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Sazetak

Cilj je ovog rada ukazati na vaznost utjecaja glazbe u propagandnim porukama. De-
finira glazbu te njen utjecaj na ¢ovjeka i isti¢e njenu vaznost u ulozi medija. Radom
na dokumentaciji, istrazivanjem stru¢nih radova, ¢lanaka, ¢asopisa i internetskih
stranica te anketiranjem s pomoc¢u online alata za prikupljanje podataka istrazeno je
nekoliko hipoteza. Ispitana je povezanost utjecaja glazbenog zanra u propagandnim
porukama i to tako da poveze ciljanog kupca s odredenim proizvodom, razina osvi-
jeStenosti studenata potro$a¢a u prepoznavanju istinite i lazne reklamne poruke te
povezanost glazbe i reklama i njihov utjecaj na studente potrosace.

Istrazivanjem su se potvrdile hipoteze da ljudi slusaju omiljenu glazbu u reklamnim
porukama, da ona izaziva emotivne reakcije te da potro$aci ne vjeruju reklamnim po-
rukama. Hipoteza da ¢e glazba i reklama potaknuti potro$aca da kupi novi proizvod
nije potvrdena te je uoceno da glazba u trgovini nema utjecaja na odluku o kupo-
vini ve¢ u najvecoj mjeri utjee poznato ime i promidzba, koja pak moze sadrzavati
glazbu. Potrebno je razviti odgovaraju¢u strategiju s pomoc¢u odgovarajuce glazbe i
promidzbenog programa kako bi se vizualno i auditivno privukla ciljana studentska
publika odredenom porukom i ostvario marketinski cilj i profit.

Uoceno je da ispitanici nisu zadovoljni primjereno$¢u i ugodom reklama, ne odgle-
daju ih do kraja, glazbena podloga ne utje¢e na kupovinu, ne vjeruje se u istinitost
reklama, ve¢ se pri kupnji oslanja na poznato ime, promociju i drustvene medije.
Glazba je klju¢an alat u marketinskom oglasavanju koji prica pricu i utje¢e na dojam
kampanje stvarajudi osje¢aje i emotivnu povezanost s potro$acem pa je vazno pripazi-
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ti na njen odabir zbog strateske vaznosti vezano uz pozicioniranje odredenog brenda.
Glazba uvelike utjece na rad te na privla¢nost i pamtljivost proizvoda.

Kljuéne rijeciz glazba, potrosaci, propagandne poruke, studenti, utjecaj

Glazba i njen utjecaj na ¢ovjeka

Kao jedna od $est vrsta umjetnosti, specifi¢na je jer se dogada u vremenu,
a ne u prostoru poput slikarstva, kiparstva ili arhitekture. Glazba zahtije-
va postojanje posrednika izmedu publike i skladatelja, a djelo postoji tek
kada se note pretvore u tonove. Njen je medij zvuk organiziran u prostoru
i vremenu. Obrazac zvukova koje proizvode glazbala ili pjevanje, odnosno
kombinacija ovo dvoje, za svrhu imaju pruziti uzitak osobama koje slusa-
ju glazbu. Izrazava dogadaje, dozivljaje, raspolozenja i emocije (arsen.hr,

2020).

Glazba ima utjecaj na ljude jo$ od najranijih dana, mala djeca tako pjeva-
juci uée i obraduju tekst, melodiju i ritam pjesme. Istrazivanja su pokazala
da u zadnjim tjednima trudnoée beba postaje aktivnija kada majka slusa
glazbu. Jo$ nije dokazano dolazi li do toga jer fetus ¢uje glazbu ili se preno-
se majcini impulsi na njega, no s obzirom na to da novorodence u prvim
tjednima Zivota reagira na bilo kakvu buku misi¢nim kontrakcijama koje
su vrlo sli¢ne onima u maternici koje je imao kad je ¢uo glazbu, smatra se
da ipak fetus dozZivljava glazbu kroz vlastiti sluh. S otprilike dvije godine,
dijete pocinje aktivno slusati glazbu, paze¢i na svaki njezin element: ritam,
visinu tona, melodiju i boju zvuka, te na nju odgovara pokretom, zvuko-
vima ili samo slusanjem. Kod dvogodi$njaka najve¢i utjecaj ima tekst u
glazbi. Istrazivanja su pokazala kako blijedi reakcija djeteta na pjesmu ako
se makne tekst iz pjesme (Moog, 1976).

Glazba na ¢ovjeka djeluje terapeutski, poznatija pod terminom muzikote-
rapija, omogucava mu osje¢aj pripadnosti. Osim Sto ima terapeutski uci-
nak, utjece na individualni razvoj pojedinca, njegovo ponasanje i razvoj,
koristi se kao izvor zabave i opustanja, glazba se moze primjenjivati i kao
sredstvo komunikacije. Moze posluZiti za upravljanje osje¢ajima, izazi-
vanje odredenog raspolozenja (uzbudenje, sre¢a, tuga,...), te za stvaranje
okruzenja koje moze utjecati na nacin na koji ¢e se ljudi ponasati i kako ¢e
se osjecati. U nekim istrazivanjima je spomenuta i vaznost subliminalnih
poruka koje donose glazbeni efekti, a imaju izravan utjecaj na emocije i
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donosenje odluka pojedinca. Takva vrsta oglasavanja je zapravo tehnika
koja se koristi metodom izlaganja potrosaca glazbi i zvuénim efektima.
Rezultati subliminalnih podrazaja koji su potaknuti glazbenim efektima
su potvrdeni na ve¢em broju mjerljivih ponasanja, ,,od kratkih semanti¢-
kih u¢inaka do ozbiljnih u¢inaka na emocionalni zivot pojedinaca i dono-
senje odluke (Kovacevi¢ i Banicek, 2014, 11).“ Glazba se vtlo ¢esto koristi s
namjerom poboljSanja prodaje raznih proizvoda putem oglasavanja, a usko
je povezana i s kreativnoséu.

Na odgovarajuéi na¢in odabran i pripremljen glazbeni materijal snizava
intenzitet simptoma anksioznosti i depresije. Kao terapeutski alat, glazba
se u pocetku koristila u lije¢enju psihickih poremedaja. U danasnje vri-
jeme ima Siroku primjenu u rehabilitaciji, palijativnoj skrbi i relaksaciji,
oftalmologiji, ortopediji i kardiologije, a najvise u radu s djecom (Dom-
browska-Pali i sur., 2018).

Sve se Cesce stvaraju emocionalne i osje¢ajne poruke za izazivanje pozitiv-
ne reakcije kod potrosaca. U tom smislu glazba itekako ima svoju ulogu
jer pokre¢e emocije a one pokrecu fizicku reakciju pa se takve poruke po-
trosa¢ima svidaju viSe od neutralnih i dovode do pozitivnijeg stava prema
proizvodu. Slike i glazba se koriste kao neverbalni dijelovi poruke. One
pojacavaju imidz, pobolj$avaju ucenje, a mogu biti ué¢inkovite i u promjeni
stavova (Tkalac Ver¢i¢, 2007).

Propagandne poruke

Prema Meleru, ,,Propagandna poruka je svaka informacija upuéena potro-
$a¢ima proizvoda putem medija ekonomske propagande. Paméenje propa-
gandne poruke znacajno ovisi o broju ponavljanja poruke, te vremenskom
razmaku ponavljanja (Meler, 2002, 309).

Oglasavanje je ,placeni, posredovani oblik komunikacije od izvora koji se
moze identificirati, dizajniran da nagovori Citatelja (primatelja poruke) da
poduzme neku akeiju sada ili u buduénosti (Richards, Daugherty i Logan,
2015, 1).“ Pojam posredovan jednostavno znaci da neki medij poput televi-
zije ili novina (u novije vrijeme Interneta) prenosi poruku od posiljatelja do
primatelja, za razliku od izravnog osobnog prenosenja informacija. Izvor
koji se moze identificirati razlikuje oglasavanje od potpuno anonimnih
komunikacija kao $to su one koje se nalaze u nezeljenoj e-posti. Akcija je



usmjerena na kupovanje proizvoda ili usluge. Naravno, jedan je aspekt ove
definicije koji jasno ¢ini da se razlikuje od vedine pojmova iz novinarstva,
a to je izraz namijenjen uvjeravanju. Njegova uvjerljiva svrha je nedvosmi-

slena (Richards i sur., 2015).

Nosioci reklamnih poruka su u najve¢em slucaju mediji koje mlada po-
pulacija prati, pa mozemo Medije oglasavanja definirati kao ,skupinu
nositelja i publiciteta kojima se u raznim oblicima prenose potrosacima
(kupcima) oglasavacke poruke® (Meller, 2005, 281). Mediji sudjeluju kao
stedstvo komunikacije od posiljatelja propagandne poruke do primatelja.
Kada se ona prenosi istovremeno do velikog broja primatelja govorimo
o ,masovnom komuniciranju, dok se sredstvo za prijenos poruke u tom
slu¢aju naziva masovni medij (Ognjanov, 2013, 39)

Elementi propagandne poruke su zastitni, ofenzivni i identifikacijski ele-
menti. Zastitni elementi Stite proizvod da se ne izgubi u mnostvu drugih,
ofenzivni elementi da pobude zainteresiranost za ¢itanje propagandne po-
ruke, a identifikacijski elementi da se reklamirani proizvod prepozna. U
oglasavanju glazba ima iznimno znacajnu ulogu. Jo$ u Huronovom istra-
zivanju iz 1989. navedeno je da je glazba prisutna u tri éetvrtine vremena
koliko se emitiraju reklamne poruke, a do danas taj broj zasigurno raste.
Huron navodi $est nadina na koje glazba doprinosi reklamnom sadrza-
ju. Glazba unosi element zabave u reklamu, ¢ini reklame privlaénijim,
te govorni dio ¢ini manje nametljivim. Donosi strukturu i kontinuitet,
donosi osjecaj toka i usmjerenosti. Cini reklame pamtljivima i samim time
pomaze u prisje¢anju robne marke. Koristenje stihova unosi emotivnost
u reklamu i ¢ini ju bliskom potrosacu. Ciljana glazba takoder moze pri-
vuéi ciljanu publiku, dje¢je pjesmice privlace djecu i slicno. Glazba ¢ini
reklamu vjerodostojnom i utje¢e na dozivljaj potrosaca (Huron, 1989).
Danas se, osim u promidzbenim aktivnostima i televiziji, glazba koristi
i u odnosima s javnos¢u te se nudi i na prodajnim mjestima kako bi se
unaprijedila prodaju.

Konzumerizam

Kako bi se $to bolje razumio utjecaj glazbe u propagandnim porukama,
potrebno se dotaknuti konzumerizma, koji je itekako prisutan u nasem
drustvu. to je pojam kojega je teSko tumaditi jer ima razlidita znacenja
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u razli¢itim kontekstima. Po Kotleru autoritetu modernog marketinga,
konzumerizam je ,drustveni pokret koji nastoji povecati prava i snagu ku-
paca u odnosu na prodavace (Kotler, 1972, 49).“ Zna¢i kupci kroz kupnju
i konzumaciju proizvoda trebaju na neki nacin promovirati svoja prava u
odnosu na prodavacde u kontekstu potrosacke kulture. Najjednostavnija
definicija kapitalistickog konzumerizma je, prema Snjezani Coli¢

»epoha gdje sama kupnja postaje fokusom drustvenog zivota (Coli¢, 2008;
958 ).“ A ono $to je bitno u ideji potrosacke kulture jest ,¢injenica da je
rije¢ o kulturi gdje je potro$nja sredi$nja preokupacija (Coli¢, 2008; 954).
Populacija mladeg narastaja je misljenja koje se kriticki odnosi prema kon-
zumerizmu smatraju¢i da u njemu raste privla¢nost potrosnje dobara. So-
ciolozi smatraju da je to drustvo gdje se njeguju hedonizam i rasipnistvo
umjesto vrijednosnog sistema $tedljivosti i radi$nosti.

Pojavi potrosackog drustva prethodi razvoj tehnologije, marketinske poli-
tike, visoke produktivnosti rada te rasta Zivotnog standarda (Leksikograf-
ski zavod Miroslav Krleza, 2018). Prilikom procesa konzumacije, glazba
je u tijesnoj vezi s potrosa¢ima, ponasanjem, percepcijom i osjec¢ajima koji
se pri tom pojavljuju.

Krajnji cilj svake reklame je navesti ciljanu skupinu na kupnju proizvoda
koji se reklamira. Pri tome je vrlo vazno istaknuti element koji se odnosi
na komunikaciju koja se ostvaruje s primateljem poruke na njegovoj intui-
tivnoj razini. Na taj nadin se iz pasivnih primatelja poruke stvaraju aktivni
potrosadi. Raznim metodama se dolazi do tog cilja , ajedna je svakako i
pozadinska glazba prisutna u reklamnoj poruci. Da bi reklama postala
prihvacena i dugoro¢nije pamtljiva koristi se zvuk oglasivackih pjesmica
ili najavnica koje nedvojbeno povecavaju prepoznatljivost i pamtljivost re-
klame zapravo proizvoda ( Stolac, Vlasteli¢, 2014).

Zanimljiva je vaznost glazbe kao medija u suvremenom potrosackom
dru$tvu. Ona je medij kroz koji se moZe promatrati i analizirati potrosac-
ku praksu. Glazba za potro$ace i korporacije pruza skup estetskih i komer-
cijalnih znakova, izvan vizualnih i drugih osjetilnih praksi (Lang, 2015).

Kada se glazba promatra kao sredstvo pomocu kojeg se dolazi do odredene
skupine ljudi onda se mora sagledati ne samo vrsta ili tekst glazbe ve¢ i
ostale reference kao $to su glasnoca glazbe u reklamnim porukama te utje-
caj glazbene podloge na kupca. Preglasna glazba u reklamnim porukama
moze imati razli¢ite rezultate ovisno o kontekstu, vrsti proizvoda i ciljanoj



skupini. Ako je glazba previse invazivna moze izazvati frustracije ali isto
tako i privudi paznju, ako je pravilno upotrijebljena. U negativhom kon-
tekstu ona ometa poruku, moze stvoriti osje¢aj preoptere¢enja kod publike
$to negativno utjece na percepciju brenda i povezanost s njim.

Maclnnis i Park (1991.) prvi su identificirali karakteristiku , fita“ kao kom-
plementarnu ulogu glazbe s drugim reklamnim podrazajima koji bi mogli
utjecati na obradu oglasa, posebno navode¢i da ,glazba moze pozitivno
utjecati na ukljucene potrosace ako se uklapa u reklamu ili korespondira
sa subjektivnim percepcijama ,potrosaa“ o relevantnosti ili prikladnosti
glazbe za sredi$nju oglasnu poruku (Riley i Anderson, 2015).“ U tom kon-
tekstu, glazba podsjeca na prethodna uvjerenja da manipulira i aktivira
informacije povezane s proizvodom, a to zahtjeva kognitivne procese koji
se u klasiénom uvjetovanju ne aktiviraju (Riley i Anderson, 2015).

Istrazivanje - cilj i analiza

Cilj istrazivanja ovoga rada jest ispitati utjecaj glazbe i glazbenog zanra u
propagandnim porukama, ispitati glazbene preferencije studenata te kako
to utjece na studentsku populaciju i njihovo ponasanje kao potrosaca s
obzirom na predmet, vrijeme i podrudje koje se istrazuje.

Analiziraju se aktualnost teme, vrste glazbe i teorija propagandnih poruka
te njezin utjecaj na studentsku populaciju kao potrosace, ekonomiju u
proslosti i danasnje vrijeme.

Hipoteze i metodologija rada

U nastavku rada donose se hipoteze istrazivanja (osnovne varijable) i me-

todologija rada.
H1-Potrosaci rado slusaju omiljenu glazbu u reklamnim porukama.

Postavljena je hipoteza kojom (e se ispitati povezanost utjecaja glazbenog
zanra u propagandnim porukama i to tako da poveze ciljanog kupca s
odredenim proizvodom. Uspjesnost pravog odabira glazbe pokazuje kako
odredene institucije ili korporacije uspjesno koriste svoje resurse kako bi
ostvarili profit.
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H2- Potrosaci ne vjeruju u istinitost reklama.

Hipotezom u anketi ¢e se ispitati kolika je osvijestenost studenata potrosa-
¢a u prepoznavanju istinite i lazne reklamne poruke. Uspjesnost pravilnog
prepoznavanja utjece na dobru informiranost i ugled proizvoda ili usluge
sto dovodi do trajne potrosnje i profita proizvoda.

H3- Glazba i reklama ¢ée potaknuti ispitanike da kupe novi proizvod. Hi-
potezom (e se ispitati povezanost glazbe i reklama te utjecaj na studente

potrosace.

Uspjesnost pravilnog povezivanja glazbe i reklama dovodi dopiranju do
ciljanih studenata potrosaca i ostvarivanje cilja.

U radu je koristena filoloska metoda istrazivanjem izvora, stru¢nih stra-
nica, ¢lanaka i tekstova. Osim filoloske metode, rabljene su i metode de-
skripcije, klasifikacije, kompilacije, zatim povijesna i komparativna meto-
da te metoda analize i sinteze.

Uzorak, instrument

U svrhu pojasnjavanja utjecaja glazbe u propagandnim porukama na
potrosace, provedeno je istrazivanje na mreznom mjestu pomoc¢u online
alata za prikupljanje podataka. Lokacija istrazivanja je, zbog svoje jed-
nostavnosti i brzine prikupljanja podataka, mrezno mjesto. U Osijeku je
dogovoreno provodenje istrazivanja o utjecaju glazbe u propagandnim
porukama na studentsku populaciji. Studenti su mogli birati odakle ¢e
pratiti propagandne poruke; putem laptopa, TV-a , trgovina i sl. Anketa
se sastojala od 13 pitanja od kojih su sva pitanja bila zatvorenog tipa s 2, 4
i ve¢inom s 3 ponudena odgovora. Anketna populacija bili su studenti u
20-im godinama kao konzumenti propagandnih poruka. Anketa je dala
na uvid glazbene preferencije potrosaca, dozivljavanja reklamnih poruka,
dozivljavanja glazbe te potrosacke preferencije. Uzorak u Osijeku ¢inilo je
80 studenata ispitanika.

U prvom je pitanju ispitana struktura ispitanika prema spolu. Rezultati
istrazivanja pokazuju kako je u istrazivanju sudjelovalo 76,3% ispitanika
zenskog spola, a 23,8% ispitanika muskog spola (vidjeti Graficki prikaz 1).
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Graficki prikaz 1. Spol ispitanika

Lzvor: autori

Ispitanike se zatim pitalo o njihovim glazbenim preferencijama. Prema
Grafickom prikazu 2 moze se zakljuciti kako najvedi postotak ispitanika
(66,3%) slusa popularnu glazbu, dok najmanji postotak slusa klasi¢nu i

hip-hop glazbu.
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Popularna Rock Klasiéna Hip-Hop

mPopularna mRock mKlasicna Hip-Hop

Graficki prikaz 2. Koja vrsta glazbe se slusa
Izvor: autori

Nadalje, ispitanike se pitalo o tome dozivljavaju li ugodu tijekom slusanja
reklamnih poruka. Rezultati prikazani Grafickim prikazom 3 upuéuju
na to da vedina ispitanika (70%) ne dozivljava ugodu tijekom slusanja
reklamnih poruka.
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Graficki prikaz 3. Osjecaj ugode prilikom stusanja reklamnib poruka
Izvor: autori

Ispitanici su, takoder, odgovarali na pitanje o primjerenosti reklamnih
poruka. Tako je najvise ispitanika (37,5%) odgovorilo da ne zna procijeniti
primjerenog reklamnih poruka, zatim 32,5% ispitanika smatra reklamne
poruke primjerenima, dok njih 30% smatra da su reklamne poruke nepri-

mjerene (vidjeti Grafi¢ki prikaz 4).
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Grafitki prikaz 4. Primjerenost reklamnih poruka

Izvor: autori



Na pitanje o gledanju reklama do kraja, ve¢ina sudionika odgovara po-
tvrdno. Dakle, ve¢ina sudionika gleda reklamu do njezinom zavrsetka

(vidjeti Graficki prikaz 5).
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Graficki prikaz 5. Gledanje reklama do kraja

Izvor: autori

Ispitanici su, takoder, odgovarali na pitanje o tome kako dozivljavaju pre-
glasnu glazbu u reklami. Ve¢ina ispitanika (72,5%) izvjestava da im smeta
preglasna glazba u reklami (vidjeti Graficki prikaz 6).
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Graficki prikaz 6. Preglasna glazba u reklami

ILzvor: autori
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Osim navedenog, ispitao se utjecaj glazbene podloge na kupovinu ispitani-
ka. Tako je, pak, ve¢ina ispitanika izrazila da glazbena podloga ne utjece

na njihovu kupovinu (vidjeti Grafi¢ki prikaz 7).
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Graficki prikaz 7. Utjecaj glazbe na kupovinu
Lzvor: autori

Takoder, ve¢ina ispitanika izrazava stav da sadrzaj reklame (poruka, glaz-
ba, boje i sl.) ne utje¢e na njihovu kupovinu, $to se moze vidjeti na Gra-

fickom prikazu 8.
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Graficki prikaz 8. Utjecaj sadrzaja reklame na kupovinu
Izvor: autori
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Osim utjecaja na kupovinu, ispitanici su odgovarali na pitanje o utjecaju
glazbe na njihovo raspolozenje. Odgovori su ispitanika na ovo pitanje ve-
¢inom ujednaceni te upucuju na zaklju¢ak da veéina ispitanika smatra da
glazba utjece na njihovo raspolozenje (vidjeti Graficki prikaz 9).
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Graficki prikaz 9. Utjecaj glazbe na raspolozenje potrosaca
Izvor: autori

Ispitanike se pitalo vjeruju li u istinitost tvrdnji koje su prikazane tijekom
reklami. Na ovo je pitanje 80% ispitanika odgovorilo da se ne slaze, dok
najmanji postotak ispitanika (7,5%) smatra da su izjava u reklamama isti-

nite (vidjeti Graficki prikaz 10).
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Graficki prikaz 10. Istinitost tvrdnji u reklamama
ITzvor: autori
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Osim navedenog, ispitanici su odgovorili na pitanje ,,Sto ¢e Vas potaknuti

da kupite novi proizvod?* pri ¢emu veéina (55,8%) istice vaznost promo-

cije, dok nijedan ispitanik ne navodi glazbu kao poticaj na kupnju novog

proizvoda (vidjeti Grafi¢ki prikaz 11).
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Graficki prikaz 11. Poticaj za kupnju novog proizvoda

Izvor: autori

Ispitanici su odgovorili na pitanje o utjecaju drustvenih medija na njihovu

kupovinu pri ¢emu je vedina ispitanika (62,5%) navelo da drustveni mediji

utjecu na njihovu kupovinu, $to se moze vidjeti na Grafickom prikazu 12.
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Graficki prikaz 12. Utjecaj drustvenih medija na kupovinu
Lzvor: autori



Kona¢no, ispitanici su odgovarali na pitanje ,Kakvu glazbu volite ¢uti u
trgovini?“. Veéina je ispitanika izrazila preferenciju za popularnom glaz-
bom (72,5%) u trgovini, dok ispitanici u najmanjoj mjeri (5%) vole ¢uti
hip-hop glazbu u trgovini (vidjeti Graficki prikaz 13).
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Graficki prikaz 13. Glagbene preferencije u trgovini
Lzvor: autori

Rezultati istrazivanja i rasprava

Nakon provedenog anketnog istrazivanja, teorijski dio se kontekstuali-
zirao s naglaskom na studentsku populaciju. Cilj ankete bio je istraziti
povezanost glazbenog zanra u reklamnoj poruci i utjecaj na ponasanje
potrosaca. Anketa je dala na uvid glazbene preferencije potrosaca, doziv-
ljavanja reklamnih poruka, dozivljavanja glazbe te potrosacke preferencije.
Uzorak u Osijeku ¢inilo je 80 studenata ispitanika.

Prvo pitanje daje rezultat da je vise zenskih ispitanika koji prate propa-
gandne poruke u odnosu na muski dio ispitanika, $to je o¢ekivano jer
zene vise konzumiraju propagandne poruke. Glazba koja se osobno najvise
slusa je popularna, rock, zatim klasi¢na i hip-hop, $to je ocekivano jer se
ve¢inom popularna glazba emitira za potrosacko drustvo i omiljena glazba
viSe utjece na planiranje kupnje.

Vedi broj ispitanika se ne osje¢a ugodno prilikom slusanja reklamnih po-
ruka, dok manji dio ne zna ili se osje¢a ugodno, sto je o¢ekivano s obzirom
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na razlicitost osobnosti ispitanika i samim tim njihove razli¢ite preferencije
i reakcije. NajviSe njih ne zna jesu li reklamne (pp) poruke primjerene, dok
manji broj njih smatra da jesu ili ne zna, $to nije o¢ekivano jer bi izosta-
nak pozitivnih emocija i planiranja potrosnje trebao biti znak nedovoljno
ucinkovite ili nedovoljno primjerene reklame. Nesto vise od polovice ispi-
tanika nije odgledalo reklamu (pp) do kraja, dok je ostatak odgledao, $to
je ocekivano ako je glazbena podloga ili sadrzaj reklame neadekvatan ili
se radi o razli¢itim preferencijama.

Vedini ispitanika smeta glasna glazba u reklami, dok se manji dio izrazio
da im ne smeta ili ne znaju smeta li, $to je ocekivano. To je dokaz da glaz-
ba utje¢e na emocije i emotivne reakcije ispitanika. Takoder, veéina smatra
da glazbena podloga ne utjece na njihovu kupovinu, dok manji dio smatra
da utjece ili ne zna, $to je neocekivano s obzirom na pitanje gdje glasna
glazba ve¢inom utjece na ispitanike te, teorijski, na njihov rad. Vedina
smatra da sadrzaj reklame (pp) ne utjece na njihovu kupovinu, dok manji
ostatak smatra da utjece ili ne zna, $to se moze ocekivati ukoliko nisu
ciljana publika ili ne planiraju kupnju, ali bi teorijski podsvjesno trebala
utjecati.

Najvedi broj ispitanika smatra da glazba utjece na njihovo raspolozenje,
dok ostatak smatra da ne utjece ili ne zna, sto je oéekivano s obzirom na
potvrdeni utjecaj glazbe na emocije i reakcije ¢ovjeka. Takoder, najveci
broj njih ne vjeruje u istinitost tvrdnji u reklamama, dok ostatak ne zna ili
vjeruje, $to je ocekivano jer su ispitanici svjesni glavnog cilja reklama, cilja
propagandnih poruka te ekonomskog stanja u drzavi te to moze utjecati
na stav.

Promocija (aktivnost) i poznato ime ¢e potaknuti najveéi broj ispitanika
da kupi novi proizvod, dok reklama i glazba nede, $to nije oc¢ekivano s
obzirom na glazbu jer je prije odgovoreno da utjeée na raspolozenje. Drus-
tveni mediji imaju najveéi utjecaj na kupovinu, dok manji postotak kaze
da nema ili ne zna, $to je ocekivano jer su drustveni mediji dio Zivotnog
stila studentske populacije. Glazbu koju vecina voli ¢uti u trgovini je po-
pularna, zatim rock te klasi¢na i hip-hop glazba, $to potvrduje da omiljena
glazba pozitivno utjece na raspoloZenje te potrosnju.

Nakon zavrsenog istrazivanja rezultati potvrduju hipotezu H1 jer veéina
ispitanika povezuje utjecaj glazbenog zanra u propagandnim porukama s



odredenim proizvodom. Isto tako potvrduje se i tvrdnja da potrosaci rado
slusaju omiljenu glazbu u reklamnim porukama.

Potvrduje se i hipoteza H2 koja je pokazala da potrosaci ne vjeruju u isti-
nitost reklama, zapravo potvrduje osvijestenost studenata potrosaca u pre-
poznavanju istinite i lazne reklamne poruke $to nam kazuje na njihovu
dobru informiranost o proizvodu koji se reklamira

Tre¢a hipoteza H3 se ne potvrduje jer veina ispitanika ne smatra da ¢ée
ih glazba i reklama potaknuti da kupe novi proizvod. Hipotezom ¢e se
ispitati povezanost glazbe i reklama te utjecaj na studente potrosace. Re-
zultati istrazivanja kazuju da ¢e studente potrosace potaknuti da kupe novi
proizvod ve¢ poznato ime proizvoda te promocija (aktivnost).

Glazba ima snazan utjecaj na studentsku populaciju jer moze oblikovati
njihov dojam o brendu, stvarati emocionalnu povezanost i olaksati pro-
ces donosenja odluka. Koristenje glazbe u reklamama koja je uskladena s
interesima i vrijednostima studenata moze znacajno povecati u¢inkovitost
oglasavanja, pa je vazno pazljivo odabrati glazbeni sadrzaj koji ¢e biti ko-
ri$ten u tim kampanjama.

Zakljucak

Nakon istrazivanja o utjecaju glazbe u propagandnim porukama koje je
provedeno na studentsku populaciju moze se zakljuéiti da ¢e glazba i re-
klama potaknuti potrosaca da kupi novi proizvod. Zakljucuje se da je po-
trebno razviti odgovarajucu strategiju kja ¢e pomocu odgovarajuée glazbe
i promidzbenog programa vizualno i auditivno privudi ciljana studentsku
publiku odredenom porukom i ostvariti marketinski cilj i profit. Ovakvo
promisljanje moze pomo¢i marketin$kim stru¢njacima u kreiranju propa-
gandnih poruka pomo¢u provodenja viSe istrazivanja te nuznosti kreativ-
nih poruka i ideja koje bi pozicionirale odredeni brend i privukli ciljanu
publiku u skladu s dobi i preferencijama.

Ogranicenja istrazivanja ogledaju se u broju ispitanika. Takoder, uoceno
je da ispitanici nisu zadovoljni primjereno$¢u i ugodom reklama, da ih ne
odgledaju do kraja, glazbena podloga ne utje¢e na kupovinu, ne vjeruje se
u istinitost reklama, ve¢ se pri kupnji oslanja na poznato ime, promociju
(aktivnost) i drustvene medije. Preporuke za buduéa istrazivanja proizlaze
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iz navedenih ogranicenja, a to je osvijestiti marketinske stru¢njake o pri-
mjenjivim znanjima i idejama te osvijestiti da su potrosaci i njihove potre-
be glavni izvor ideja za oblikovanje i pozicioniranje propagandne poruke
i proizvoda.

Glazba je takoder mo¢an medij koji ima snazan utjecaj na drustvene sku-
pine, komunikacijom obuhvaca znacenja i smisao koje skupina dijeli te
poti¢e na razvoj skupine i pojedinca. Glazba je i vazan medij koja jedno-
stavno, brzo i relativno jeftino povezuje proizvodaca, publiku i korisnike.
Klju¢an je alat u marketinskom oglasavanju koji prica pricu i utjeée na
dojam kampanje stvarajuéi osjecaje i emotivnu povezanost s potrosacem
pa je vazno pripaziti na njen odabir zbog strateske vaznosti vezano uz po-
zicioniranje odredenog brenda.

Propagandne poruke u svom informiranju trebaju biti u¢inkovite i uspjes-
ne kako bi stigle do pravog potrosac¢a u pravo vrijeme, mjesto i na pra-
vi nadin. Istrazeno je da glazba uvelike utjece na rad te na privlacnost i
pamtljivost proizvoda. Kod upravljanja navikama potro$aca nuzno je da
glazba prati proizvod. U tu svrhu se koristi pozadinska glazba koja po-
boljsava rad, ponasanje i komunikaciju radnika te utje¢e na pronalazak
ciljanog kupca, tj. potrosaca. Stoga je potrebno odredenu poruku prila-
goditi odredenim skupinama potro$aca, ovisno o njihovom raspolozenju,
preferencijama i upoznatosti s glazbom. Sto se ti¢e promotivnih aktivnosti
i glazbe, vazno je paziti na koli¢inu poruke da ne dode do zasi¢enosti in-
formacijama, osigurati pamtljivost poruke da proizvod ostane u svijesti te
pazljivo odabrati elemente glazbe. Zato su idealni glazbeni dogadaji koji
lakse povezuju neki brand i javnost.

Pojavom konzumerizma doslo je do promjene drustvenih vrijednosti i od-
nosa medu ljudima. No, iako ima negativno znacenje, pove¢ana potro$nja
moze imati pozitivan ucinak na gospodarstvo i zaposlenost. Potrebno je
poraditi na zastiti prava potro$aca i razvijati svijest o kupnji jer kupci nisu
svjesni da kupuju sliku umjesto marke. Bilo bi dobro promovirati vrijed-
nosti poput radi$nosti i promisljene kupnje.
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THE INFLUENCE OF MUSIC IN PROPAGANDA
MESSAGES ON THE STUDENT POPULATION

Abstract

This paper aims to highlight the importance of the influence of advertising messages
in music in the world and Croatia. It defines music and its impact on humans and
highlights its importance in the role of media. Several hypotheses were investigated
by working on documentation, researching professional papers, articles, magazines,
websites, and conducting surveys using online data collection tools. The connection
between the influence of musical genres in advertising messages was examined in a
way that it connects the target customer with a specific product, the level of aware-
ness of student consumers in recognizing true and false advertising messages, and the
connection between music and advertising and their influence on student consumers.

The research confirmed the hypotheses that people listen to their favorite music in
advertising messages and that it evokes emotional reactions and that consumers do
not trust advertising messages. The hypothesis that music and advertising will en-
courage consumers to buy a new product was not confirmed and it was observed that
music in the store has no influence on the purchase decision, but rather is largely
influenced by a well-known name and advertising, which in turn may contain mu-
sic. It is necessary to develop an appropriate strategy using appropriate music and an
advertising program to visually and audibly attract the target student audience with
a specific message and achieve the marketing goal and profit.

It was observed that respondents are not satisfied with the appropriateness and enjoy-
ment of advertisements, they do not watch them to the end, the background music
does not influence purchases, they do not believe in the veracity of advertisements,
but rely on a well-known name, promotion, and social media when making purchas-
es. Music is a key tool in marketing advertising that tells a story and influences the
impression of the campaign by creating feelings and an emotional connection with
the consumer, so it is important to pay attention to its selection due to its strategic
importance concerning the positioning of a particular brand. Music greatly influenc-
es the work and the attractiveness and memorability of the product.

Key words: consumers, influence, music, propagand messages, students
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