformi za distribuciju
glazbe 1 naprednih oglasivackih alata omogucio je izvodacima i diskografskim kué¢ama pristup
novim trziStima, pobolj$ao interakciju s publikom i pruzio nevidene moguénosti za kreativnu
promociju (Hesmondhalgh i Meier, 2018). Jedan od najznacajnijih utjecaja tehnologije na
glazbenu industriju je digitalna revolucija koja je zapocela krajem 1990-ih godina s pojavom
MP3 formata i platformi, kao $to su Napster i LimeWire — one su omogucile jednostavno i
brzo dijeljenje glazbe putem interneta, Sto je drasticno promijenilo na¢in na koji je publika
konzumirala glazbu (Hesmondhalgh i Meier, 2018). U ovom sluc¢aju, digitalna distribucija
omogucila je izvodaCima, poput Backstreet Boysa, doprijeti do globalne publike brze nego
ikad prije, omogucuju¢i im zadrzati svoju relevantnost i popularnost na globalnoj razini.
Drustvene mreze, poput Facebooka, Instagrama, X-a i TikToka, potpuno su promijenile nacin
na koji se glazba promovira. KoriStenjem istih, Backstreet Boysi, kao i brojne druge poznate
javne li¢nosti, mogu direktno komunicirati s obozavateljima, dijeliti osobne trenutke,
najavljivati nove pjesme i projekte te odrzavati kontinuiranu prisutnost u svijesti publike. |
razvoj pametnih telefona 1 mobilnih aplikacija znacajno je utjecao na glazbenu industriju i
nacin na koji se glazba konzumira i promovira. Mobilne aplikacije omogucile su pristup
glazbi u bilo kojem trenutku i na bilo kojem mjestu, ¢ime su promijenile slusateljske navike
(Rogers, 2013). Mobilne platforme omoguéile su precizno ciljanje publike kroz mobilne
oglase, prilagodene sadrzaju koji korisnici konzumiraju na svojim uredajima. Umjetna
inteligencija (Al) i algoritmi takoder su postali klju¢ni alati u promociji glazbe, omogucéujuci

personalizirano iskustvo korisnicima i optimizaciju marketinskih strategija (Rogers, 2013).

3.2. Glavni akteri i trendovi u glazbenoj industriji
Glazbena industrija prolazi kroz dinami¢ne promjene zbog tehnoloskih inovacija, promjene u
potroSackim navikama i globalizacije. Iako su osnovni akteri u industriji ostali isti, njihova
uloga i nadin poslovanja znacajno su evoluirali (Passman, 2019). Glavni akteri u glazbenoj
industriji bili bi, prije svega, sami glazbenici i izvodaci koji su srz glazbene industrije zbog
stvaranja i interpretiranja glazbe koja se distribuira publici (Passman, 2019). Oni su ujedno i
kreatori i izvodaci sadrzaja, a Cesto su takoder i influenceri koji direktno komuniciraju sa
svojom publikom putem drustvenih mreZa i drugih digitalnih platformi. Danas glazbenici

imaju viSe moguénosti za direktnu interakciju s publikom, §to je omoguéeno razvojem
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drustvenih mreza i streaming platformi (Passman, 2019). Izdavacke su kuce uz glazbenike i
izvodace na visokom mjestu — oni igraju klju¢nu ulogu u financiranju, promociji i distribuciji
glazbe. Izdavacke kucée, poput Sony Music, Universal Music Group i Warner Music Group,
dominiraju trziStem. Poveéana dostupnost digitalnih alata za produkciju i distribuciju glazbe
dovela je do porasta nezavisnih izdavackih kuéa (Mulligan, 2020). Izdavaci se sve vise
oslanjaju na analitiku i podatke da bi pokusali predvidjeti trziSne trendove i optimizirati
promocijske strategije. Nadalje, tu su streaming platforme, poput Spotifyja, Apple Music-a i
YouTubea, koje su postale dominantan nac¢in konzumacije glazbe, zamijenivsi tako fizicke
medije i digitalne downloade (Mulligan, 2020). Monetizacija glazbe kroz streaming je
kontroverzna zbog niskih naknada koje izvodaci primaju po streamu. Medutim iste nude
detaljne podatke o slusateljima, Sto izvodadima i izdava¢ima omogucuje precizno ciljanje
publike 1 personalizirane marketinske strategije (Mulligan, 2020). MenadZeri 1 agenti takoder
nisu isklju¢eni. Oni djeluju kao posrednici izmedu izvodaca i drugih aktera u industriji,
pregovaraju¢i ugovore, nastupe te osiguravaju¢i marketinSke prilike. Takoder pomazu u
oblikovanju karijera izvodaca savjetujuci ih o strateSkim odlukama (Negus, 1999). Menadzeri
danas cCesto preuzimaju 1 zadatke vezane uz digitalnu prisutnost izvodaca, ukljucujuci
upravljanje drustvenim mrezama, digitalnim oglasavanjem i1 analizom podataka (Baym,
2018). Koncertni promotori i organizatori turneja takoder su jedni od bitnih aktera u glazbenoj
industriji s obzirom na to da su odgovorni za organizaciju i promociju koncerata i glazbenih
dogadaja. Isti suraduju s izvodaCima, izdava¢ima i menadZerima da bi osigurali uspjeh

dogadaja (Baym, 2018).

Kao glavne trendove u glazbenoj industriji mogu se izdvojiti digitalizacija i streaming s
obzirom na promjene koje je digitalizacija donijela sa sobom — u potpunosti je promijenila
nacin na koji ljudi konzumiraju glazbu. Fizic¢ki formati (gramofonske ploce, CD-1) sada €ine
mali dio trzista, dok je streaming postao dominantan oblik distribucije (Passman, 2019). Osim
toga, raste popularnost nezavisnim izvodacima zbog koriStenja digitalnih platformi za
distribuciju 1 promociju svoje glazbe bez oslanjanja na velike izdavacke kuce. To omogucava
vecu kreativnu kontrolu i profit za izvodace, ali takoder stvara i vecu konkurenciju, kao i
potrebu za izgradnjom vlastite publike bez tradicionalne podrske izdavaca (Mulligan, 2020).
U zadnje vrijeme sve je popularnija umjetna inteligencija koja uz analitiku podataka igra sve
vecu ulogu u glazbenoj industriji (izmedu ostalog) — od predvidanja hitova do personalizacije
preporuka za korisnike. Iako spomenute tehnologije omogucéuju optimizaciju sadrzaja i

marketinga, takoder otvaraju i pitanja o kreativnosti te autorskim pravima u eri automatizacije

10



(Mulligan, 2020). Prihodni modeli zna¢ajno su se promijenili u glazbenoj industriji, fokus se
vise stavlja na prihod od streaming servisa, turneja, merchandisea® i licenci za koristenje

glazbe u filmovima, serijama i drugdje (Passman, 2019).

3.3.Vaznost glazbe u digitalno doba
Glazba postoji stolje¢ima i oduvijek je, ustvari, bila dio mnogih kultura i naroda. Koristi se za
izrazavanje emocija, pri¢anje prica, zblizavanje ljudi, prisutna je u obredima vjencanja,
sahrana i drugih, a napretkom tehnologije i glazbena industrija drasti¢no se promijenila.
Pojava digitalne tehnologije i drustvenih medija znacajno je promijenila nacin na koji glazba
nastaje, distribuira se, konzumira, ali i promovira. Spomenuta transformacija donijela je
brojne prilike, kao i izazove za umjetnike, glazbenu industriju, ali i obozavatelje (Mulligan,
2015). Platforme kao Sto su Facebook, Instagram i TikTok omogucuju glazbenicima izravan
kontakt s obozavateljima, promoviranje novih izdanja, turneja 1 drugih dogadaja i to sve —
besplatno. Osim toga, putem istih kanala vrlo je lako postati viralan* $to moZze drasti¢no
povecati slusanje 1 prepoznavanje pjesama ili samog kreatora tog odredenog sadrzaja.Osim
drustvenih medija, veliku popularnost brzo su dobili i razni Streaming servisi koji su se
pojavili nekima na sre¢u, nekima na zalost. Unato¢ snaznom rastu koje je svjetsko trziSte
snimljene glazbe dozivjelo tijekom 2000-ih godina, digitalna prodaja nije uspjela nadoknaditi
pad fizicke prodaje. Ipak, ve¢ nekoliko godina se na streaming gleda kao na obecavajuci
poslovni model. Ustvari, svakim danom sve vise raste broj korisnika streaming servisa - kako

u Republici Hrvatskoj, tako i u inozemstvu.

3.3.1. Streaming servisi
Pojam streaming medija postoji ve¢ gotovo dva desetlje¢a — od novosti u istrazivanju do toga
da sada zauzima viSe od polovice cjelokupne internetske propusnosti. Streaming medij je sada
dostupan svima, uobicajen je i smatra se normalnim za koriStenje - kao §to netko svaki dan
gleda televiziju, primjerice, tako je postalo najnormalnije i dio svakodnevice upaliti Spotify ili
Deezer te sluSati glazbu. Upravo su dva spomenuta samo jedna od popularnih streaming
servisa koji se danas koriste. Apple Music, YouTube, Tidal i Spotify revolucionirale su
distribuciju glazbe, omogucujuéi trenutni pristup milijjunima pjesama diljem svijeta Sto je

drasti¢no smanjilo potrebu za fizickim medijima poput CD-a i gramofonske ploce. Iste gotovo

3Cambridge Dictionary pojam merchandise definira kao ,,roba koja ima (ne)sluzbenu marku = imena, dizajn,
slike itd., a koji su povezani s odredenim proizvodom — filma, pjevaca, TV emisije itd.
(https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/merchandise#google_vignette)

“Prema Cambridge Dictionaryju, pojam 'viralno' koristi se za opisivanje ne¢ega $to brzo postaje vrlo popularno
ili dobro poznato objavljivanjem na internetu ili slanjem od osobe do osobe e-postom, telefonom ili nekim
drugim putem (https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/viral)
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viSe nitko ni ne proizvodi, jer ih nitko vise ni ne kupuje (Wikstrom, 2013). Digitalne
platforme omogucuju glazbenicima dosegnuti globalnu publiku bez potrebe za nekim velikim
diskografskim ugovorima. To je od velikog znacaja posebice nezavisnim umjetnicima i onima
iz manjih ili manje razvijenih trzista (Wikstrom, 2013). lako su naknade za streaming vrlo
niske, Sto potvrduje i istrazivanje HDS ZAMP-a (Stru¢na sluzba zastite autorskih muzickih
prava Hrvatskog drustva skladatelja) iz ozujka 2023. godine (Slike3 i 4), mogucnost
dosezanja globalne publike moZe generirati znacajne prihode za uspjeSne pjesme, a umjetnici
takoder mogu zaraditi 1 putem oglasa na YouTube-u te sponzorstava na drustvenim mrezama
(Baym, 2018). Alati za digitalno snimanje i produkciju omogucéuju umjetnicima Stvaranje
glazbu iz udobnosti svoga doma, a digitalne platforme svakako olaks$avaju suradnju umjetnika
iz razli¢itih dijelova svijeta na projektima bez potrebe za fizickim prisustvom, §to je otvorilo
vrata mnogim medunarodnim suradnjama i fuzijama razli¢itih glazbenih stilova (Sinnreich,

2010).

92‘y smatra da naknade koje glazbeni autori i
© | nositelji autorskih prava na glazbi primaju s
ISPITANIKA | tr3i5ta glazbenog streaminga nisu primjerene

o, | Navodi da njihovi prihodi od autorskih prava
71% na ime glazbenog streaminga iznose
ISPITANIKA | nJANJE OD 5% PRIHODA od bavljenja glazbom
14% navodi da im ti prihodi iznose izmedu
ANKETIRANIH | B 110% UKUPNIH GLAZBENIH PRIHODA

Ispitanici u prosjeku smatraju da bi njihovi autorski prihodi
sa streaming trzista trebali iznositi 50 % NJIHOVOG
UKUPNOG PRIHODA OD BAVLJENJA GLAZBOM

Slika 3: Prikaz rezultata istrazivanja HDS Zampa iz 2023. godine

Izvor: preuzeto u cijelosti (zamp.hr, 2023)
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Slika 4: Prikaz rezultata istrazivanja HDS Zampa iz 2023. godine

Izvor: preuzeto u cijelosti (zamp.hr, 2023)

Digitalna distribucija povecala je rizik od piratstva, Sto sigurno utjee na prihode glazbene
industrije, a same naknade za umjetnike preko streaming servisa ¢esto Su niske, Sto moze biti
problemati¢no za nezavisne umjetnike koji se oslanjaju na streaming kao glavni izvor prihoda
(Slika 5). Algoritmi na streaming servisima i drustvenim mrezama pak imaju znacajan utjecaj
na vidljivost sadrZaja, §to moZe ograniciti doseg umjetnika koji nisu u skladu s preferencijama

tih algoritama (David, 2010).
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STREAMSPER STREAMSPER  MARKETSHARE MARKETSHARE

DSP / STORE PER STREAM SONG s TOP
1 Spotify $0.00331 184 1,842 29.22% 48.93%
2 iTunes/Apple $0.00495 123 1,229 9.95% 24.97%
3 YouTube Content ID $0.00028 2,145 21,447 48.58% 6.99%
] Amazon Unlimited $0.01175 52 518 0.68% 4,04%
5 Goagle Play $0.00543 112 1,122 1.12% 3.08%
6 Pandora $0.00155 393 3,925 3.86% 3.03%
7 Deezer $0.00567 107 1,074 0.91% 2.60%
] Amazon Digital Services Inc. $0.00395 154 1,540 0.95% 1.90%
9 TIDAL $0.00927 66 657 0.21% 0.98%
10  Napster / Rhapsody $0.01110 55 549 0.14% 0.80% 97.32%
11 YouTube Red $0,00948 64 642 0.12% 0.56%
12 YandexlLC $0.00051 1,199 11,992 1.23% 0.32%
13 LOEN $0.00205 297 2,972 0.25% 0.26%
14 VEVO $0.00109 559 5,591 0.38% 0.21%
15 KKBOX $0.00435 140 1,402 0.06% 0.13%
16  24/7 Entertainment GmbH $0.01050 58 580 0.02% 0.12%
17  Qobuz $0,04390 14 139 0.01% 0.12%
18 UMA $0.00013 4,811 48,110 1.82% 0.12%
19  IHeartRadio (Reporting Only $0.01426 43 427 0.01% 0.10%
20  Peloton $0.04036 15 151 0.00% 0.09% 99.35%

Slika 5: Prihod za neovisnu diskografsku ku¢u od 20 servisa za strujanje glazbe i drugih pruzatelja
digitalne glazbe

Izvor: preuzeto u cijelosti (The Trichordist, 2019)

3.4. Utjecaj medija i druStvenih mreza
Ljudi su drustvena bica i1 ono §to je Covjekova potreba jest potreba za pripadanjem. Ukoliko se
ista informacija, odnosno ¢injenica uzme u obzir, vrlo lako se moze dogoditi da pripadanje u
stvarnom prijede u pripadanje u virtualnom, odnosno online svijetu. Kosanovi¢ 1 sur.,
(2021:3) navode da se drustvene mreZe najceSce koriste bez razmisljanja, automatski. Rijetko
tko razmislja o vremenu - koliko dugo ih koristi ili 0 na¢inu na koji ih koristi, koja je svrha.
Drustvene mreze omogucuju brzu distribuciju informacija, ¢esto u realnom vremenu, §to
korisnicima omogucuje da svakodnevno i gotovo trenutno budu upuceni u aktualne dogadaje.
Istovremeno, druStvene mreZze pruzaju mnoge koristi za gotovo svaki sektor, posebice
poslovni, gdje se popularnost brendova vrlo lako moze uociti na platformama poput
Instagrama i1 Facebooka. Ondje, zaklju¢no, vizualni i interaktivni sadrZaji pomazu u izgradnji
i odrzavanju odnosa s potrosa¢ima (Kaplan i Haenlein, 2010). Kako za poslovni sektor, tako
je 1 glazbena industrija ,,procvjetala® pojavom streaming servisa te odredenih drustvenih
medija i time ,,zaboravljene* hitove ponovno ozivjela. Pravi primjer je pjesma Raffaelle Carre

,Pedro® iz 1980. godine koja je pomocu TikToka ponovno dospjela na top liste (Slika 6).
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. Spotify Stats

Jaxomy, Agatino Romero, & Raffaella Carra's "Pedro” April 13, 2024 Top
Spotify Charts

New Global Position & Stream Peaks, enters the Global Top 50 for the
first time

Country Streams % Change # Change % of Global
Global 2,128,693 0.81% +17,061 »

Germany 488,147 -34,065 22.93%
Mexico 249,355 2% | +37,542 1.71%
Spain - 175,352 -4.40% -8,073 8.24%
Netherlands 102,669 -5.25% -5,685 4.82%
France 88,259 4.01% +3,402 4.15%
Poland 78,560 -0.89% -705 3.69%
Chile 52,586 2.65% +1,356 2.47%
Finland 50,313 4.56% +2,194 2.36%
Austria 44,708 -9.14% -4,497 2.10%
Sweden 40,935 712% -3,138 1.92%
Belgium 34,186 2.37% +790 1.61%
Czech Republic 33,663 -6,478 1.58%
Hungary 33543 | . 3740 1.58%
Switzerland 30,769 -1,291 1.45%
Denmark 29,053 -728 1.36%
Norway 26,306 -754 1.24%
Slovakia 21310 | . 2938 1.00%
Portugal 14,905 0.70%
Lithuania 9,571 0.45%
Romania - 8,217 0.39%
Estonia 5,790 - 0.27%
Bolivia R 5177 % 0.24%
Latvia 4222 - 3 0.20%
Bulgaria 2,294 \ 0.11%
Iceland 2,021 0.09%
Luxembourg 1,716 ). 0.08%

Slika 6: Prikaz uspjeha pjesme ,,Pedro kroz polozaj na top ljestvicama u svijetu

Izvor: preuzeto u cijelosti (Spotify Stats na X drustvenoj platformi, 2024)



4. POPULARNA GLAZBA U OKVIRU POPULARNE KULTURE

Popularna glazba (Cesto skracena kao pop glazba) karakterizira se lako prepoznatljivim
melodijama, jednostavnim ritmovima, ponavljajuéim refrenima i cesto ljubavnim i/ili
emocionalno univerzalnim temama. Komercijalno je orijentirana, Sto znai da se stvara s
ciljem postizanja Siroke prihvacenosti i profitabilnosti (Negus, 1996). Popularna je glazba
izrazito utjecajan aspekt popularne kulture, odrazavajuéi drustvene trendove, politicke stavove
¢ak te kulturne promjene. Obuhvaca razli¢ite zanrove i stilove koji privlace Siroku publiku.
Ista Cesto dolazi do izraZaja kroz medije kao Sto su radio, televizija, film, a pogotovo internet 1
drustvene mreze i ima klju¢nu ulogu u oblikovanju kulturnih identiteta i normi (Shucker,
2016). Razvoj pop glazbe moze se pratiti kroz nekoliko klju¢nih razdoblja:

o 1920-e do 1940-¢: pocetak popularne glazbe vezan je uz jazz i blues koji su postali
osnovom za kasniji razvoj rock'n'rolla (Frith, 1981)

o 1950-e: pojava rock zvijezda kao $to je Elvis Presley koji je postao kulturna ikona
(Frith, 1981)

o 1960-e: dominacija The Beatlesa i Rolling Stonesa te uspon soul glazbe te motowna
(Gillett, 1996)

o 1970-e: razvoj disko glazbe te uspon punk rocka (Frith, 1981)

o 1980-e: ekspanzija pop glazbe s ikonama poput Michael Jacksona (koji nosi titulu
kralja popa) i Madonne te pojava MTV-a koji je revolucionirao na¢in na koji se glazba
konzumira (Shucker, 2016)

o 1990-e: pojava grunge i alternativnog rocka te uspon hip hopa i rapa u kojemu su
prednjacili Tupac i1 Biggie Smalls

o 2000-e: fenomen boy bendova u kojima dominiraju Backstreet Boys, NKOTB (New
Kids on the Block) i Westlife (Harding i Collins, 2020)

o 2010-e do danas: dominacija digitalne glazbe i streaming servisa te globalizacija pop
kulture s glazbenicima poput Beyonce, Justin Biebera, Taylor Swift i drugih (Shucker,
2016).

Pop glazba ima znacajan utjecaj na drustvo 1 kulturu kroz razlicite segmente. Primjerice,
glazbenici Cesto postavljaju modne trendove koje slijede njihovi oboZavatelji, a osim toga
stthovi njithovih pjesama Cesto uvode nove izraze i sleng koji vrlo lako i brzo ude u
svakodnevni jezik. Nadalje, imaju veliki utjecaj i na socijalni i politi¢ki dio Zivota. Cesto

koriste svoju platformu za izrazavanje politickih stavova i druStvenih problema, ve¢inom
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putem drustvenih profila, odnosno, mreza (Slika 7). Pop glazba takoder pomaze u oblikovanju
identiteta, posebice medu mladima te stvara zajednice oko specifi¢nih Zanrova ili umjetnika

(Wall, 2013).

“It would be just impossible for me to stand up and be associated with any
political party. They're all crap - every single one of them is crap. They all think
they are better than the next one. Huh.”

“It’'s OK for someone who wants to be in a political party, but not me. They stand
up there trying to tell what is good and what's bad and what ought to be done.”

“They've got a commodity to sell and that commodity is themselves. Politics is

Just a commercial bandwagon.”

Slika 7: Bob Dylan o politici
Izvor: obrada autora (prema: Ray Coleman intervju, London, 12. svibanj 1965)

Novi fenomen pop glazbe 1990-ih, bio je uspon popularnosti i kulture boy bendova. Prvi
takav koji je stigao na scenu ranih *90-ih bili su New Kids On The Block (NKOTB) iz SAD-
a, a za petama su im bili britanski Take That i East 17 (Harding i Collins, 2020). Kasnije stizu
Pet Shop Boys, Backstreet Boys, NSYNC i ostali. Fenomen boy benda ’90-ih javljase u
periodu koje je uslijedilo nakon uspjeSnog desetlje¢a proizvedenih pop ploca u '80-ima,
uglavnom produciranih u Ujedinjenom Kraljevstvu i Europi — to je dovelo do suZene vizije
diskografskih kuca i umjetnickih menadzera o vrsti glazbe koju ¢e mladi tinejdzeri vjerojatno
slusati pa onda i kupovati (Harding i Collins, 2020). lako su britanski i europski umjetnici
uvelike predvodili fenomen boy benda ’90-ih, pokrenuo ga je americki boy bend NKOTB
kojeg je osnovao glazbeni producent i poduzetnik Maurice Starr, godine 1984. Vecina
njihovog uspjeha dogodila se tek u kasnim '80-ima, to¢nije odvijala se sve do 1994. godine.
Kao reakcija na njihov uspjeh, mnogi menadzeri glazbene industrije 1 poduzetnici poceli su
odrzavati audicije te stvarati boy bendove kao rivale NKOTB-u (Harding i Collins, 2020).
Osim $to se pojavio velik broj razli¢itih Zanrova od 1990-e godine, promijenio se i ukus za
glazbu, kao i proces stvaranja glazbe, ali i konzumiranja iste. Kreativni proizvodno-tehnoloski
proces nije pojedinacni ,,projekt®, ve¢ zahtijeva suradnju — ukljucuje komerijalne i tehnicke

prosudbe producenata, umjetnika i Kkreativno-poslovnih ljudi poput samih izvodaca
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diskografskih kuéa i menadzera istih (Burgess, 1997; Harding, 2010). Tehnologija u
glazbenoj produkciji razvila se do te tocke u kojoj masa vjeruje da je glazbena produkcija

uzeta iz ruku nekolicine i stavljena u ruke masa (Oboh, 2012).

4.1. Razvoj glazbene industrije i biznisa

Glazbena industrija i biznis kroz povijest su se razvijali u slozenom procesu koji je odrazavao
Sire drustvene, ekonomske i tehnoloske promjene. Od vremena kada je glazba bila
prvenstveno izvedbena umjetnost, do trenutka kad je postala globalni fenomen voden
tehnologijom 1 masovnim medijima, glazbena je industrija prosla kroz nekoliko klju¢nih faza
koje su oblikovale nacin na koji se glazba proizvodi, distribuira i konzumira (Negus, 1997).
Prve komercijalne aktivnosti vezane uz glazbu pojavile su se u obliku tiskanih nota u 16.
stoljecu koje su omogucile Sirenje glazbenih djela medu Sirim slojevima drustva. Glazbenici
su se uglavnom oslanjali na mecene i crkvene institucije, dok su nastupi uzivo bili glavni
izvor prihoda (Negus, 1997). S industrijskom revolucijom u 19. stolje¢u, tehnologija je pocela
igrati klju¢nu ulogu u razvoju glazbene industrije. Pojava gramofona i fonografa omogucila je
prvi put snimanje i reprodukciju glazbe, $to je oznaéilo pocetak moderne glazbene industrije
(Millard, 1995).

Usponom radija, televizije 1 diskografskih kuc¢a u proslom stolje¢u, glazba je postala dostupna
Siroj publici. Diskografske kuce su tu preuzele klju¢nu ulogu u razvoju glazbenih Kkarijera,
promoviranju izvodaca te distribuciji glazbenih izdanja — radio je postao glavni medij za
Sirenje glazbe u 1920-im i 1930-im godinama, dok je televizija dodatno Sirila moguénosti za
promociju glazbenika omogucavajuci vizualnu prezentaciju glazbe (Hennion, 1989). S krajem
20. 1 poCetkom 21. stolje¢a, digitalna tehnologija potpuno je transformirala glazbenu
industriju. Pojava interneta, mp3 formata, streaming platformi i drustvenih mreZa stvorila je
nove nacine za proizvodnju, distribuciju i konzumaciju glazbe (Baym, 2018). Platforme poput
Spotifyja, Apple Musica i YouTubea omogucile su korisnicima legalan pristup milijunima
pjesama uz mjese¢nu pretplatu ili besplatno uz reklame, sto je dovelo i do promjene naéina
zarade u glazbenoj inustriji, s fokusom na streaming kao glavni izvor prihoda (Marshall,
2013). Drustvene mreze su pak postale kljuéni alati za promociju glazbe i izgradnju fan baza.
Umjetnici mogu direktno komunicirati sa svojim obozavateljima, $to je omogucilo
nezavnisnim izvoda¢ima da postignu globalnu popularnost bez podrske velikih diskografskih

kuca (Baym, 2018).
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4.2.Vaznost promocije i oglasavanja — tradicionalni vs. novi mediji
Promocija i oglasavanje igraju klju¢nu ulogu u poslovanju, bez obzira na industriju ili vrstu
proizvoda. Razvoj tehnologije i promjena u potrosackim navikama donijeli su promjene u
nacinu na koji se oglasavanje provodi (Kotler i Keller, 2016). Tradicionalni mediji, poput
televizije, radija, tiska i drugih, dugo su dominirali oglasivackim prostorom. Medutim, s
rastom popularnosti interneta i digitalnih tehnologija kao i njihovih moguénosti, novi mediji,
ukljucujuéi drustvene mreze, internet marketing, e-postu i mobilne aplikacije, postali su sve

vazniji (Kotler i Keller, 2016; Slika 8).

Average Time Spent per Day With Digital vs.
Traditional Media by US Adults, 2021-2025
hrs:min

T7:58

T:46

2021 2022 2023 2024 2025
M Digital M Traditional

Nofe: ages 18+, digital includes all fime spant with internet activitias an any devicea;
traditional includes linear TV, radio, newspapers, magozines, printed catalogs, direct mail,
cinema, and out-of-home

Source: eMarketer, June 2023

22199 Insidar Intelligenca | eMarketer

Slika 8: Tablicom prikazano prosje¢no vrijeme provedeno dnevno uz digitalne medije naspram
tradicionalnih od strane odraslih Amerikanaca u periodu od 2021-2025 godine
Izvor: preuzeto u cijelosti (eMarketer, 2023)

Tradicionalni mediji obuhvacaju kanale komunikacije koji su se koristili desetlje¢ima i koji su
stekli povjerenje Sirokog spektra publike. Televizija, radio, tisak i billboardovi omogucuju
oglasiva¢ima doprijeti do velikog broja ljudi, ¢esto u kratkom vremenskom roku (Belch i
Belch, 2018). Ovi su mediji efektivni za izgradnju svijesti o brendu i dosezanje Sirokog
spektra demografskih grupa. Prednosti su im te $to ukljucuju Siroku dostupnost i potencijal za

veliki domet. Takoder, ¢esto pruzaju opipljiv na¢in interakcije s publikom, jer potrosaci mogu
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vidjeti, Cuti ili pak fizicki dodirnuti oglas (Kotler i Keller, 2016). Unato¢ spomenutim
prednostima, tradicionalni mediji imaju i svoja znacajna ogranicenja. Troskovi oglasavanja na
televiziji, radiju ili drugdje mogu biti veoma visoki, $to ih ¢ini nepristupaénim za mnoge
manje tvrtke. Takoder, precizno ciljanje publike moze biti izazovno, jer ovi mediji ¢esto nude
ograniCene opcije za segmentaciju potroSaca (Kotler i Keller, 2016). Nedostatak
interaktivnosti samo je jo$ jedna stavka; za razliku od digitalnih medija gdje potrosa¢i mogu
odmah reagirati na oglas, tradicionalni mediji ne pruzaju iste moguénosti za trenutnu povratnu

informaciju (Kotler i Keller, 2016).

S druge strane, novi mediji promijenili su nacin na koji tvrtke komuniciraju sa svojim ciljnim
trziStima. Internet je omoguéio oglasivacima dosegnuti globalnu publiku s preciznoséu koju
tradicionalni mediji ne mogu ponuditi (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Koristenjem alata
kao Sto su Google Ads, Facebook Ads i SEO optimizacija, tvrtke mogu ciljati specifi¢ne
demografske grupe na osnovu njihovih interesa, ponasanja i drugih kljuénih karakteristika
(Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Jedna od najvecih prednosti novih medija njihova je
mjerljivost 1 prilagodljivost. OglaSivaci mogu pratiti performanse svojih kampanja u
stvarnom, odnosno, realnom vremenu i prilagoditi ih da bi postigli bolje rezultate. Primjerice,
drustvene mreze omogucavaju direktnu interakciju s potroSacima, §to moze povecati vjernost
brendu te pruziti dragocjene povratne informacije (Kaplan i Haenlein, 2010). Novi mediji
takoder nude bolju isplativost u usporedbi s tradicionalnim medijima. Oglasavanje na
drustvenim mrezama, primjerice, ¢esto bude jeftinije nego na televiziji ili u novinama, a
ciljano oglaSavanje omogucava ucinkovitije iskoriStavanje budzeta. Takoder, digitalni mediji
omogucavaju personalizaciju oglasa, §to moZe povecati angazman i konverzije (Kaplan i
Haenlein, 2010). Novi mediji, naravno, imaju i svojih mana. S obzirom na to da su digitalni
kanali preplavljeni sadrZzajem, Cesto zna biti tesko privuéi paznju ciljane publike. Osim toga,
digitalni marketing zahtijeva stalno pracenje i prilagodavanje strategija da bi se odrzao

konkurentski polozaj na trzistu (Kaplan i Haenlein, 2010).

4.3. Glazbeni marketing
Postoje literature koje istraZzuju nuznost glazbenika da usvoje poduzetnicki na¢in razmisljanja
da bi razvili (uspjes$nu) glazbenu karijeru (Blanning, 2008; Cohen, 1993). Marketing ukljucuje
aktivnosti koje se poduzimaju za stvaranje i razmjenu proizvoda i vrijednosti s drugima
(Kotler, 2012), stoga se glazbeni marketing definira kao: ,,aktivnosti povezane s razvojem i

stvaranjem glazbenih proizvoda koji ukljucuju pisanje pjesama, snimanje, izvodenje i
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brendiranje glazbenih djela; promicanje, distribucija i razmjena tih djela; zadovoljiti potrebe
za zabavom, identitetom i drustveno-kulturnom vezom i znacenjem* (np). No, kontekst
glazbenog marketinga promijenio se digitalizacijom glazbene industrije. Wikstrom (2014:20)
istiCe da je digitalno doba glazbe promijenilo iskustvo slusanja glazbe od ,,slusanja glazbe do
sviranja s glazbom®, isti¢u¢i tako ulogu drustvenih medija. Miller (2019) pak isti¢e da su
tradicionalne PR metode zamijenjene inovativnim digitalnim marketinskim inovacijama koje
pokrecu analitiku podataka za izvlacenje uvida. Glazba je uvijek bila, izmedu ostalog, snazan
izraz identiteta 1 samoizrazavanja. Evolucija digitalnih medijskih komunikacija u
fragmentiranom medijskom krajoliku dovela je do ruSenja kulturnih granica i pojave

medunarodnog glazbenog trzista (Murphy, 2020).

Industrije digitalne glazbe susrele su se s velikim strukturnim transformacijama koje su
potaknute brzo razvijaju¢im novim medijskim okruzenjem 1 evolucijom strujanja glazbe kao
dominantnog formata potroSnje (Murphy, 2020). Velika pozornost usmjerena je na glazbene
izdavace te diskografske kuce. Jedna od kljucnih poslovnih funkcija koje diskografske kuce
pruzaju novim umjetnicima je marketin§ka stru¢nost — kako se plasirati u javnost, kada, na

koji nacin, kako koristiti druStvene mreze, koje sve Koristiti i ostalo (Wikstrom, 2014).
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5. BRENDING

5.1. (Samo)brendiranje i njegova vaznost
Brandiranje predstavlja klju¢ni element u izgradnji identiteta poduzeca i diferencijaciji
proizvoda i usluga na trziStu. Prema Kotleru i Kelleru (2016), brand nije samo ime, pojam,
znak ili dizajn, ve¢ kombinacija svih ovih elemenata koja omoguéuje potrosac¢ima prepoznati i
izabrati proizvode jednog proizvodaca u odnosu na konkurenciju. Snazan brand gradi
povjerenje 1 odanost medu kupcima, Sto dugoro¢no, naravno, povecava vrijednost poduzeca,
ako se govori o brandiranju unutar poslovnog sektora (Aaker, 1996). Svakako jedan od
glavnih ciljeva brandiranja je stvaranje prepoznatljivog i1 pozitivhog imidZza u svijesti
potroSaca, o kojem god sektoru se radilo. Keller (2003) isti¢e da uspjeSno brandiranje
doprinosi jaCanju percepcije kvalitete 1 povjerenja, Sto moZe rezultirati povecanjem
profitabilnosti. Prema Aakeru (1996), snaZzan brand moze pruziti ¢vrstu platformu za Sirenje
proizvoda 1 usluga te olakSati ulazak na nova trZiSta. U danaSnjem digitalnom dobu,
brandiranje putem drustvenih mreza postalo je jo$ vaznije, jer omogucuje izravan kontakt sa
zeljenom publikom, potroSacima i brzu reakciju na njihove Zelje 1 potrebe (Kapferer, 2012).
Jedan od primjeraspomenutogsu i sve druStvene mreze koje Backstreet Boysi posjeduju —
sluzbena web stranica, Facebook stranica, Instagram, X te YouTube. Osim toga, svaki od njih
posjeduje 1 svoju privatnu Facebook stranicu, Instagram profil te mreznu stranicu, kao 1 X
profil tako da porast obozavatelja raste i tim putem. Na taj nacin, promoviraju i bend, ali i
sebe kao pojedince glazbenike. Sve to moglo bi se svrstati u samobrendiranje, odnosno,
osobno brendiranje. Za samobrendiranje, klju¢na ideja jeda pojedinac ima korist od
posjedovanja jedinstvene prodajne tocke ili javnog identiteta koji je karizmatican i osjetljiv na
potrebe i interesne ciljane publike (Jurkovié, 2022). Prema Petersu (1997), pojedinac je sam
izvr$ni direktor vlastitih korporacija pod imenom ,,Ja d.d.* te da bi opstali u poslu, najvaznija

aktivnost je da pojedinac postane glavni prodavac svog vlastitog ,, JA* brenda.
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6. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Ovaj diplomski rad bavi se analizom oglasavanja glazbene industrije na primjeru Backstreet
Boysa unutar tri desetlje¢a. Kao primarni istrazivacki pristup, koristila se metoda studija
slucaja da bi se detaljno istrazila i analizirala promjena pristupa oglasavanju i promociji

Backstreet Boysa kroz tri desetljeca.

Studija slucaja kvalitativna je istrazivacka metoda koja omogucéuje dubinsku analizu i
razumijevanje slozenih fenomena u stvarnom kontekstu. Ova se metoda koristi da bi se
ispitale odredene karakteristike, ponasanja, dogadaji ili procesi unutar jedinstvenog ili malog
broja slucajeva (Yin, 2017). U glazbenoj industriji, studija slucaja se Cesto primjenjuje za

analizu specifi¢nih izvodaca, albuma, marketinskih kampanja ili industrijskih promjena.

6.1. Problem i cilj istrazivanja
Istrazivanje u ovom diplomskom radu usredotoceno je na evoluciju oglaSavanja u glazbenoj
industriji kroz tri desetlje¢a — 1990-e, 2000-e i 2010-e — s naglaskom na promotivne aktivnosti
vezane uz grupu Backstreet Boys. Cilj je analizirati kako su se strategije oglaSavanja
mijenjale s razvojem tehnologije i medija, kako su razli¢iti mediji koriSteni u promotivnim

kampanjama te kako su ti isti mediji utjecati na uspjeh i percepciju benda.
Glavna istrazivacka pitanja ukljucuju:

IP1: Koje su strategije oglaSavanja bile dominantne tijekom 1990-ih, 2000-ih i 2010-ih godina

u promociji Backstreet Boysa?
IP2: Kako su tradicionalni, a kako novi mediji koristeni u promociji Backstreet Boysa?
IP3: Kako su novi digitalni mediji promijenili pristup oglasavanju tijekom godina?

IP4: Na koji je naéin evolucija oglaSavanja utjecala na popularnost i percepciju Backstreet

Boysa medu publikom?

6.2. Nacin provodenja istrazivanja
IstraZivanje je provedeno kroz nekoliko faza koje ukljucuju prikupljanje i analizu podataka iz
razli¢itih izvora, usporedbu promotivnih strategija kroz tri desetlje¢a te analizu specificnih
kampanja i njihovog utjecaja. Prikupljeni podatci su iz akademske literature, ¢lanaka,
intervjua, dokumentarnih filmova, glazbenih ¢asopisa i online izvora koji pokrivaju povijest

Backstreet Boysa, njihove marketinske strategije te evoluciju glazbene industrije. Dobiveni
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podatci interpretirani su u kontekstu Sireg drustvenog, kulturnog i tehnoloskog razvoja da bi

se razumijela uloga oglaSavanja u Sirem okruzenju glazbene industrije.
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7. BACKSTREET BOYS

Backstreet Boys (skraceno BSB) americka je vokalno harmonijska skupina koju ¢ine Nick
Carter, Brian Littrell, Kevin Richardson, AJ McLean i Howie Dorough (Slika 9). Grupa je
osnovana 1993. u Orlandu na Floridi. Da bi se u samom pocetku obranili od stereotipa 0 boy
bandovima i protiv reakcije New Kids on the Block skandala sa sinkronizacijom usana na
pocetku, pjevali bi 'acapella” kad god bi im se pruzila prilika. BSB &esto koriste polifonu
harmoniju, $to ih izdvaja od mnogih drugih pjevackih skupina. Littrell, Carter i McLean
najcesce pjevaju glavnu melodiju ili melodiju u refrenima, s tim da Dorough harmonizira s
uglavnom tercom iznad glavne melodije, a Richardson pokriva bas dionice. Tijekom

Richardsonove odsutnosti, McLean i Carter zajedno su pokrivali njegovu ulogu u refrenima.

Backstreet Boys prodali su viSe od 100 milijuna ploc¢a diljem svijeta, Sto ih ¢&ini
najprodavanijim boy bandom svih vremena te jednim od najprodavanijih glazbenih izvodaca
na svijetu. Prva su grupa nakon Led Zeppelina kojoj je prvih deset albuma dospjelo medu 10
na Billboard 200 te jedini boy bend kojemu je to poslo za rukom. Oba albuma ,,Backstreet
Boys“ i ,,Millennium* dobili su dijamantnu certifikaciju Americkog udruzenja diskografske
industrije (RIAA), $to ih ¢ini jednim od rijetkih bendove koji su imali viSe dijamantnih
albuma. Grupa je takoder dobila i zvijezdu na Hollywood Walk of Fame-u 22. travnja 2013.,
samo dva dana nakon obljetnice 20 godina postojanja. lzdali su i dokumentarni film pod
nazivom ,,Backstreet Boys: Show 'Em What You're Made Of*‘ u sijecCnju 2015. godine. U
ozujku 2017. godine, grupa je zapocela koncertnu rezidenciju u Las Vegasu koja je trajala

dvije i pol godine pod nazivom ,,Backstreet Boys: Larger Than Life*.

SPrema Hrvatskoj enciklopediji, a cappella znaci pjevanje bez glazbene pratnje
(https://www.enciklopedija.hr/clanak/pjevanje).
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Slika 9: Backstreet Boys

Izvor: preuzeto u cijelosti (sluzbeni Instagram profil Backstreet Boysa, 2022)

7.1. Klju¢ni albumi i singlovi
Backstreet Boysi broje deset studijskih albuma (Slika 10). Proslavili su se svojim
medunarodnim debitantskim albumom ,,Backstreet Boys* (1996.). Godinu nakon, objavili su
svoj drugi medunarodni album ,,Backstreet's Back* (1997.) zajedno sa svojim istoimenim
debitantskim albumom u SAD-u, Backstreet Boys (1997.) koji je nastavio uspjeh grupe diljem
svijeta. Uzdigli su se do 'superzvijezda' sa svojim trec¢im studijskim albumom ,,Millennium*
(1999.), ¢iji je temelj svjetski hit ,,] Want It That Way* te albumom koji je uslijedio ,,Black &
Blue* (2000.). Takoder, objavili su album najvec¢ih hitova ,,The Hits — Chapter One* (2001.).
Nakon dvogodiS$nje stanke, ponovno su se okupili te izdali povratnicki album ,,Never Gone*
(2005.). Nakon zavrsetka turneje ,,Never Gone Tour* (2006.), Richardson je napustio grupu
da bi se posvetio drugim interesima. Grupa je tada, bez Richardsona, objavila dva albuma:
,Unbreakable“ (2007.) 1 ,,This Is Us* (2009.). Richardson se ponovno pridruzio grupi 2012.
godine za stalno, a godinu nakon, dec¢ki su proslavili 20. obljetnicu te povodom iste objavili
svoj prvi samostalni album ,In a World Like This* (2013.). Njihov sljede¢i album ,DNA*
(2019.) debitirao je na prvom mjestu, visSe od dva desetlje¢a nakon osnivanja grupe te 19
godina nakon $to su posljednji put bili na vrhu 2000. Backstreet Boys su postali prvi boy

bandkoji je bio na vrhu americke ljestvice albuma u tri razlicita desetljeca. Godine 2022.
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objavili su svoj prvi bozi¢ni album ,,A Very Backstreet Christmas®. GodiSnjicu postojanja tri

desetljeca proslavili su 20. travnja 2023. godine.

BACKSTREET BOYS

oty Bakarveet Chrusimas

A VERY BACKSTREET
CHRISTMAS
2022

IN A WORLD LIKE THIS THIS IS US
JULY 30, 2013 OCTOBER L. 2009

lll(*\SlH‘Ll')({\\' NEVer gone

Greabest Hits - llh-pilr One

UNBREAKABLE
OBER 24. 2007

GREATEST HITS : CHAPTER BLACK & BLUE
ONE NOVEMBER 21. 2000
OCTOBER 30. 2001

MILLENNIUM BACKSTREET BOYS (US) BACKSTREET BOYS (EU)
MAY 18, 1999 AUGUST 12, 19 MAY DL, 1996

Slika 10: Prikaz svih studijskih albuma Backstreet Boysa

Izvor: obrada autora (screnshoot s backstreetboys.com, n.d.)

7.2. Utjecaj i popularnost kroz stvaralastvo
Glazbeni stil Backstreet Boysa evoluirao je tijekom godina. Na svom debitantskom albumu,
kao 1 na drugom, pjevali su ,hibrid*“ R&B-a i plesnog klupskog popa pomijeSanog s novom
jack baladom te dozom hip-hopa. Albumima ,,Millenniumom® i ,,Black & Blue“ poceli su
lagano napustati R&B 1 viSe se usmjeravati ka popu i pop-rocku, $to su i pokazali na
pjesmama ,,Larger Than Life*, ,,Shape Of My Heart®, ,,] Want It That Way* i ,,Not For Me*.
Drasti¢no su promijenili svoj stil 2005. godine svojim povratnickim albumom ,,Never Gone*,

suvremenim nosa¢em zvuka koji sadrzi samo zive (live) instrumente, §to je svakako odmak od
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njihovog prijasnjeg pop zvuka koji je ukljucivao jako puno sintisajzera. U usporedbi s
njihovim prethodnim albumima, ,,Never Gone“ vise je organski, manje je harmonije, a vise
instrumentacije. Njihov prvi album bez Richardsona, ,,Unbreakable®, vrlo je slican albumu
,Never Gone“. Naginje ka suvremenoj pop glazbi za odrasle te sadrzi isprepletene zborske
harmonije, klavir, gudace pa ¢ak i reggae elemente na nekim pjesmama kao $to je ,,One in a
Million®. Svojim sedmim studijskim albumom ,,This Is Us®, vratili su se izvornim dance-pop
ritmovima u kombinaciji s elektropopom. Takoder sadrzi vise R&B zvuka u usporedbi s
,Unbreakable® albumom. Prvi samostalni album grupe, ,IJn a World Like This*, koji je
ujedno 1 njihov prvi album s Richardsonom nakon njegovog povratka u grupu, mjeSavina je
modernog popa, suvremene glazbe za odrasle i plesne glazbe s prizvukom zanra kantautora,
kombinirali su svoj suvremeni pop zvuk voden harmonijom s daskom R&B-a, countryjem,

funkom te edm-om®.

®Dictionary.com objasnjava 'edm' kao electronic dance music, odnosno, elektronska glazba; rije¢ je o glazbenom
zanru koji se ¢esto pusta u no¢nim klubovima, a koje karakterizira snazan plesni ritam
(https://www.dictionary.com/browse/edm)
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8. EVOLUCIJA OGLASAVANJA U GLAZBENOJ INDUSTRUI

Unutar dugih i uspjesnih 31 godinu postojanja i rada te stvaralaStva, Backstreet Boysi odrzali
su ukupno 10 vodecih (samostalnih) turneja te jednu u kolaboraciji s New Kids on the Block.
Osim toga, u trajanju od dvije godine, od 2017. do 2019., trajali su nastupi u rezidenciji Las
Vegas. Dvije promotivne turneje odrzale su se 2000. (,,Round the World in 100 Hours®) te
2005. godine (,,Up Close & Personal Tour®). Zadnja turneja bila je svjetska turneja koja je
nosila naziv ,,DNA World Tour* prema (tada) zadnjem izdanom studijskom albumu ,,DNA*
(2019.). Krenula je 2019. godine, medutim pandemija koronavirusa ju je zaustavila.

Backstreet Boysi ipak su nastavili s istom 2022. godine.

8.1. Oglasavanje 1990-ih godina
S obzirom na tada jo$ ne toliko razvijeno digitalno doba, oglaSavanje ’90-ih ve¢inom se
fokusiralo na oglasavanje putem tradicionalnih medija. Tijekom tih godina, oglaSavanje u
glazbenoj industriji prolazilo je kroz zna¢ajne promjene, no uvijek se oslanjalo na spomemute
tradicionalne medije. Te metode bile su klju¢ne za promociju izvodaca i njihovih proizvoda,
omogucuju¢i im dosegnuti Siru publiku i izgraditi vlastitu karijeru. Od vrsta oglasavanja koje
provode diskografske kuce, najistaknutije 1 najucinkovitije je oglasavanje u Casopisima, a
zatim putem radija te televizije. Velik dio oglaSavanja u glazbenim ¢asopisima i drugim
medijima povezanima s glazbom kupile su diskografske kuce ili fms-ovi koji su dio
komunikacijskih konglomerata i posjeduju svoje diskografske kuée (Jones, 1993). Upravo
Jones (1993) isti¢e da upravo u glazbenim Casopisima, diskografska kuca moze privuéi te
zadrzati pozornost potrosaca reklamom. Slicno besplatnom oglasavanju putem radijskog
emitiranja ili emitiranja na MTV-u, glazbeni ¢asopisi poput Rolling Stone, Billboard, Spin,
Musician i ostali, diskografskim kué¢ama bi dali besplatno oglasavanje u obliku recenzije. Te
su recenzije Cesto sadrzavale fotografije naslovnice albuma ili izvodaca te su zauzimale dosta

prostora na stranici (Slika 11).
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Slika 11: Naslovnica Smash Hits magazina iz 1997. godine

Izvor: preuzeto u cijelosti (pinterest.com, n.d.)

Nadalje, gradovi su bili oblijepljeni posterima/plakatima §to je tada predstavljao vazan
vizualni alat za promociju odredenog benda ili izvodaca. Pjevaci/bendovi Cesto su isli na
promotivne turneje da bi uzivo promovirali svoje albume. Tako je Depeche Mode 1990.
godine napravio koncertnu turneju pod nazivom ,,World Violation Tour” kao potporu,
odnosno, promociju svog sedmog studijskog albuma naziva ,,Violator* (dmlive.wiki, n.d.).
Radijske stanice bile su glavni kanal za Sirenje novih pjesama. Dobivanje visokog broja
emitiranja bilo je klju¢no za uspjeh singlova. Izvodaci su cesto i1 gostovali u popularnim
radijskim emisijama da bi promovirali kako sebe, tako svoje singlove i albume, ali i turneje.
Ipak, koliko god sve prethodno navedeno bilo od velike vaznosti, pojava MTV-a bila je
izuzetno bitna te korisna. MTV 1 sli¢ni glazbeni kanali bili su kljuéni za promociju novih
singlova i albuma. Glazbeni spotovi postali su jedan od najvaznijih alata za privlacenje paznje
publike *90-ih. Oni koji su si to mogli priustiti su koristili i plaene reklame za promociju
svoje glazbe, a mnogi su se takoder i pojavljivali u popularnim emisijama poput ,,The Tonight

Show*, ,,Saturday Night Live* i drugim (Slika 12).
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Backstreet Boys Live 1999 Full Show 1080P 60FPS HQ Audio

Slika 12: Prikaz nastupa Backstreet Boysa na MTV Live Showu 1999. godine

Izvor: obrada autora (screenshoot s YouTube-a, n.d.)

8.2. Oglasavanje 2000-ih godina
2000-ih doslo je do preokreta u glazbi pojavom novog, drugacijeg zvuka. Ne kod svih, ali kod
vec¢ine. Razli¢iti zanrovi poceli su se stapati da bi se pojavili neki novi stilovi - vise se
upotrebljavao sintisajzer, manje je bilo harmonizacije, a viSe jednostavnosti i poletnosti u
melodiji. Osim promjene zvuka, oglasavanje u glazbenoj industriji takoder je dozivjelo
znaCajne promjene, a sve zbog pojave interneta i digitalnih tehnologija. Tradicionalni mediji i
dalje su imali veliku vaznost i ulogu, no digitalni marketing postajao je sve dominantniji.
Kljuéne metode oglasavanja ukljucivale su sam Internet i web stranice, druStvene mreze i
streaming platforme koje su se tad tek pocele pojavljivati, a osim toga tu su i ve¢ spomenuti
tradicionalni mediji. Glazbenici i bendovi imali su vlastite web stranice na kojima su
obozavatelji mogli pronaci najnovije informacije, a ¢esto su izvor tih informacija bili i forumi
te razne chat sobe. Ranih 2000-ih, MySpace je bio klju¢na platforma za glazbenike koji je
omogucéavao komunikaciju s obozavateljima te dijeljenje glazbe. Osim toga, sredinom do
kraja 2000-ih, Facebook i Twitter takoder su odigrali bitnu ulogu kao alat za interakciju s
oboZavateljima te Sirenje promotivnih poruka. Pojavio se i YouTube koji se poceo koristiti

kao platforma za objavljivanje glazbenih spotova te ,,behind the scenes* sadrzaja.

U 2000-ima, Backstreet Boysi su koristili svoje drustvene mreZe kao primarni kanal za
komunikaciju s obozavateljima. Glazbeni spotovi objavljivani na YouTube-u pridonijeli su

povecanju vidljivosti novih pjesama, kao i njihova gostovanja na raznim radio postajama te u
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popularnim televizijskim emisijama. Glazbenici nisu samo promovirali svoju glazbu, veé¢ i
sebe same, a isto to Cinili su i Backstreet Boysi. Da bi povecali broj sluSanosti svojih pjesama,
prvo je bilo potrebno privuci §iru masu, a oni su to fenomenalno ¢inili, izmedu ostalog, putem
pojavljivanja u reklamama za poznate brendove. Tako su 2000-ih sklopili suradnju s Burger
Kingom te snimali reklame za njih (Slike 13 i 14). Na kraju reklame, pojavljuju se njihovi

CD-ovi s cijenom te informacijom gdje su dostupni.

4.‘-*

Burger King & The Backstreet Boys

Slika 13: Reklama Backstreet Boysa za Burger King 2000. godine
Izvor: obrada autora (screenshoot s YouTube-a, n.d.)
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Backstreet Boys - Burger King Commercial

Slika 14: Reklama Backstreet Boysa za Burger King 2000. godine

Izvor: obrada autora (screenshoot s YouTube-a, n.d.)

32



8.3. Oglasavanje 2010-ih godina
Sve $to se koristilo 1990-ih i 2000-ih za oglaSavanje u glazbenoj industriji, nastavilo se
koristiti i tijekom 2010-ih godina. Tada je oglaSavanje u glazbenoj industriji evoluiralo pod
snaznim utjecajem digitalnih medija i tehnologija. Tradicionalni oblici oglasavanja smanjili su
se u korist novih digitalnih strategija, no nisu posve nestali. Klju¢ne metode oglasavanja
ukljucivale su drustvene mreze, Streaming platforme, razna partnerstva, digitalni marketing
koji se sve vise tada razvijao i drugo. Glazbenici su prvenstveno koristili Facebook, Instagram
1 Twitter za promociju novih albuma, singlova, turneja, ali 1 za interakciju s obozavateljima.
Veliku ulogu igrale su i sluzbene web stranice glazbenika, ponajvise grupa (Slika 15).
Instagram je postao posebno mjesto za dijeljenje vizualnog sadrzaja. Kasnih 2010-ih, pojavio
se TikTok koji je postao klju¢na platforma za promociju glazbe i koji se jako brzo razvio.
KoriStenje streaming servisa za distribuciju glazbe postalo je standard. Playlisting, posebno na

platformama poput Spotifyja, igrao je klju¢nu ulogu u otkrivanju i promoviranju pjesama.

BACKSTREET BOYS NEWS EVENTS MEDIA RELEASES FANCLUB HISTORY STORE SOCIAL

Ny,

- BOMALINR NTOHRE

Slika 15: Prikaz naslovne stranice sluzbene web stranice Backstreet Boysa

Izvor: obrada autora (screenshoot sa sluzbene internet stranice BSB-a, backstreetboys.com, n.d.)

Pojavili su se i placeni oglasi na Google-u i Facebook-u koji su omogu¢ili ciljanu promociju
specificnim demografskim skupinama, a optimizacija sadrzaja za trazilice i1 kreiranje

relevantnih blogova 1 ¢lanaka za povecanje vidljivosti. Glazbenici su sve viSe poceli
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suradivati i s poznatim brendovima da bi putem istih pojacali sliku o sebi. lako desetljece
ranije nisu stavljali fokus na svoju glazbu, ve¢ na sebe same, to se u 2010-ima mijenja — sada
mogu i ne moraju biti vidljivi u reklamama, ali bitno je da njihova glazba dode do izrazaja
(Slika 16).

Doritos Super Bowl commercial with Chance the Rapper & Backstreet Boys

Slika 16: Reklama Doritosa za Super Bowl 2019. godine u kojoj sudjeluju Chance the Rapper i
Backstreet Boysi

Izvor: obrada autora (screenshoot s YouTube-a, n.d.)

8.4. Vaznost oglasavanja na primjeru Backstreet Boysa
Backstreet Boys, jedan od najuspjesnijih 1 najdugovjecnijih boy bendova u povijesti glazbe,
predstavlja idealan primjer vaznosti oglasavanja u postizanju globalnog uspjeha. Od njihovog
osnivanja pocetkom '90-ih godina proslog stoljeca, oglasavanje je igralo klju¢nu ulogu u
stvaranju 1 odrzavanju njihove popularnosti kroz razli¢ite faze karijere. Vaznost oglaSavanja u

slu¢aju BSB-a moZe se sagledati kroz nekoliko klju¢nih aspekata:
» lzgradnja globalnog brenda

Backstreet Boys su od samog pocetka karijere ulozili znafajne napore u izgradnji
prepoznatljivog globalnog brenda, ali i novce. Njihov uspjeh nije bio ograni¢en samo na
Sjedinjene Americke Drzave, ve¢ su postali popularni diljem svijeta zahvaljujuéi strateSkom
oglasavanju koje je ciljano prema razli¢itim trziStima (Sinclair, 2007). Kroz pazljivo kreirane

marketinSke kampanje, medijske nastupe, pjevacke nastupe, intervjue i promotivne turneje,
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bend je uspio uspostaviti snaznu prisutnost na klju¢nim trziStima, ukljucujuci Europu, Aziju i

Latinsku Ameriku (Sinclair, 2007).
» Koristenje razli¢itih medija za promociju

Tijekom 1990-ih, Backstreet Boys Koristili su tradicionalne medije kao Sto su televizija, radio
i tisak da bi dosegnuli Siroku publiku. Njihova prisutnost na MTV-u, radijskim postajama i u
popularnim ¢asopisima bila je klju¢na za povecanje vidljivosti i izgradnju baze obozavatelja.
Istovremeno, bend je aktivno sudjelovao u promotivnim dogadanjima, gostovanjima U

emisijama i turnejama ¢ime su dodatno ucvrstili svoj imidz u medijima (Sinclair, 2007).
» Prilagodba digitalnom dobu

Dolaskom interneta i kasnijom dominacijom digitalnin platformi, Backstreet Boys su se
uspje$no prilagodili novim nacinima oglasavanja. Koristenje druStvenih mreza, Streaming
platformi i digitalnog marketinga omogucilo im je zadrzati relevantnost i povezanost s novim
generacijama obozavatelja (Wikstrom, 2013). Kroz aktivno prisustvo na platformama kao §to
su Instagram, Facebook i X, bend je odrzao komunikaciju s obozavateljima, dijelio

ekskluzivne sadrzaje te promovirao nove turneje i projekte.
» Emocionalna povezanost s publikom

Jedna od klju¢nih komponenti uspjeha Backstreet Boysa bila je njihova sposobnost da kroz
svoj rast i razvoj kao benda, ali i pojedinacni, kroz snimanja, nastupe te oglasavanje stvore i
odrze emocionalnu povezanost s obozavateljima. Kroz personalizirane marketinske strategije,
ukljucujuéi fan shop na njihovoj sluzbenoj mreznoj stranici, ekskluzivne dogadaje, moguénost
obozavatelja da Cestitaju rodendan ¢lanovima benda (Slika 17), BSB su uspjeli izgraditi jednu

veliku i vjernu bazu obozavatelja koja ih je pratila kroz razli¢ite faze karijere.

» Upravljanje krizama i ponovno ozivljavanje karijere

Oglasavanje je odigralo klju¢nu ulogu u upravljanju krizama i revitalizaciji karijere
Backstreet Boysa. Nakon pada popularnosti u ranim 2000-ima odlaskom Kevina te drugim,
osobnim problemima odredenih drugih ¢lanova benda, isti je koristio strategije rebrandinga i
ciljane kampanje za povratak na glazbenu scenu. Ponovno okupljanje i izdavanje novih
albuma bili su praceni intenzivnim marketinSkim kampanjama koje su ukljucivale nostalgi¢ne

elemente ¢ime su privukli kako stare, tako i nove oboZzavatelje.
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Slika 17: Poziv Backstreet Boysa obozavateljima da sudjeluju u rodendanskoj estitci Howie
Doroughu na njihovoj sluzbenoj Instagram stranici

Izvor: obrada autora (screnshoot sa sluzbenog Instagram profila Backstreet Boysa, n.d.)

8.5. Rasprava
Tijekom 1990-ih, promocija Backstreet Boysa bila je snazno usmjerena na tradicionalne

medije, ukljucujuéi televiziju, radio i tiskane medije. Strategije su ukljucivale:

- televizijske nastupe: nastupi u popularnim emisijama, kao $to su MTV i TRL bili su
kljuéni za izgradnju njihovog imidza i dosezanje Siroke publike

- tiskane medije: intervjui i naslovnice u tinejdzerskim casopisima, kao S§to su ,,Teen
Beat“ 1 ,,Seventeen‘ pomogli su pri izgradnji popularnosti medu mladom publikom

- glazbene spotove: visokobudzetni glazbeni spotovi prikazivani na glazbenim kanalima
poput MTV-a takoder su doprinijeli u promociji njihovih singlova te ,nabijanju*

pregleda na YouTube-u, $to je jo$ jedan izvor prihoda

Pocetkom 2000-ih, digitalna tehnologija pocinje igrati sve vazniju ulogu, ali tradicionalni

mediji jo§ uvijek dominiraju. Promotivne strategije su ukljucivale:
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- internet marketing: Backstreet Boysi poceli su koristiti svoju sluzbenu web stranicu i
forume za interakciju s obozavateljima, kao i MySpace, Twitter i ostale mreze

- turneje i koncerte: globalne turneje postaju vazan aspekt promocije, povezane s
velikim sponzorskim ugovorima i promocijama na nacionalnoj razini

- televizijske emisije i reality showove: promocija kroz specijalne televizijske emisije i

nastupi na talk showovima nastavili su biti klju¢ni alat.

Tijekom 2010-ih, digitalni mediji preuzimaju primat, a strategije oglaSavanja postaju

sofisticiranije i fokusirane na online platforme:

- drustvene mreze: koriStenje platformi poput Facebooka, Instagrama i Twittera postaje
klju¢no za odrZavanja veze s oboZavateljima i promociju novih albuma i turneja

- streaming i digitalni sadrzaj: streaming platforme poput Spotify-ja i YouTube-a
postaju dominantne u distribuciji glazbe, dok se promocija sve viSe fokusira na
digitalne kampanje i sadrzaje prilagodenje online publici

- crowdsourcing i interaktivnost: ukljuCivanje obozavatelja kroz kampanje na
drustvenim mrezama i crowdsourcing ideja za promociju ili merchandise postaje

uobitajeno

Backstreet Boysi su redovito koristili televizijske nastupe i glazbene spotove kao glavni na¢in
promocije svojih singlova i albuma. Televizijske reklame i nastupi u popularnim emisijama
ostali su kljuéni do ranih 2000-ih. Njihove pjesme bile su Cesto emitirane na radijskim
postajama diljem svijeta, a radijske emisije s intervjuima s ¢lanovima benda bile su uistinu
popularne medu oboZavateljima. Casopisi i novine igrali su zna¢ajnu ulogu u ranim fazama
njihove karijere, pruzaju¢i dubinski uvid u Zivot ¢lanova benda kroz ¢lanke i intervjue. Od
2010-ih, Backstreet Boys aktivno koriste druStvene mreZe za interakciju s oboZavateljima,
najavu novih izdanja i dijeljenje osobnih trenutaka. Spotify, Apple Music, Deezer i YouTube
postaju klju€ni kanali za distribuciju njihove glazbe, omogucujuéi tako obozavateljima pristup
glazbi na zahtjev. KoriStenje online reklama, Google oglasa (koji i nije bilo toliko mnogo) te
viralnih kampanja postao je standard u promociji albuma i turneja. Backstreet Boysi imaju tu
sre¢u da svoju popularnost ,,vuku* od 1990-ih kada su stekli mega svjetsku slavu, zbog cega

nisu morali (i ne moraju ni dalje) toliko ulagati novaca u oglase.

Novi digitalni mediji promijenili su u potpunosti nain na koji su Backstreet Boysi

promovirali svoju glazbu i povezivali se s obozavateljima. Klju¢ne promjene ukljucuju:
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- vecu interaktivnost: drustvene mreze omogucile su izravan i dvosmjeran odnos
izmedu benda i obozavatelja, pruzaju¢i im priliku da sudjeluju u procesu promocije
kroz dijeljenje sadrzaja, komentare, sudjelovanje u anketama i slicno

- preciznije ciljanje publike: digitalni alati omogucili su Backstreet Boysima preciznije
targetiranje specificne skupine publike na temelju demografskih podataka, interesa i
ponasanja, ¢ime su povecali u¢inkovitost svojih kampanja

- smanjeni troskovi i veéi domet: digitalno oglaSavanje omogucilo je bendu smanjiti
troskove promocije u odnosu na tradicionalne medije, kao i1 steCena velika slava iz
mladih dana, dok je istovremeno postignut globalni doseg putem interneta

- analitiku 1 mjerenje: koristenje digitalnih alata omogucilo je detaljno pracenje 1 analizu

ucinka kampanja u stvarnom vremenu, omogucujuci brzu prilagodbu strategija

Evolucija oglasavanja znacCajno je utjecala na trajanje i razvoj karijere Backstret Boysa.
Tradicionalne strategije iz 1990-ih i 2000-ih godina postavile su temelje njihove globalne
popularnosti, ali prelazak na digitalne medije tijekom 2010-ih omoguéio je odrzavanje
relevantnosti benda medu starom i novom publikom. Novi mediji omogucili su Backstreet
Boysima osnazniti svoju vezu s obozavateljima i promjenu percepciju javnosti te prilagodbu
novim trziSnim uvjetima, ¢ime su osigurali dugovjecnost i kontinuiranost u karijeri, Sto je

iznimno bitno.

38



9. ZAKLJUCAK
Oglasavanje u glazbenoj industriji proslo je kroz znacajne promjene prilagodavajuéi se novim
tehnologijama i medijima, posebice tijekom posljednja tri desetlje¢a. Razvoj glazbene
industrije i biznisa reflektira duboke promjene u drustvu, tehnologiji i ekonomiji. Od
mecenata i tiskanih nota, preko vinilnih ploca i diskografskih kuc¢a do digitalnih streaming
platformi, glazbena se industrija stalno prilagodava novim trendovima i tehnologijama. Ovaj
dinamican razvoj omogucio je Siru dostupnost glazbe, transformirao nacine na koje umjetnici
stvaraju i promoviraju svoje radove te oblikovao kako publika konzumira glazbu u
globaliziranom svijetu. Digitalni mediji omogucuju fleksibilnost, precizno ciljanje publike i

mjerenje ucinka kampanja u stvarnom vremenu.

Razli¢ite vrste oglasavanja omoguéuju tvrtkama i organizacijama dosegnuti ciljanu publiku
kroz razli¢ite medije 1 metode. Svaka vrsta oglasavanja ima svoje specificne prednosti i
izazove, a uspjeSna marketinska strategija Cesto ukljucuje kombinaciju viSe vrsta oglasavanja
da bi se maksimizirao utjecaj na trziStu. Tradicionalni mediji pruzaju snaznu platformu za
dosezanje Siroke publike 1 igranje kljune uloge u oblikovanju javnog mnijenja, stvaranju
brendova 1 promicanju proizvoda i usluga, iako su digitalni mediji preuzeli znacajan dio
oglasivackog trziSta. Kombinacija tradicionalnih i novih medija ¢esto pruza najbolju strategiju
za mnoge tvrtke. Dok tradicionalni mediji nude Sirok domet i visoku vidljivost, novi mediji
omogucavaju precizno ciljanje, mjerljivost 1 interaktivnost. U danasnjem dinami¢nom
poslovnom okruzenju, uspje$ne tvrtke koriste oba pristupa da bi maksimalizirale utjecaj

svojih promotivnih kampanja.

Primjenom metode studije sluaja u analizi evolucije oglaSavanja Backstreet Boysa,
istrazivanje pruza dubinski uvid u promjene koje su oblikovale glazbenu industriju tijekom tri

desetljeca.

Tehnoloski napredak imao je dubok utjecaj na glazbenu industriju preoblikujuci nacin na koji
se glazba distribuira, promovira i konzumira. Digitalna revolucija, druStvene mreze, mobilne
tehnologije 1 umjetna inteligencija omogucile su izvodacima poput Backstreet Boysa da se
prilagode promjenjivim uvjetima trziSta, zadrZe svoju relevantnost i ostanu povezanu s
globalnom publikom. Ovi tehnoloski noviteti 1 promjene ne samo da su promijenile pristup
glazbenom biznisu, ve¢ je redefinirala i samu prirodu glazbenog oglasavanja Cine¢i ga

sveobuhvatnijim, preciznijim i interaktivnijim nego ikad prije.
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Tradicionalne metode i dalje imaju svoju veliku vrijednost, ali digitalne strategije pruzaju
neusporedive moguénosti za samu promociju i angazman. Devedesete godine obiljezene su
dominacijom tradicionalnih medija poput televizije, radija i tiskanih medija. U 2000-ima,
digitalne tehnologije i internet pocinju igrati sve vecu ulogu, dok 2010-e donose dominaciju
drustvenih mreza, streaming platformi i digitalnog marketinga. Klju¢ni alati za oglasavanje
ukljuuju drustvene medije, streaming servise, digitalne oglase, analiticke alate t¢ CRM
sustave. Glavni ciljevi oglasavanja ostaju povecanje prepoznatljivosti, prodaje, angazmana
publike te izgradnja zajednice. Digitalno doba i druStveni mediji donijeli su znacajne
promjene u glazbenoj industriji stvaraju¢i nove prilike za distribuciju, promociju,
monetizaciju i kreativnost. lako postoje izazovi, prednosti digitalne transformacije glazbe su
brojne i znaCajne omogucujué¢i umjetnicima dosegnuti Siru publiku i istraziti nove oblike
izrazavanja. Popularna je glazba klju¢ni element popularne kulture, sa znacajnim utjecajem na
drustvene norme, vrijednosti i trendove. lako je Cesto predmet kritika (zbog percepcije
komercijalizacije 1 povr$nosti te okrenutosti prema profitu umjesto na umjetnicku vrijednost),
njezin utjecaj na oblikovanje kulturnog pejzaza se ne moze poreci. Kroz svoja tri desetljeca
djelovanja, Backstreet Boysi demonstrirali su iznimnu vaznost oglaSavanja u izgradnji i
odrzavanju uspjeSne glazbene karijere. Njihov primjer pokazuje kako ucinkovite promotivne
strategije mogu pomo¢i izvodac¢ima dosegnuti globalnu publiku, izgraditi emocionalne veze s
obozavateljima te odrzati relevantnost unato¢ promjenama u industriji. Oglasavanje je, stoga,

moze se re¢i kljucni element u postizanju dugotrajnog uspjeha u glazbenoj industriji.
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PRILOZI

e Popis slika
Slika 1: Prikaz osobe bez i sa filterom na aplikaciji Snapchat
Slika 2:Clanak o opasnim izazovima na TikToku
Slika 3: Prikaz rezultata istrazivanja HDS Zampa iz 2023. godine
Slika 4: Prikaz rezultata istrazivanja HDS Zampa iz 2023. godine

Slika 5: Prihod za neovisnu diskografsku kucu od 20 servisa za strujanje glazbe 1 drugih

pruzatelja digitalne glazbe
Slika 6: Prikaz uspjeha pjesme ,,Pedro* kroz polozaj na top ljestvicama u svijetu

Slika 7: Bob Dylan o politici

Slika 8: Tablicom prikazano prosje¢no vrijeme provedeno dnevno uz digitalne medije
naspram tradicionalnih od strane odraslih Amerikanaca u periodu od 2021-2025 godine

Slika 9: Backstreet Boys

Slika 10: Prikaz svih studijskih albuma Backstreet Boysa
Slika 11: Naslovnica Smash Hits magazina iz 1997. godine

Slika 12: Prikaz nastupa Backstreet Boysa na MTV Live Showu 1999. godine
Slika 13: Reklama Backstreet Boysa za Burger King 2000. godine
Slika 14: Reklama Backstreet Boysa za Burger King 2000. godine

Slika 15: Prikaz naslovne stranice sluZbene web stranice Backstreet Boysa

Slika 16: Reklama Doritosa za Super Bowl 2019. godine u kojoj sudjeluju Chance the Rapper
i Backstreet Boysi

Slika 17: Poziv Backstreet Boysa oboZavateljima da sudjeluju u rodendanskoj Cestitci Howie

Doroughu na njihovoj sluZzbenoj Instagram stranici
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