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1. UVOD

U svijetu marketinga gdje svaka sekunda ima svoju cijenu nista se ne prepusta slucaju
pa tako ni glazba. Odabir glazbe ili zvuka prilikom pustanja oglasa u medije, utjece na to kako
¢e kupci 1 potrosaci dozivjeti proizvod, kako ¢e dozivjeti marku kao takav. Marka kao takav
trazi odgovarajuci glazbeni zvuk. Razli¢ite marke 1 razli€iti proizvodi uvijek traze glazbene
zvukove koje najviSe odgovaraju. Nije prikladno da se istom glazbenom pozadinom reklamira
proizvod prehrambenog tipa 1 kozmetickog tipa. Razliciti glazbeni elementi u marketingu kod
potroSaca izaziva odredenu psiholoSku i1 emotivnu sklonost, ¢ak bi se moglo re¢i 1 reakciju na
koju potrosaci a i publika pozeli, da neke reklame potraju koju minutu duze bas zbog glazbene

pozadine.

Svijet je okruZen glazbom. To je konstanta u svim Zivotima. Glazba se reproducira u
automobilu na putu za posao, svira u pozadini u uredu, nalazi se u trgovinama pa c¢ak i u
dizalima zgrada, tijekom komercijalnih pauza televizijskih programa, u teretani 1 jo§ mnogo
mjesta. S astronomskom koli¢inom glazbe koja nas okruzuje u svakodnevnom zivotu, nije cudo
da tvrtke sve viSe koriste internet kao medij za oglasavanje usluga i proizvoda potroSacima.
Oglasavanje je sredstvo kojim se potroSacima pokuSavaju uvijeriti ili potaknuti druge na kupnju
odredenog proizvoda ili usluge. Ljudi vole glazbu te kombinacija tih dviju strategija je Cista

genija.

Glazba je kompliciran koncept s vrlo razlicitih aspekata i svaki taj aspekt ima svoju
odredenu osobinu. Glazba kao razli¢it faktor pokrece interne odgovore a samim time dovodi i
do odredenog ponasanja i aspekata. PonaSanjem potrosaca rezultirat ¢e na pozitivnost
oglasavanja odredenog proizvoda. Zadnjih 30 godina glazba u oglasavanju se u globalu koristi
viSe nego §to se koristila u proslosti i mnogi oglasi upotrebljavaju specifi¢nu glazbenu pozadinu
koja je genericke vrste za oglasavanje. Globalna studija dokazuju kako popularna glazba ima

viSe utjecaja nego personalizirana glazbena pozadina.

Svjetska istrazivanja su dokazala kako glazba ima veliku ulogu u prenosenju oglasa i
kako dobra glazbena pozadina, pogotovo popularna glazba, ima velikih utjecaja na potrosace,
iznimno emocionalnih ¢ak od 20% do 30 % na viSe. Podrucja koja se bave takvom vrstom

istrazivanja naziva se neuromarketing.



Ovaj zavrsni rad na preddiplomskom studiju, daje percepciju glazbe u oglasavanju na
podrucju marketinga, sadrzi istrazivanje preko google obrazaca u odredenoj skupini ljudi koji
putem odredenih postavljenih pitanja na svako oglasavanje dokazuju svoje emocionalno i
psiholosko stajaliste. Nakon ovog uvoda, u drugom poglavlju ukazane su osnovne kategorije
glazbenih pozadina prilikom oglasavanja te pojam glazbe kao Cinitelja u marketingu. U tre¢em
poglavlju ukazani su utjecaji emocija te vizija u oglasavanju na same potrosace i potencijalne
kupce te opis struénog podrudja neuromarketinga. Cetvrti dio nosi kljuéne pokazatelje
uspjesnosti u marketingu 1 utjecaj glazbe kao poruka te dob u oglasavanju. Peto poglavlje se
fokusira na sinkronizaciju 1 autorska prava na glazbu , dok Sesto poglavlje, putem metodologije
nastoji se dokazati kako zapravo glazba utjece na emotivno i psiholosko stanje na oglasavanje

kod samih potroSa¢a, samim time postoje li pozitivni ili negativni utjecaji 1 koji su to.

Namjera ovog zavr$nog rada je pokazati da upotreba glazbe u oglasavanju ima znacajnu
funkciju s danasnje perspektive, ide daleko izvan podrucja primjene, pogotovo na internet i

televiziji ali 1 ostale medije.

Prilikom pisanja zavrSenog rada bilo je potrebno znanja na podrucju ekonomije te
proucavanja glazbe kao predmet i stru¢nog podru¢ja neuromarketinga. Sama tematika nije
dovoljno proucena sa strane hrvatskih autora §to je dodatno otezalo prilikom pisanja zavrSenog

rada.

Prilikom pisanja ovog rada koristile su se metode analize, metodologije znanstvenog

istrazivanja te indukcije 1 dedukcije.



2. GLAZBA U OGLASAVANJU

Moze se pretpostaviti da je glazba bila uklju¢ena u oglasavanje s pocetkom prve radio
postaje. Medutim, postoje dokumenti iz 13. stoljeca koji dokazuju da su u Parizu promotivne
pjesme trgovca utjecale na popularne $ansone i klasi¢ne glazbe. Cak i tada, trgovci su koristili

vokalne metode kako bi privukli pozornost na sebe i svoje proizvode.

Pod "glazbom kao zvu¢nim tepthom" razumijeva se vrsta pozadinske glazbe koji mogu
biti razliciti. Uglavnom, to je u ve€ini slu¢ajeva instrumentalna i povucena glazbena pozadina
na radijskim 1 televizijskim oglasima medu kojima je postavljen tekst oglasavanja. Zvuéni okvir
postaje parafraziran odabranom proizvodu i konceptu. Glazba kao pozadinski zvuk takoder se
koristi u raznim drugim podruc¢jima i pridonosi postavljanju odredene atmosfere kao $to su na

primjer medu slikarskim izloZzbama, sajmovima, robnim kucama te na internetu.

2.1.Vrste glazbene pozadine

Pozadinska glazba odnosi se na nacin glazbenog izvodenja u kojem glazba nije
namijenjena glavnom fokusu potencijalnih slusatelja, ve¢ su njezin sadrzaj, karakter i glasno¢a
odabrani na nacin da utjeCu na bihevioralne 1 emocionalne reakcije ljudi kao Sto su
koncentracija, opustenost zbunjenost i1 uzbudenje. Slusatelji su podlozni glazbi u pozadini 1
nemaju kontrolu nad glasno¢om i sadrzajem. Raspon dobivenih odgovora vrlo je raznolik, pa
¢ak 1 suprotan, ovisno o brojnim ¢imbenicima kao Sto su postavke, kultura, publika, pa ¢ak i
doba dana. Pod glazbenom pozadinom u osnovi se dijele u tri razli¢ite kategorije, a to su

audiologo, jingle 1 oglasavanje pjesma.

2.1.1. Audiologo

Audiologo se smatra audio u vizualnom logotipu koji je znacajan identifikator marke,
kao akusti¢ni zaStitni znak . Obi¢no se sastoji od kratkog slijeda posebnih tonova (npr. audio

logotip T-mobile s nizom tonova: c-c-c-e-¢), ' koji ima u¢inak uéenja u vezi s prepoznavanjem

1 Zander, Mark F./ Kapp, Markus, Verwendung und Wirkung von Musik in der Werbung. Schwarze Zahlen durch
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odredene marke ili djeluje kao sje¢anje na sadrzaj znanja proizvoda. Ipak, pojam audiologo ne
odnosi se na Cisto glazbeni kontekst, jer se akusti¢ni zastitni znak moze jednostavno sastojati

samo od odredene buke visoke vrijednosti prepoznavanja.

2.1.2. Jingle

Jingle je kratka pjesma koje se koriste u oglasavanje i za druge komercijalne svrhe.
Jingles su oblik zvuénog oglasavanja koji sadrzi jednu ili viSe znacenja koje eksplicitno
promoviraju proizvod ili uslugu koja se oglasava, obi¢no putem koriStenja jednog ili viSe
slogana oglasavanja . Kupci oglasa koriste jingle u radio i televizijskim oglasima, te se takoder
mogu koristiti u kontekstu koji se ne oglaSava za uspostavljanje ili odrZzavanje slike robne
marke. 2Mnogi spotovi su stvoreni pomoéu isjeka iz popularnih pjesama u kojima tekstovi

odnosno lyrics® su izmijenjeni kako bi prikladno oglasavali proizvod ili uslugu.

Na domacdem trziStu jedan od najpoznatijih jinglova su upravo one iz

telekomunikacijskih kompanija, nama dobro poznatih poput Vip-a i T-mobile.

2.1.3. Oglasavanje pjesma

Oglasavanje pjesma koje za razliku od audio logotipa 1 jingle, se proteze po cijeloj
duljini komercijalnog zapisa. Govori se obi¢no o kompletnoj pjesmi ili potpuna kompletna
pjesma odredene pjesme 1 sluzi kao cijeli sadrzaj poruke oglasavanja na glazbeno-vokalnom

djelu. Posebno, emocije 1 iskustva namijenjeni su ovom obliku da se prenose naglaseno.

2.2.Subjektivni utjecajni ¢imbenici na utjecaj oglasavanja

U obradi oglasa od strane gledatelja neki subjektivni faktori igraju vaznu ulogu, koja se

ne mogu izravno izraziti pod utjecajem oglaSivaca. Zbog toga se individualni angazman i

,blaue Noten“? Hans-Bredow-Institut (Hg.): Medien und Kommunikationswissenschaft ,Musik und Medien”
Nomos Verlagsgesellschaft 2007, S. 92-104. (20.04.2018)

2 Zander, Mark F./ Kapp, Markus, Verwendung und Wirkung von Musik in der Werbung. Schwarze Zahlen durch
,blaue Noten“? Hans-Bredow-Institut (Hg.): Medien und Kommunikationswissenschaft ,Musik und Medien”
Nomos Verlagsgesellschaft 2007, S. 92-104. (20.04.2018)

3 Lyrics su rijeti koje ¢ine pjesmu koja se obi¢no sastoji od stihova i refrena.



spremnost bave na licu mjesta, kao i procjena slozenosti ili osobna korist odabranog glazbenog
djela u izravnoj vezi s percepcijom. Slicno tome pjesmu c¢ini subjektivnost i trenutno
raspolozenje u trenutku sluha ili upoznavanje s pjesmom primarnih faktora u kognitivnom i
afektivnom obradu glazbenog podrazaja. No, nisu samo pojedinac¢ni aspekti ti koji igraju ulogu
u obradi televizijskog oglasavanja. Konzistencija, prilagodba glazbene i reklamne poruke
utjecu na prijem televizijskih spotova. S jedne strane, komponente poput vremenske upotrebe
ili oblika glazbe odnosno pozadinska glazba ili dominantni faktor moraju biti uskladene sa
sadrzajem reklamne poruke. S druge strane, moraju se razmotriti ciljane skupine, kao 1 slike
glazbe 1 marke, proizvoda ili usluge. Ako se oni ne slazu, njihova interakcija ne izgleda
vjerodostojno 1 moze dovesti do negativnih uc¢inaka na potroSace. Osim toga, dosljednost se

takoder moze posti¢i zemljopisnim podudarnostima.

2.3.Glazba kao argument za promicanje prodaje

Iako postoje razliciti utjecaji koji oblikuju percepciju i naknadnu obradu televizijskog
oglasavanja, iza tih mjera postoje namjerni ucinci, koji bi se trebali posti¢i funkcionalnom
upotrebom glazbenog sadrzaja. Odnosno, glazbena predanost nastoji aktivirati publiku i
usmyjeriti svoju pozornost na oglaseni proizvod. Nadalje, memoriju proizvoda treba podrzavati
te poboljsati sliku 1 takoder, stav prema ponudi moZze utjecati na pozitivan nacin i to na taj nacin
koji ¢e konacno utjecati na kupnju. Stoga glazba, moze povecati kupovnu namjeru kupaca, $to

drugim rije¢ima znaci ekonomski uspjeh za proizvodaca.

2.4.Glazba kao stereotip

KoriStenje 1 formiranje kliSeja 1 stereotipa takoder ima svoju znacajnu ulogu u
oglasavanju. Pokazala je da glazba moze, zbog prisutnosti sluSatelja dominirati. Glazba se cak
1 bez podrske rijeci 1 slikovitih podrazaja moZe prenijeti. Stalna uporaba glazbenih kliSeja 1
stereotipa posebno je vidljiva u glazbenoj podlozi koja se koristi za stvaranje slike proizvoda i
instrumentacije posebno sastavljene promotivne glazbe. U odredenim glazbenim pozadinama
Cesto se koristi asocijacija. Na primjer, klasicna glazba, koja se opcenito smatra opom
vrijednosc¢u, najc¢esce ju Cujemo kod plemenitih ili luksuznih proizvoda. Instrumentalni kliSej

postali su neophodni u oglasavanju glazbe. Ne samo zbog svoje stalne upotrebe u oglasavanju
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ve¢ zbog svojih simbolickih karaktera. Flauta kao primjer, izaziva povezanost prirode, Cistoce
i etericnog okruzja, $to je svakako povezano sa svojim prekomjernim spektrom. Glazbeni kliseji
i stereotipi djeluju kao nositelj informacija s kojima je moguce u vrlo kratkom vremenu staviti

proizvod u dobro definiranom kontekstu.

2.5. Neuromarketing

Neuromarketing je posebno podruc¢je u marketingu kojom se bavi kako razumjeti $to
usmjerava kupce na kupnju, na na¢in da se promatraju odgovori mozga. *Struka je dokazala da
od trenutka kada potroSaci ulaze u trgovinu do trenutka kada trebaju izvrsiti finalnu odluku o
kupnji potrebno je nesto manje od 4 sekunde, >3to znaci da ne postoji nikakav definiran nacin
kako kupci mogu smisleno razmisliti o potencijalnoj kupnji na racionalan nacin. Sve odluke
koje se donose su rezultat primitivnog dijela mozga koji je bez svijesti. Neuromarketing pocinje
gdje tradicionalne tehnike istraZivanja potrosaca izumiru. Neuromarketing pocinje u mozgu i
percepciji potroSaca. Marketinski analitiCari uglavnom koriste neuromarketing kako bi
preciznije izmjerili preferencije potroSaca umjesto verbalnog odgovora na pitanje. Kod
verbalnog odgovora postoji moguénost da potroSaci nece iskreno odgovoriti na pitanja zbog
kognitivne pristranosti. U vecini slucajeva se dogodi ako su kupcima postavljena pitanja tipa s
da i ne. Ovakve informacije mogu biti od velike pomoc¢i marketinskim stru¢njacima pri
realiziranju njihovih proizvoda kako bi rekreirali ucinkovitije proizvode 1 usluge.
Neuromarketing ¢e dati odgovore na pitanja kakvu reakciju potrosaci imaju na proizvod, te na
njihovu cijelu strukturu, od dizajna do cijene, a samim time ¢e proizvodaci znati na Sto da se
baziraju. Ova posebna grana u marketingu takoder daje odgovore na pitanja kako pribliziti
marku proizvoda potrosacu. Danas je vrlo vazno da proizvodac sluSa potrosaca o eventualnim
problemima proizvoda koja se mogu realizirati i popraviti. Gotovo 40 godina marketinski
stru¢njaci koriste jedan jedini motiv koja ih na kraju dovodi do uspjesni u proizvodnji proizvoda

1 usluga a to je da zadovoljstvo kupaca je uvijek na prvom mjestu.

4 Neuromarketing from Wikipedia, the free encyclopedia https://en.wikipedia.org/wiki/Neuromarketing
(14.07.2018)
5 Martina Hedda Sola / Neuromarketing - Science and Practice, https://hrcak.srce.hr/ (srpanj 2018)
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3. GLAZBA 1EMOCIE

Cak i u vremenima algoritma, oglasavanje se odnosilo na emocije. To je osnova za svaku
uspjesnu marketinsku komunikaciju. Glazbeni i zvucni efekti poboljsavaju dobar osjecaj za
marketing. Glazba moze vrlo snazno utjecati i usmjeravati emocije, zbog ¢ega ima tako vaznu
ulogu u oglasavanju. Emocije pripadaju ljudskoj osnovnoj ljudskoj prirodi. Dijelovi unutarnjeg
djelovanja ¢ovjeka moze manifestirati u izrazima lica, ali i glas pokazuje odgovarajuci
emocionalni akt odnosno misljenje. Smijeh je izraz simpatije 1 veselja dok pjevanje svjedoci
emocionalne bliskosti s odgovaraju¢im zvukom. Ljudi su druStvena bic¢a 1 glas je njihova veza.
Kada pjevaju zajedno, respiratorna stopa i srcani ritam pjevaca su isti. Ba§ kao u orkestru,
instrumenti su podeSeni na isti osnovni ton, ljudi s glazbom ugos¢uju na istu emocionalnu
frekvenciju. Glazba u ljudima oslobada endorfin® i uzrokuje osjeéaj uZitka, stoga stvara

uzbudljiva, ekstaticna ali ¢ak svemocna stanja.

3.1.Kako su emocije glazbeno usmjerene?

,,Heart facts’*

je dvostruka metoda istrazivanja utjecaja oglasivackih medija kao $to su
TV spotovi. Prvim korakom, usmjereni su na psihofizioloSke podatke, kao Sto su koza,
volumen vodljivosti impulsa, promjenjivost brzine otkucaja srca 1 nevidljivo aktiviranje misica
lica, koje se mjeriti paralelno te prevedene pomocu multivarijatnih statistickih metoda kod
emocionalnih uzoraka. Nadalje, bitni su i subjekti intervjuirani u dubini psiholoskih razgovora
za dekriptiranje proizvoda relevantne unutarnjim izrazima koji su bez svijesti u cjelini. "Heart

facts" razlikuje sedam emocionalnih KPI-a ( kljuéni pokazatelji uspjesnosti)® koji su relevantni

za percepciju komunikacijske marke.

6 Endorfin- hormon srece

7 Heart facts- sréana ¢&injenica

8 performance indicator from Wikipedia, the free encyclopedia
https://en.wikipedia.org/wiki/Performance indicator (svibanj 2018)
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3.2.Razlicite uloge pripisane oglasavanju glazbe

U oglasavanju izravno se odnosi na to kako ¢e se gledatelji osjecati. lako je kvaliteta
scenarija vazna, glazba pomaze u katapultiranju razlicite emocionalne povezanosti. Glazba je
ono $to uglavnom stvara osjecaj specificne emocije. Ukljucivanje glazbe moze pruziti
emocionalnu povezanost s potrosa¢ima i ima mogucénost stvaranja odnosa s markom. Oko uloge

glazbe, istrazivanje je razvilo niz pristupa koji smo svrstali u tri glavne kategorije:

3.2.1. Strogo emocionalna vizija

Striktno predvida ulogu oglasavanja glazbe kroz svoje djelovanje na emocije, a posebno
na raspoloZenje ili uZitak. U tom su kontekstu razmotreni u dva moguca scenarija. Jedan od njih
je izravni pristup, gdje se emocije, uzitak ili raspoloZenje izravno i1 automatski odrazavaju na
odgovore potrosaca odnosno stavove robnih marki 1 na sami stav oglasa, dok neizravan pristup
ima ulogu kroz koje izaziva emocije zadovoljstva ili raspoloZenja, pa samim time kognitivne

reakcije kao Sto su uvjerenja ili memorija, djeluju na odgovore da su sami potrosaci oglasavaci.

3.2.2. Simbolicka vizija

Predstavlja glazbu kao vektor mentalnih slika. Prije nego Sto utjecu na stavove, glazbeni
poticaj stvara slike u umu potrosaca. Te slike, generira uglavnom na temelju iskustva svake od
njih, i tako potrosa¢ odlu¢no pridonosi promjeni na temelju svojih uvjerenja o marki a samim

time 1 namjeri kupnje.

3.2.3. Odlu¢no kognitivna vizija

Kognitivna vizija vidi glazbu kao jednu vrstu jezika. Njegova prvenstvena uloga je da
prenosi informacije, argumentira te promovira marku na osnovi memorije. Glazba nema

funkciju stvaranja emocionalnih stavova, stvarajuci slike u umu potrosaca, ali ima znacajnu



ulogu u prenasanju informacija koje se mogu prenijeti na proizvod ili oglas. Glazba bi pratila

1 samim time ojacala informacije koje su prenesene u poruci.

4. KLJUCNI POKAZATELJI USPJESNOSTI

Pokazatelj uspjesnosti ili klju¢ni pokazatelj uspjesnosti ( KPI ) je vrsta mjerenja
uspjesnosti . KPI procjenjuje uspjeh organizacije ili odredene aktivnosti (kao Sto su projekti,

programi, proizvodi i druge inicijative) u kojima se bavi.’

Pokazatelji uspjeSnosti naznacuju vaznost prilikom mjerenja utjecaja glazbe na covjeka.
U ostatku poglavlja naznaceni su 1 opisani elementi kao bitni segmenti koji se ne mogu

zaobilaziti prilikom mjerenja utjecaja glazbe.

4.1.Vaznost

Vaznost ima znacajnu ulogu u poticaju . Ona pruza informacije o intenzitetu s kojim se
ljudski stav prema marki aktivira 1 moze biti pozitivan ili negativan. Fizicki, relevantnost
odgovara napetom, pazljivom ispitivanju. Za izradu relevantnosti, potrebni su uzbudljivi zvuc¢ni
intervali, otvorenih tonaliteta i dinamicnih ritmova. Strukture pjesama su jaki riffovi'®,
dominantni ritmovi ili kratki tonovi bez privlacnih melodija. Glasovi su pretjerano uzbudeni,

glasni i nepoznati.

4.2 Simpatija

Odgovara povr$no ugodnoj ljubavi. Raste sa sliénim temama i osobinama li¢nosti,
dopustajuc¢i marki pristup osobnim i drustvenim podrucjima ciljne publike. Efekt simpatije

odgovara ugodnom fizickom uzbudenju. Glazbeni ekvivalent su laganiji zvukovi, harmonicno

Performance indicator from Wikipedia, the free encyclopedia
https://en.wikipedia.org/wiki/Performance indicator (18.06.2018)
10 Riff se odnosi na kratku, opustenu recenicu koja se ponavlja nad promjenjivim melodijama.
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stimulirajue internacije, glavni tonalitet te plesni ritam. Ovakvu vrstu oglasavanja se

uglavnom koriste za oglase i reklame koje koriste apel na seks.

4.3 Emocionalna bliskost

Emocionalna bliskost je implicitni osje¢aj zajednistva. To je osnova za dugoro¢ne
odnose. Fizicki, to odgovara osjecajima mirne sigurnosti. Za emocionalnu bliskost, glazba se
moze koristiti u Sirokom rasponu stilova 1 izraza, nije to¢no definirano kakva treba biti. KPI
emocionalnu bliskost moze poboljSati razlicitim glazbenim oblicima, poput toplih zvukova,
dugim tonovima, slabim napetim intervalima, sporim ritmom'!. Strukture pjesama su najéesce
melodije koje se lako pamte, takoder mogu biti djecje pjesmice dok glasovi moraju biti topli i

mekani.

4.4.7Zabrinutost

Zabrinutost je znak duSevnog preoptere¢enja. Situacija stvara negativan stres. To je
vrsta suocavanja s teSkim zadatkom 1 gdje je potrebno naci rjesenje. Fizicki to dovodi do
mentalne napetosti 1 aktiviranog kardiovaskularnog sustava. U televizijskom oglasavanju
zabrinutost se moze namjerno pokrenuti pomocu glazbe kako bi se povecala napetost i samim
time privukla viSe pozornosti. Opasnost je da to dovodi do ukupne negativne emocionalne
ocjene. Zvucni efekti su uglavnom vrlo mracni 1 grubi , Cesto je slucaj nepredvidljivost

glazbenih uzoraka. Glasovi su strasni 1 prijeteci

Tri sljede¢a emocionalna pokazatelja (atrakcija, povjerenje i skepti€nost) ne utjecu
samo na vanjske podrazaje, ve¢ takoder ovise o individualnim iskustvima i1 o€ekivanjima
pojedinca. Ne mogu se jasno dodijeliti glazbenim izrazima, no oni igraju vaznu ulogu u

prihvacanju oglasavanja i marke.

1 Werben & Verkaufen
https://www.wuv.de/specials/musik in der werbung/studie wie musik in tv spots emotionen steuert
(28.06.2018)
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4.5.Povjerenje

Povjerenje je pozitivna, orijentirana procjena pouzdanosti i kompetentnosti. Ona
pojednostavljuje slozene procese donoSenja odluka kada podaci nisu dovoljni racionalni
prilikom odabira. Povjerenje odgovara opuStenom pristupu tijelu. PoSto se ipak radi o
povjerenju, mora se oblikovati tijekom dugog vremenskog razdoblja kako se stvorio kontinuitet
potro$nje odredene marke. Vrlo dobar primjer je T-mobile i Vip koji kontinuirano imaju zvucni

audologotip.

4.6.Atrakcija

Atrakcija je akutnost koji proizvodac ili konstantni potrosac¢ ima na novog potrosaca .
Ona sluzi kao prva orijentacija usmjeravanja pozornosti. Ima funkciju jacanja, Sto je slinije

suprotnosti idealiziranju odredene marke.

Atrakcija je snazna pod utjecajem individualnih motiva i1 preferencija, ne postoji
atraktivna glazba sama po sebi, stoga nema ni odredenog glazbenog ekvivalenta. Posebice s
mladom publikom, gdje glazba igra srediSnju ulogu kao poticatelj identiteta, glazba je vazan
nacin kontrole pozornosti i komunikacije sli¢nosti marke s ciljnom skupinom. KoriStenje pop
glazbe za televizijsko oglaSavanje moze biti u srediStu uspjesne kreativne strategije. Pop glazba
kao izraz osje¢aja mogu izazvati veliku privlacnost 1 relevantnost, a osim toga takoder stvaraju
suosjecanje ili emocionalnu blizinu. Godinama se Apple oslanja na pop pjesme iz "umjetnika

u nastajanju" koji privlade ciljnu publiku.'?

4.7.Skepticizam

Skepticizam se povecava s nepoznatim zvukovima, §to se u vecini slucajeva ne ocekuje
od marke. Visoka skepti¢nost u mjerenju emocija moZe se pojaviti, na primjer kada glas, slika

i glazba nisu komplementarni u percepciji kupaca, veé se natjecu ili proturjece jedni drugima'®.

2)ai un pote dans la com http://jai-un-pote-dans-la.com/la-musique-dans-la-publicite/ (01.07.2018)

13 Werben & Verkaufen

https://www.wuv.de/specials/musik in der werbung/studie wie musik in tv spots emotionen steuert
(28.06.2018)
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Skepticizam moze biti korisno za napad na implicitne predrasude ili za prekid perceptivnih
rutina. Ovaj glazbeni izraz tada je prilicno ilustrativan, na primjer, koji nadrazuje gledatelja i

izaziva njegovu paznju.

4.8.0snovni aspekti emocionalnog utjecaja glazbe na oglasavanje

Glazba se smatra vaznim pozadinskim obiljezjem u oglaSavanju zbog Siroke upotrebe
1 mogucénosti pojaavanja uzbudenja 1 utjecaja gledatelja. Glazba se Cesto koristi u
oglasavanju kako bi obogatila klju¢nu poruku i moze biti jedina poticajna komponenta u
reklami. To se percipira kao potencijalni periferni znak koji se koristi za pozitivno
pobudivanje potroSacevog emocionalnog stanja. Osnovni aspekti emocionalnog utjecaja

glazbe na oglasavanje su sljedeci:

4.8.1. Intenziviranje

Cilj glazbe je povecati fizicku aktivaciju odnosno uzbudenje, percipira se pazljivije,
iskustvo je intenzivnije 1 stoga se bolje pamti. U mjerenju emocija ovo se prevodi kao veca
vrijednost za emocionalnu relevantnost KPI-a . U dubinskim intervjuima, ispitanici opéenito

nisu svjesni koliko glazba ima stvarni ucinak.

U mjerenju emocija, jako intenziviranje u emocionalnim pokazateljima, sugerira se
relevantnost. U kombinaciji s velikom atrakcijom postaje vaznost u percipiranju pozitivnosti.
Kombinacija ovih dviju jakih pokazatelja ukazuje na to da to mjesto moze emitirati gledatelja
odnosno potrosaca ili potencijalnog kupca, tj. uzrokovati promjenu njihovih sklonosti ili

ponaSanja prema marki.

4.8.2. Tumacenje

Glazba interpretira filmsku izjavu ili akciju na takav nain da se odigrava Zeljena
emocionalna reakcija. U mjerenju emocija, to obi¢no rezultira viSim vrijednostima
emocionalnih pokazatelja poput simpatija ili bliskosti. U dubinskim intervjuima, ispitanici

uglavnom nisu svjesni ucinka glazbe.

12



4.8.3. Veza

Cilj glazbe je jac¢anje veze izmedu ciljane skupine i marke. To se radi na primjer kroz
koristenje postojeée glazbe, na definiranim ¢lanovima grupe, kao $to su Apple i Vodafone *ili
drugim pristupa, kao $to je stvaranjem zasebne zvuéne pozadine, kao na primjer Vip i Tomato.

Na taj nacin se stvara zelju na ciljanu publiku te kombiniranjem marki.

U myjerenju emocija, u¢inak povezivanja pokazuje konstantnu visoku razinu pozitivnih
emocija na odredenom segmentu. Osim toga, prije 1 poslije mjerenja jasan je utjecaj na
emocionalni profil proizvodaceve marke. U dubinskim intervjuima glazba se Cesto pamti 1

pozitivno utjece.

4.9.  Utjecaj dobi

Dob je jedna od varijabli naj¢es¢e povezanih s prirodom koja odgovora na glazbene
podrazaje. Preferira se glazbeni stil koji je namijenjen ciljanoj skupini. S bioloskog stajalista,
utvrdili su da se, lije¢nicka sposobnost smanjuje s godinama, glazba, kao dodatni element, moze

zaCepiti i poremetiti obradu. Sa socioloskog gledista, optimalna osjetljivost opada s godinama'®.

4.10. Glazba kao poruka u oglasavanju

Poput kina, glazba igra vaznu ulogu na reklamnom mjestu. Za komunikatore danas, ¢ini
se nezamislivim se osloniti na nasumicno snimljenu glazbu. Ovakva vrsta melodije koja ¢e
podesavati moze se usporediti s pravim dirigentom. To je isto jedna vrsta oglaSavanja. Bez nje
videozapis gubi znacenje odnosno dusu. Poruka se tada moze iskriviti i njegov prijenos se
ugroZava. Glavna svrha oglasa je naravno da se prenosi poruka odnosno smislene informacije

cak 1 prije nego §to ste govori o samom proizvodu, o marki ili percipiranim prednostima. Sve

14 Werben & Verkaufen

https://www.wuv.de/specials/musik in der werbung/studie wie musik in tv spots emotionen steuert
(28.06.2018)

15 Werben & Verkaufen

https://www.wuv.de/specials/musik in der werbung/studie wie musik in tv spots emotionen steuert
(28.06.2018)
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$to se odnosi na semiotiku'® je u biti vezano uz oblik koji poruka traZi. Stoga moze se reéi da

je glazba poruka koja prolazi.

U strategiji, izbor glazbe je bitan jer odrazava marku odnosno proizvod. Vrlo ritmicka
glazba za oglasavanje daje sliku snazne, dinami¢ne marke. Takoder, meksa glazba, cak
senzualan, ¢ini oglaSavanje zanimljiv do te mjere da se marka nalazi u segmentu s osjecajima,

dijeljenjem 1 susreta.

Dakle, glazba ¢e biti u potpunosti u skladu s porukom za komunikaciju, a posebno sa

strategijom marke.

5. SINKRONIZACIJA

Kada se zeli upotrebljavati poznate glazbene naslove u odredenim oglasima, ne smije
se zanemariti licencu za sinkronizaciju. Mnogi proizvodaci ne znaju da ako zele upotrijebiti
pjesmu za komercijalni oglas, moraju traziti dva osnovna prava. Pravo reprodukcije zvukovnog

snimanja te autorska prava.

Pravo reprodukcije snimanja lezi kod onih koji proizvode zvuc¢nu ili glazbenu pozadinu

ili melodiju. Uglavnom se to radi o diskografskim ku¢ama, ali ponekad i o samom autoru.

Autorska prava leze kod izdavaca. Da bi ostvarili ta prava, mora se unajmiti davatelja
usluga ili savjetnika ili se proizvoda¢ moze sam pobrinuti za to. Zvuci komplicirano ali to vrlo
cesto 1 nije osim ako nije upoznato s pravima reprodukcije, ili ako je nekoliko skladatelja

pridonijelo pjesmi.

Sami iznos sinkronizacije ovisi 0 mnogim ¢imbenicima, koliko je bend poznat, postoje
li dobri kontakti i veze s diskografskim kucama, glazbenim izdavacima, takoder ovisi i o

veli€ini ali i o dobi postojece tvrtke.

Sto je trziste manije i §to je krade vrijeme izvodenja, jeftinije je moguée subvencionirati
glazbenu melodiju ili pjesmu. Iznimno je vazno da se cijeli spot temelji na glazbi, ako se radi o

proizvodu koji ima veze s glazbom ili ako poc¢etna marka zaista Zeli biti brzo zapamcena.

16 Semiotika je znanost o znakovima i simbolima, odnosno prou&avanju nacina na koji funkcioniraju znakovni
sustav.
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Cesto se znaju javljati i pogreske prilikom sinkroniziranja. Prava bi se trebala §to prije
pojasniti. Izrazito za popularne pjesme treba razmotriti i dvije do tri alternative. Takoder treba
izbjegavati previse usmjeravanje vlastitih skladbi na poznatu pjesmu. Potrosaci znaju primijetiti
takve stvari, bilo o sitnim prepravcima ili ve¢im, obi¢no to ne ¢ini dobro za samo oglasavanje

proizvoda.

5.1.Koristenje autorske glazbe

Cinjenica je da ako videozapis nije namijenjen samo osobnoj uporabi, mora se zatraZiti
dozvolu vlasnika autorskih prava za upotrebu bilo koje glazbe u oglaSavanju. To je najbolji
nacin da se oglasivaci ne susrecu s bilo kakvim autorskim problemima, ali to nije uvijek
jednostavno. Uporaba glazbene pozadine sa ili bez rijeci, podrazumijeva dobivanje dozvole za

autora.

5.1.1. Sporazum autora

Sporazum autora im ne vrijedi samo kad je glazba skladana po narudzbi, koristenje
postojece glazbene pozadine ¢e dovesti do fragmentacije rada, jer se tada iskoriStava samo
ekstrakt od nekoliko desetaka sekundi. Osim toga, uporaba glazbe ili pjesme, u svrhe
oglasavanja, daje oglaSavanju neko drugo odrediste od onog za koje je stvoreno dodjeljivanjem
komercijalne funkcije. Komercijalno iskoristavanje rada, ne radi samo u reprodukciji pjesme i
prava zastupanja ve¢ 1 moralna prava autora, pod kojim autor pjesme ima pravo da se

suprotstavi u bilo kojoj promjeni vezan za njegov rad.

Agencija za oglasavanje ili oglasavac, koji dizajniraju kampanju pomocu glazbenih
djela, moraju ustupiti u kontakt sa svim autorima kako bi mogli pregovarati o autorizaciji
koriStenja svojih skladbi, pod uvjetima koji ¢e biti odredeni u smislu trajanja, broja editiranja
i podrske. '"Najéedée, agencija neée moéi izravno kontaktirati autore i oti¢i u diskografsku
kucu, ve¢ sami urednik posla ¢e najlakse identificirati. Stoga izdavac je onaj koji ¢e autorizirati

oglaSavanje u ime i za ime autora, od kojih je morao dobiti odobrenje da ih zastupa.

17 Laurence Veyssiére, Publicité et musique, de I'ceuvre préexistante a I'ceuvre de commande : une note sur des
accords majeurs, Victoires éditions, 1997, str. 39-48
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Izdavac ¢e agenciji dodijeliti ono $to se praksa kvalificira kao pravo prilagodbe, uz ili
bez ekskluzivnosti, za novéanu naknadu koja ¢e se dijeliti izmedu izdavaca i autora. U
stvarnosti, ono §to ¢e izdavac priznati je pravo na fragmentiranje djela i iskoriStavanje u svrhu

oglasavanja.

Vise od koncesije prava je licenca koristenja koja se dodjeljuje agenciji za oglasavanje
prema kojoj autor ili autori ako se radi o viSe skladatelja, odrice ili se suprotstavlja uporabi i

potvrditi njihova moralna prava.

Dozvola za koristenje od autora ili izdavaca nije dovoljna vec je potrebno da agencija
za oglasavanje takoder pregovara, uz fonografskog producenta, kako bi dobili odobrenje za

iskoriStavanje snimanja glazbe.

5.1.2. Ugovor s producentom fonograma

Sto se ti¢e koristenja postojeceg glazbenog djela, agencija za oglasavanje ili oglagavaé
u pravilu neée ponovno snimati, ve¢ ¢e koristiti komercijalni fonogram '®na kojemu je ve¢
registriran. Agencija suraduje s producentom fonograma koji ima slicna prava, u skladu s
odredbama 1 propisanim zakonima o intelektualnom vlasniStvu pod kojima se trazi ovlastenje
proizvodaca prije nego Sto dolazi do reprodukcije 1 komunikacije svojih fonograma u javnost.
Agencija ili oglasiva¢ stoga mora pregovarati o naknadama koje ¢e proizvodal zatraziti u
zamjenu za licencu za koristenje fonograma. Dodijeljeni ugovor osigurat ¢e trajanje emitiranja
kampanje, podrucja emitiranja, broj emitiranja i trajanja iskorisStenog ekstrakta. Ugovor moze
sadrzavati ekskluzivnost. U tom slucaju proizvoda¢ ¢e se suzdrzati od izdavanja licence za

iskoriStavanje njegovog fonograma za oglasavanje u korist konkurentskog proizvoda.

Ugovori opc¢enito imaju obvezu prema oglasivacu da komercijalnu poruku prenese
proizvodacu kako bi se na taj nacin moglo provjeriti suglasnost iskoriStavanja fonografskog
snimanja s dogovorenim. Ovakvo odobrenje proizvodaca potpuno je neovisno o sporazumu
autora. Uz pisani pristanak proizvodaca fonograma i autora ili njihovog predstavnika, glazba se

moze zakonito emitirati.

18 Fonogram- uredaj za mehani¢ko snimanje i reprodukciju zvuka
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6. ISTRAZIVANIJE UTJECAJA GLAZBE U OGLASAVANJU

Glavni cilj provedbe znanstvenog istrazivanja u ovom radu je psihicki i emotivan
rezultat koje kao krajini rezultat donose pozitivne ali i negativne utjecaje mjerenja glazbe kao

bitan segment prilikom potencijalnog razmisljanja o proizvodu ali i kupovine.

Provedbom znanstvenog istrazivanja, u ovom radu doneseni su odredeni dokazi o
psihi¢koj te emotivnoj analizi kroz tri odredena oglasavanja na razli¢ite apele. Apeli koji su
koristeni prilikom analize su razli¢itog tipa. Koristili su se apel na roditeljsku ljubav, apel na
humor te djecji apel. IstraZivanje je provedeno kroz skupinu od 100 ispitanika medu druStvene
mreze (Facebook 1 WhatsApp). Nakon svakog oglaSavanja postavljeno je po 5 pitanja te
odgovori su bili razli¢itog tipa. Oglasavanja nisu medusobno povezana, medutim zaklju¢na
analiza svih triju oglasa doSla je do spoznaje da glazbena pozadina itekako ima utjecaja na
psiholosku te emotivnu reakciju a samim time i zeljom za potroSnjom. Anketa se provodila

iskljuc¢ivo online putem google pomagala google obrasca.

Slika 1. Uvod autorskog google obrazca

e o n POSALJI

PITANJA ODGOVORI m
v v Q
KORISTENJE GLAZBE U OGLASAVANJU T
PSIHICKA | EMOTIVNA ANALIZA NA ODREDENE APELE U OGLASAVANJU !
D

U sljedecih 15 min pogledat ¢e te 3 vrste reklama razlicitog tipa. Ni jedno
oglasavanje nije povezano sa prethodnim. Nakon svakog videa ponudeni su Vam
5 pitanja i odgovori na linearno mjerilo, zackruZivanje ili nadopunjavanje ako je
potrebno. Na svako pitanje moZete dati samo jedan odgovor osim ako nije
drugacije navedeno.

Izvor : google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzstuDu9px3pislZ24Hep V 4Jnf3Gng
UJJRuc6Aw/viewform
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Treba naglasiti da ovim radom nije odredena dobna skupina, ispitanici na kraju ankete
su bili zadovoljni postavljenim i oblikovanim pitanjima, bez obzira na krajnje rezultate anketa

je na kraju poprimila pozitivan feedback.!”

6.1 Oglasavanje br. 1. Windex: The Story of Lucy

Izvor: Youtube / Windex. The story of Lucy [website]
https://www.youtube.com/watch?v=kUFPGY VhmSs

Prvo oglasavanje se bazirao na apel roditeljske ljubavi. Postavljena pitanja na prvo
oglasavanje su imale svrhu da potaknu potrosace ili buduce kupce da direktno vise razmisljaju

o glazbenoj pozadini, te samim time i utjecaj glazbene pozadine na potencijalnu kupnju.

1% Feedback — povratna informacija
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https://www.youtube.com/watch?v=kUFPGYVhmSs
https://www.youtube.com/watch?v=k7rqVanT1pM

Grafikon 1. Odgovori na prvo pitanje oglasa Windex: The Story of Lucy

1. Smatrate li da je glazbena pozadina skupa s oglasavanjem proizvoda
utjecala na vase razmisljanje za potencijalnu kupnju ovog proizvoda?

100 odgovora
40

30 32 (32%)

20 23 (23%)

10 13 (13%)

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 c6buzsfuDu9px3pisiZ24Hep V. 4Inf3Gn
UJJRuc6Aw/viewform

Prvo pitanje na prvom oglaSavanju se sastojala od linearnog mjerila. Krajnji rezultati su
prevagnuli da je glazbena pozadina ipak utjecala psihicki, odnosno na razmiSljanje za

potencijalnu kupnju navedenog proizvoda.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 2. Odgovori na drugo pitanje oglasa Windex: The Story of Lucy

2. Smatrate |i da je pozadinska glazba prikladna za ovo oglasavanje?
100 odgovora
50
40
30

20 23 (23%)

21 (21%)

10 12 (12%)

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 c6buzsfuDu9px3pisiZ24Hep V. 4Inf3Gn
UJJRuc6Aw/viewform

Drugo postavljeno pitanje se isto sastojala na osnovi linearnog mjerila. Krajnji rezultati
su pokazali kako pozadinska pjesma u prvom oglaSavanju je prikladna za tu vrstu. Indirektno

ovim pitanjem u ovom radu se htjelo dokazati kako slika i ton moraju biti kompatibilni.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 3. Odgovori na trece pitanje oglasa Windex: The Story of Lucy

3. Smatrate li da Vam je pozadinska glazba ostala u podsvijesti?

100 cdgovora
50

40 41 (41%)

30

20

16 (16%)

10

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzsfuDu9px3pislZ24Hep V. 4Inf3Gn&
UJJRuc6Aw/viewform

Trece pitanje se nadovezuje na prethodna dva pitanja. Od 100 ispitanika 29 ispitanika
je odgovorilo da im je glazbena pozadina u potpunosti ostala u podsvijesti bez ponovnog
reproduciranja. PriloZenim rezultatima moze se dokazati da odredenim tonalitetima, glazbena

pozadina u vecini slu¢ajeva moze ostati u podsvijesti.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 4. Odgovori na ¢etvrto pitanje oglasa Windex: The Story of Lucy

4. Smatrate li da bi ta ista reklama bez pozadinskog zvuka imala iste efekte
na Vase potencijalno razmisljanje o kupnji tog proizvoda?
100 odgovora

40

30 31 (31%)

24 (24%)

20

e 11 (11%)

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 c6buzsfuDu9px3pisiZ24Hep V. 4Inf3Gn
UJJRuc6Aw/viewform

Cetvrto pitanje takoder je imala znacajne utjecaje na ispitanike. Preko 50% ispitanika je
prevagnulo predvidanju da ista reklama bez pozadinske glazbe bi imala znacajni utjecaj na

kupnju istog proizvoda a samim time 1 ekonomski uspjeh marke.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 5. Odgovori na peto pitanje oglasa Windex: The Story of Lucy

5. Kako ste se osjecali dok ste gledali ovu reklamu? (moze i vise odgovora)

00 odgovora

Tuzno
Sretno
Ljuto

MNostalgicno

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzsfuDu9px3pislZ24Hep V_4Inf3Gn8
UJJRuc6Aw/viewform

Peto pitanje po strukturi odgovora je imala drugaciji koncept ako se uzima u obzir
prethodna cetiri pitanja. Ispitanicima se dala mogucnost viSestrukih odgovora. Ovim pitanjem
se htjelo dokazati emocionalnu povezanost s oglasom. Poc¢etnom pretpostavkom autora da ¢e

prevagnuti nostalgicnost kao glavni osjecaj se dokazao postotkom od 69 ispitanika.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

6.2. Oglasavanje br.2. Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super Bowl 2016 TV
Commercial

Izvor: Youtube / Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super Bowl 2016 TV Commercial /
https://www.youtube.com/watch?v=wapLaF5jmrU

Drugo oglasavanje se bazirao na apel humora. Postavljena pitanja na oglaSavanje su
imale svrhu da potaknu potrosace ili buduce kupce na direktno razmisljanje o glazbenoj

pozadini, zbog popularnosti same pjesme ali i1 ¢esto koriStenju u drugim oglasavanjima.
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https://www.youtube.com/watch?v=wapLaF5jmrU
https://www.youtube.com/watch?v=wapLaF5jmrU

Grafikon 6. Odgovori na prvo pitanje oglasa Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super
Bowl 2016 TV Commercial

1. Prepoznajete li pozadinsku pjesmu u reklami?
00 odgovora

@ Da
@ Ne

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzstuDu9px3pislZ24Hep V. 4Inf3Gn&
UJJRuc6Aw/viewform

Prvo pitanje se moZze re¢i da je uspjesno dokazano samom pretpostavkom da je glazbena
pozadina bila skoro svim ispitanicima poznata. Pjesma je poznata zbog svoje popularnosti i
koriStenju kao glazbene pozadine u mnogim oglasavanjima u ne tako dalekoj proslosti.
Popularnost joj se takoder dize u televizijskim 1 radijskim oglaSivanju. Ne moze se zanemariti

da ipak 20% ukupnih ispitanika ne prepoznaju glazbenu pozadinu.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 7. Odgovori na drugo pitanje oglasa Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super
Bowl 2016 TV Commercial

2. Da li Vam je glazbena pozadina poznata iz nekih drugih ili cak istih
oglasavanja? Ako je odgovor "da" pod ostalo napisite iz koje.

100 odgovora

®0D:

@ Ne

@ Dacia Duster

@ Dacia duster

@ ne mogu se sjetiti

@ Eeklama za Dacia automobile
@ Za daciu duster

@ Dacia Dacica

ER §

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzstuDu9px3pislZ24Hep V. 4Inf3Gn&
UJJRuc6Aw/viewform

Moglo bi se reci da je drugo pitanje bilo najzanimljivije postavljeno pitanje u anketi, jer
se pitanjem potaklo ispitanika na razmis$ljanje o podsvijesti glazbene pozadine, odnosno da li

je glazbena pozadina poznata iz nekih drugih oglasavanja.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 8. Odgovori na drugo pitanje oglasa Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super
Bowl 2016 TV Commercial

2. Dali Vam je glazbena pozadina poznata iz nekih drugih ili ¢ak istih
oglasavanja? Ako je odgovor "da" pod ostalo napisite iz koje.

100 cdgovora

@ radovan baca daske i duster reklama
@ Reklama za automobil Dacia duster
@ Eeklama za drugi brand automobila...
@ automobil Duster

@ Eeklama za automobil

@ Dacia daster

® sSliEna ogladavanja o autima

@ Dachia Duster

AT

lako krajnji rezultat ne donosi pozitivan dokaz na postavljeno pitanje, ne moze se
zanemariti da ipak viSe od 40% ispitanika podsvjesno prepoznaje glazbenu pozadinu iz drugih

oglasavanja
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Grafikon 9. Odgovori na drugo pitanje oglasa Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super
Bowl 2016 TV Commercial

2. Da li Vam je glazbena pozadina poznata iz nekih drugih ili cak istih
oglasavanja? Ako je odgovor "da" pod ostalo napisite iz koje.

100 odgovora

@ Reklama za Daciu Duster i sliéno
@ Reklama za Dacia Duster

A 33

Izvor: google obrasci/ istraZzivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzsfuDu9px3pislZ24Hep V. 4Inf3Gng
UJJRuc6Aw/viewform
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 10. Odgovori na trece pitanje oglasa Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super
Bowl 2016 TV Commercial

3. Smatrate li da je pozadinska glazba prikladna za ovo oglasavanje?
100 cdgovora
40

35 (35%)
30

27 (27%)

20

10

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzstuDu9px3pislZ24Hep V. 4Inf3Gn&
UJJRuc6Aw/viewform

Trece pitanje je ponovljeno iz prvog oglaSavanja. Iako se 29% ispitanika nije moglo
prevagnuti da li je glazbena pozadina prikladna, krajnji rezultati pokazuju kako je ipak glazbena

pozadina popularne pjesme dostojna ovakvoj vrsti oglasavanja.

29


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 11. Odgovori na Cetvrto pitanje oglasa Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super

Bowl 2016 TV Commercial

4. Da li ste htjeli da oglasavanje jos koju sekundu duze traje samo da bi
mogli otpjevati jos koji stih ?

100 odgovora

®Ca
® Ne

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzstuDu9px3pislZ24Hep V. 4Inf3Gn&

UJJRuc6Aw/viewform

Cetvrtim pitanjem anketa nije imala ni pozitivan ali niti negativan stav ispitanika prema

postavljenom pitanju.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 12. Odgovori na peto pitanje oglasa Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super
Bowl 2016 TV Commercial

5. Koji osjecaji su se probudili dok ste gledati reklamu?

Humoristicnost 90 (90%)
Strah G (69%)
Glupo j—1 (1%)
Suosjecanjefi—1 (1%)
Konfuzno j—1 (1%)
Prakficnost zbkc:gdzzsct;;iﬁé 1(1%)
zabavljenostf—1 (1%)
0 20 40 60 a0 100

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 c6buzstuDu9px3pislZ24Hep V_ 4Jnf3Gn
UJJRuc6Aw/viewform

Peto pitanje je dalo moguénost ispitanicima da mogu odgovoriti na ve¢ ponudene
odgovore ili da samovoljno mogu dodati odnosno napisati svoj odgovor. Bez obzira na
moguénost samovoljnog odgovora, ipak je 90% ispitanika odgovorilo na pretpostavku

emocionalnog stava, a to je i sama interpretacija reklame.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Tablica 1. Odgovori na peto pitanje oglasa Kevin Hart Hyundai 'First Date' Super Bowl
2016 TV Commercial

5. Koji osjecaji su se probudili dok ste gledati reklamu?

Glupo

Suosjecanje

Konfuzno

Humoristi¢nost, Prakti¢nost zbog zastite od krade, dakle 1 sigurnost.

zabavljenost

Izvor: google obrasci/ istraZivanje autorice [website]

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 c6buzsfuDu9px3pislZ24Hep V_ 4Jnf3Gnl

UJJRuc6Aw/viewform

Ostali ispitanici su zaokruzili neki drugi ponudeni odgovor ili su odgovorili neke druge

emocionalne stavove koji su upravo prikazani u tablici 1.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

6.3. Oglasavanje br. 3. Oreo Canada Father's Day Full Commercial

Izvor: Youtube / Oreo Canada Father's Day Full Commercial /
https://www.youtube.com/watch?v=Pa2ifUGEZUc

Trec¢e oglasavanje je prvenstveno namijenjenoj djec¢joj publici, poSto se ipak radi o
dje¢jem apelu. Ovo oglaSavanje se razlikuje od prethodna dva oglasavanja jer se radi o
personaliziranoj glazbenoj pozadini s dodatkom teksta odnosno lyricsa te crtanim odnosno

animiranim dijelovima u oglaSavanju.
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https://www.youtube.com/watch?v=Pa2ifUGEZUc
https://www.youtube.com/watch?v=Pa2ifUGEZUc

Grafikon 13. Odgovori na prvo pitanje oglasa Oreo Canada Father's Day Full

Commercial

1. Smatrate li da je glazbena pozadina skupa s oglasavanjem proizvoda
utjecala na vase razmisljanje za potencijalnu kupnju ovog proizvoda?

100 odgovora

30

26 (26%)

18 (18%)

12 (12%)

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzsfuDu9px3pislZ24Hep V. 4Inf3Gng
UJJRuc6Aw/viewform

Prvo pitanje takoder nije bilo neuspjesno ali opet ne moZzemo 100% dokazati da je kod
vecine ispitanika glazbena pozadina potakla na razmisljanje za mogucu potencijalnu kupnju tog

proizvoda.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 14. Odgovori na drugo pitanje oglasa Oreo Canada Father's Day Full

Commercial

2. Smatrate li da Vam je tekst pjesme u oglasavanju pripomogla da lakse
zapamtite pjesmu?

100 odgovora

30

28 (28%)

20

10 1 (11%) LS,

Izvor: google obrasci/ istraZzivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzsfuDu9px3pislZ24Hep V 4Inf3Gn8
UJJRuc6Aw/viewform

Drugo postavljeno pitanje daje do znanja oglaSiva¢ima da glazbena pozadina uz tekst

pjesme daje ve¢u mogucnost lakSeg pamcenja pjesme a samim time i reklame.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 15. Odgovori na trece pitanje na oglas Oreo Canada Father's Day Full

Commercial

3. Da li bi ponovno pogledali reklamu samo da mozete ponovno cuti
pozadinsku glazbu?

100 odgovora

®D:a
® Ne

Izvor: google obrasci/ istraZzivanje autorice [website]

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzstuDu9px3pislZ24Hep V. 4Inf3Gn
UJJRuc6Aw/viewform

Tre¢em postavljenim pitanjem daje se do znanja svim oglasiva¢ima kako dobra
glazbena pozadina ima znatnog utjecaja na ponovno reproduciranje reklame, bilo da se radi o
popularnoj ili personaliziranoj pjesmi. Samim time psihicki lakSe je upamtiti oglas ali samim

time je 1 prepoznatljivija marka.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Grafikon 16. Odgovori na cetvrto pitanje na oglas Oreo Canada Father's Day Full

Commercial

4. Da li smatrate da je personalizirana glazbena pozadina bolja opcija od
neke popularne pjesme? Ako je Vas odgovor "da" obrazlozite svoj
odgovor na ponudenu crtu.

100 adgovora

Opcija 11-0 (0 %)

60 (60 %)
36 (36 %)

1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)

0 20 40 &0

Zanimljivije
Cesde ostaje brzo
zapamdcena.

Smatram da je jer onda vise
dopire do u__.

Zanimljivije je
Ako je dobar tekst i glazba
zaSto ne? ...

Jer glazba mi pobudi
sjecanje an neki d...

Chvisi

Zapamtiti cete novu pjesmu i
ta ce pjes...

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzstuDu9px3pislZ24Hep V_ 4Jnf3Gn
UJJRucb6Aw/viewform

Cetvrtim pitanjem anketa dokazuje da vise od 60% ljudi smatra da personalizirana

glazbena pozadina nema boljih utjecaja od popularne pjesme.

Medutim ostalih 40% ispitanika smatra da je personalizirana glazbena pozadina bolja

opcija od popularne pjesme. U tablici 2. su prikazani i obrazloZenja ispitanika.
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662_c6uzsfuDu9px3pjsIZ24Hgp_V_4Jnf3Gn8UJJRuc6Aw/viewform

Tablica 2. Odgovori na Cetvrto pitanje na oglas Oreo Canada Father's Day Full

Commercial

4. Da li smatrate da je personalizirana glazbena pozadina bolja opcija od neke popularne

pjesme? Ako je Vas odgovor "da" obrazlozite svoj odgovor na ponudenu crtu.

Da, Odmah narucis tekst i pjevas te odmah te asocira na proizvod jer si ju tamo Cuo. A i

obozavam oreo, upravo ih kupujem zbog odli¢nog oglasavanje, price i glazbe.
Da, Zanimljivije
Da, Ovisno o proizvodu koji se nudi, za ovaj proizvod i ovu reklamu pase takva skladba.
Da, Cesée ostaje brzo zapaméena.
Podjednako imaju utjecaj, 1 popularna 1 personalizirana muzika.

Smatram da je jer onda vise dopire do uha i1 oka gledatelja i viSe vas tjera da gledate

reklamu a ujedno 1 kupite proizvod koji se reklamirao na istoj.

Da, Svakako je bolje uglazbiti slogan vezan za temu reklame od popularne glazbe koja je

viSeznacna, a slogani ipak vezani za reklamu.
Da, Zanimljivije je
Da, Ako je lako pamtljiva to je bolji oglas za proizvod.
Da, Ako je dobar tekst i glazba zaSto ne? :)
Da, U dosta slucajeva moze bolje pogoditi osjecaj koji ¢e se vezati uz neki proizvod

Da, Jer glazba mi pobudi sjecanje an neki dogadaj iz proslosti, pa me asocira na vrijeme
kada sma bio sretan ili tuzan, a ukoliko je u kombinaciji sa pricom iz reklame i glazbena podloga

kod.mene ima veci efekt.

Da, Zanimljivija je.

Ovisi

Ni da ni ne, poznate pjesme lakSe privucu nasu paznju, ali isti efekt imaju i personalizirane
pjesme (ako su kvalitetne, ili pak toliko besmislene da ih ne mozes vise izbaciti iz glave)

Da, Zapamtiti cete novu pjesmu i ta ce pjesma biti jedinstveno povezana s proizvodom

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzstuDu9px3pislZ24Hep V 4Jnf3Gn8
UJJRuc6Aw/viewform
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Grafikon 17. Odgovori na peto pitanje na oglas Oreo Canada Father's Day Full

Commercial

5. Da li Vam je glazbena pozadina ostala u uhu nakon samo jednog
preslusanja?

00 odgovora

[ JE]
® Ne

Izvor: google obrasci/ istrazivanje autorice [website]
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc662 cbuzsfuDu9px3pislZ24Hep V. 4Inf3Gng
UJJRuc6Aw/viewform

Dokazom petog pitanja dolazi se do saznanja da je ipak dovoljno samo jednom pogledati
reklamu kako bi potroSacu ili potencijalnom kupcu jos$ uvijek glazbena pozadina ostala u uhu a

samim time 1 razmiS$ljanje o prikazanoj marki.
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7. KRITICKI PRIKAZ

Prilikom istrazivanja, glavna percepcija je bila pristupacnost prema ispitanicama u
razli¢itim segmentima prilikom biranja oglasa. Oglasi su bili razli¢itog tipa odnosno razli¢itih
apela posto je bilo vrlo bitno da je i sama pozadinska glazba razli¢itog tipa u svim oglasima.
Istrazivanje je imalo iznenaduju¢ih usmenih ali i pismenih pozitivnih feedbacka od ispitanika

poput ,, anketa je super; jako je zabavna; svida mi se jer takvu anketu nisam jo$ popunjavala.*

Svaki oglas je sadrzavalo po pet pitanja Sto je naznacilo 1 vec¢u znacajnost prilikom
zakljuCivanja istraZivanja. Prilikom postavljanja pitanja i moguénost odgovora, autorica se
bazirala na razli¢ite mogu¢nosti odgovora zbog same monotonosti prilikom odgovaranja. Cijelo
istrazivanje se izvodilo preko google obrazaca direktnim linkom S$to je opet naznacilo
jednostavnost 1 pristupac¢nost samom istraZivanju. Svaki ispitanik je mogao samo jednom

ispuniti anketu kako bi istrazivanje bilo potpuno i na kraju razli¢itih misljenja.

Prvim oglasavanjem autorica je htjela pristupiti emotivnoscu, §to je i uspjela. Cilj je bio
,omeksati““ ispitanike kako bi odgovorili $to iskrenije na postavljena pitanja. U ovom slucaju
oglasa moze se re€i da je pozitivno utjecala na emotivno razmisljanje odnosno da je vise od
50% ljudi pozitivno odgovorila na postavljena pitanja. Sama emocija se dobila oglasom ali vec¢i
emotivni pristup je imala glazbena pozadina. Emotivnim djelom se automatski utjecalo i na
psihicko razmiSljanje ispitanika o potencijalnoj kupnji. Glazbena pozadina je rezultirala i

ocekivanom emocijom nostalgi¢noscu 1 to kod cak 69% ispitanika.

Drugim oglasavanjem autorica je htjela pristupiti opustenos¢éu izmedu ispitanika preko
humora $to rezultira na psihicko stanje, odnosno izbacuje se eventualni strah kod ispitanika koji
sa 100% sigurnoS¢u ne znaju Sto je njihov najiskreniji odgovor. Najznacajniji utjecaj na
pristupacnost u oglasu ima ulogu jedan od najpoznatijih stand-up komicara i glumaca
danaSnjice Kevin Hart te popularna pjesma grupe Queen ,.another one bites the dust® §to
velikom broju ispitanika ta glazbena pozadina je poznata iz drugih oglasavanja, u ovom slucaju
cak 1 iz istih industrija. Autoricu je iznenadilo zavr$ni rezultat na postavljeno Cetvrto pitanje,
jer se ocekivalo preko 50% ispitanika da ¢e odgovoriti pozitivno na postavljeno pitanje,
medutim odgovori su 50-50, stoga se nije moglo donesti neki pozitivan a ni negativan zakljuc¢ak

na rezultat.

Trece oglasavanje na prvi dojam bi se moglo re¢i da je sli¢an prvom oglaSavanju,

medutim nije. U ovom oglasu se izrazava djecji apel. Autorski cilj postavljanjem tog
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oglasavanja je jaca psihicka i emotivna povezanost ispitanika s oglasom zbog dodane ilustracije
na oglas te teksta koji prati glazbenu pozadinu, takoder unikatnost koja daje tre¢i oglas a prvi i
drugi oglas ne daju, je personalizirana glazbena pozadina. Cetvrto postavljeno pitanje na oglas
imala je moguénost davanja misljenja o tome da li je personalizirana glazbena pozadina bolja
opcija od bilo koje popularne pjesme prilikom emitiranja oglasa. Rezultati su bili 1 vise od
autorskih oc¢ekivanja, ¢ak 65 % ispitanika je odgovorilo pozitivno s tim da su dali i svoja osobna

misljenja zasto je bolje koristiti personaliziranu glazbenu pozadinu u oglasima.

Krajini rezultati su rezultirali biranjem posebnih oglasa koji svaki od njih na razlicite
nacine reagiraju psihicki 1 emotivno na ¢ovjeka odnosno u ovom zavrSnom radu na ispitanike.
Autorica je mnogo pazila kako biranjem oglasa ne bi nekoga od ispitanika uvrijedila ili
omalovaZzavala. Ispitanici su pozitivno reagirali na anketu te njihovim rezultatima su zakljucili
teoriju autorice da glazbena pozadina je jedna od najbitnijih segmenata prilikom oglaSavanja u
televizijskom 1 radijskom svijetu medija, jer reagiraju emotivno i psihi¢ki na cjelokupno

razmisljanje proizvoda koja najviSe pridonosi prilikom kupnje ali isto 1 na marke proizvoda.
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8. ZAKLJUCAK

Glazba moze snaznije povezati kupce s markom od bilo kojeg drugog elementa
komunikacije robne marke. U praksi se glazba pretezito koristi za intenziviranje i tumacenje
iskustva. Kada se glazba koristi samo kao pozadina, ona samo razvija dio emocionalnog
potencijala. Glazba je u pravilu u sredistu televizijskih spotova, to moze potaknuti gledatelja na

pozitivno emocionalno iskustvo koje se prenosi na proizvod ili marku.

Kada je glazba dio same poruke, Siroko je ojacana., efekti oglasavanja glazbe izravno
su vezane uz uvjeravanja gledatelja, jer je njihova primarna uloga ta da osigura osnovu i

atraktivnost za uvjerljivost poruke.

Emocionalni utjecaj na utjecaj oglasavanja moze biti vrlo dominantan. Kroz svoju
emocionalnu snagu, glazba moze povezati kupce s robnom markom vise od bilo kojeg drugog
komunikacijskog elementa robne marke. Glazba kao potencijal trenutacno je nedovoljno
iskoriSten. Opcenito, stalna prisutnost glazbe 1 relativno kratak zivot trenutnih hitova uzrokuju

smanjenje u¢inaka vezanja pojedinih pjesama.

Nekolicina marki dosljedno koristi zvukovne logotipove konkretno, zvu¢no markiranje

moze ojacati vezu proizvoda s markom 1 podrzati prijenos emocionalne izvedbe.

Dobra glazbena pozadina moze doprinijeti u¢inkovitosti prilikom oglasavanja jer ga ¢ini
privlacnijim 1 ¢ini strukturu reklame smislenije, nudi takav kontinuitet da niti jedan drugi
formalni oblik ne moze uciniti. Istodobno moze izazvati u potrosacu odredene emocije ili

sje¢anja koja mogu a i ne moraju biti povezane s odredenom markom.

Glazba se pojavljuje kao dragocjeno ekonomsko dobro, sposobno pruziti kapitalne
koristi, bilo samostalno ili upotrijebljene u bilo kojem od uvjeravanja koje sluze za ¢lanova
drustava u prodaji. Glazba je temeljni element oglasavanja, a vrijednosti povezane s njom

predstavljaju vrlo vrijedan alat pri kratkom pri¢anju price, kao u slu€aju oglaSavanja.

Ironi¢no, oglaSavanje je danas drugi nacin da glazba postane popularna. Pjesme
pojavljivanjem u oglasima pretvara nepoznata djela u sljedecu veliku stvar. Ima znacajnih

primjera poput Heinekena ( The Asteroids Galaxy Tour - The Golden Age ).

Glazbene pozadine itekako imaju znacajan psihicki i emotivan pristup prema proizvodu

1 marki. Ovim radom je dokazano kako najve¢i prinos oglasavanja i pozitivnog ekonomskog
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stava ima sama glazbena pozadina bilo da se radi o personaliziranoj ili popularnoj melodiji ili
pjesmi. Oglasavanje bez pozadinske pjesme nema nikakvog utjecaja, zapravo moglo bi se reéi
i odbojnost prilikom gledanja. Velika je vjerojatnost da ¢e gledatelji prilikom promidzbenih

oglasa prebaciti televizijski program ili ¢e maknuti pogled na neku drugu stranu.
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KORISTENJE GLAZBE U OGLASAVANJU

PSIHICKA | EMOTIVNA ANALIZA NA ODREDENE APELE U OGLASAVANJU

*Obavezno

U sljedeéih 15 min pogledat ée te 3 vrste reklama razli€itog tipa.
Ni jedno oglasavanje nije povezano sa prethodnim. Nakon
svakog videa ponudeni su Vam 5 pitanja i odgovori na linearno
mjerilo, zaokruzivanje ili nadopunjavanje ako je potrebno. Na
svako pitanje mozete dati samo jedan odgovor osim ako nije
drugacije navedeno.

REKLAMA BR. 1

http://youtube.com/watch?v=k7rqVanT 1pM

1. 1. Smatrate li da je glazbena pozadina skupa s oglasavanjem proizvoda utjecala
na vase razmisljanje za potencijalnu kupnju ovog proizvoda? * Oznacite samo
Jjedan oval.

Ne smatram da je utjecala Smatram da je utjecala

2. 2. Smatrate li da je pozadinska glazba prikladna za ovo oglasavanje? * Oznacite
samo jedan oval.

Uopce nije prikladna U potpunosti je prikladna

3. 3. Smatrate li da Vam je pozadinska glazba ostala u podsvijesti? * Oznacite
samo jedan oval.
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Nisam je uopée zapamtila / Zapamtila / zapamtio
zapamtio sam i rijeCi
4 4. Smatrate li da bi ta ista reklama bez pozadinskog zvuka imala iste efekte na Vase
potencijalno razmisljanje o kupniji tog proizvoda? * Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5
. . . Imam isto
Sad viSe ne bih rakzLTFﬂ)lg\I)ie;]ci) 0 razmislianje kao |
prije

5. 5. Kako ste se osjecali dok ste gledali ovu reklamu? (moze i viSe odgovora) *
Odaberite sve to¢ne odgovore.

Tuzno
Sretno

Ljuto Nostalgi¢no

REKLAMA BR. 2

http://youtube.com/watch?v=waplLaF5jmrU

6. 1. Prepoznajete li pozadinsku pjesmu u reklami? * Oznacite samo jedan oval.

Da
Ne

7.2. Da li Vam je glazbena pozadina poznata iz nekih drugih ili ¢ak istih oglasavanja?
Ako je odgovor "da" pod ostalo napiSite iz koje. * Oznacite samo jedan oval.

Da
Ne

Ostalo:

8. 3. Smatrate li da je pozadinska glazba prikladna za ovo oglasavanje? * Oznacite
samo jedan oval.
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Uopce nije prikIadnaQ Q Q Q Q U potpunosti je prikladna

9 4. Da li ste htjeli da oglasavanje jos koju sekundu duze traje samo da bi mogli otpjevati jos
koji stih ? *
Oznacite samo jedan oval.

ODa
() Ne

10. 5. Koji osjecaji su se probudili dok ste gledati reklamu? * Odaberite sve tocne odgovore.

|:| Humoristiénost

| | strah
| | Ostalo:

REKLAMA BR.3

http://youtube.com/watch?v=Pa2ifUGEZUc

11.1. Smatrate li da je glazbena pozadina skupa s oglasavanjem proizvoda utjecala na vase
razmisljanje za potencijalnu kupnju ovog proizvoda? * Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

Ne smatram da je utjecalaC) Q Q Q Q Smatram da je utjecala

12. 2. Smatrate li da Vam je tekst pjesme u oglasavanju pripomogla da lakSe zapamtite
pjesmu? *

Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

Nije ni malo O O Q Q O Zapamtila / zapamtio sam

pomoglo zahvaljujuci tekstu

13. 3. Da li bi ponovno pogledali reklamu samo da mozete ponovno ¢uti pozadinsku glazbu?
* Oznacite samo jedan oval.

QDa
() Ne
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14. 4. Da li smatrate da je personalizirana glazbena pozadina bolja opcija od neke popularne
pjesme? Ako je Vas odgovor "da" obrazlozite svoj odgovor na ponudenu crtu. *
Odaberite sve toéne odgovore.

Opcija 1

15 5. Da li Vam je glazbena pozadina ostala u uhu nakon samo jednog preslusanja? *
Oznacite samo jedan oval.

Da
Ne

Omogucuje

E Google Forms
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