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»After silence what comes closest to expressing the inexpressible is music.«

Aldous Huxley

(V prevodu: »Po tisini je glasba najblizja stvar, ki izraza neizrazljivo.«)



Vloga glasbe v oglaSevanju

Glasba je spremljevalka ljudi in druzb Ze od zacetka civilizacije. Je stalna sopotnica
posameznikov v vlogi poslusSalstva, obc¢instva, tudi v postinformacijski dobi, v Kkateri
prevladuje diskurz mnozi¢nih medijev, z diseminacijo vsebin popularne kulture, ki jo
zaznamujejo hiperprodukcija, komercializacija in globalizacija. Prek industrializacije,
tehnoloskih inovacij na podroc¢jih zvo¢ne produkcije in telekomunikacij, tudi z razvojem
mnozi¢nih medijskih kanalov in glasbene industrije je postala komoditeta — produkt. Njen
zgodovinski kulturni kapital, afektivni, kognitivni in druzbeni vpliv izkoris¢a tudi trzno
komuniciranje, Se posebej v oglasevanju, Ki za povecevanje kreativnega vtisa, ucinkovitosti,
dosega, pozornosti in relevantnosti pri ob¢instvu uporablja glasbo kot enega od bistvenih
estetskih in vsebinskih elementov pri produkciji oglasevalskih sporo¢il.

Raziskoval sem povezovanje obeh vidikov, glasbenega in oglasevalskega. Posebno pozornost
sem namenil osrednji vlogi, praksam uporabe, pomenu in uc¢inkom glashe v oglasevalskih
sporocilih. Klju¢ne predpostavke razprave sem analiziral na podlagi Sirokega nabora virov,
strokovne literature in ¢lankov s podrocja druzbenih ved (kulturologija, sociologija, trzenjsko
komuniciranje) in muzikologije. Ob kljuénih druzboslovnih teorijah sem za analizo
prakti¢nega vidika uporabe glasbe v oglasevanju v razpravo vkljuéil tudi kvalitativno metodo
polstrukturiranega intervjuja s profesionalci s podro¢ja glasbene produkcije, licenciranja in
oglasevanja.

Kljucne besede: glasba, oglasevanje, glasbena industrija, popularne skladbe, glasbena
podlaga, napevki, pomen glasbe, ucinki glasbe.

The Role of Music in Advertising

Music is a companion of people and societies from the beginning of civilization. It is a
permanent companion of individuals as listeners and audience in the post-information age,
where the discourse of mass media is prevalent in disseminating the content of popular culture
marked by hyper-production, commercialisation and globalisation. Through industrialisation,
technological innovation in the fields of sound production and telecommunications, as well as
the development of mass media channels, it has become a commodity - product. Its cultural
capital, affective, cognitive and social influence is exploited in marketing communication,
especially advertising, which, to achieve a greater creative impact, effectiveness, reach,
attention and relevance for the audience, uses music as one of the key aesthetic and content
elements in the production of advertising messages.

| researched the connections between the music and advertising aspect. Special attention was
addressed to discussing the central role, practices of use, meaning and effects of music in
advertising messages. | analyzed key suppositions through a wide array of sources, expert
literature and scientific articles from the fields of social sciences (cultural sciences, sociology,
marketing communications) and musicology. Along with key theories from social sciences,
my thesis also included the qualitative method of half structured interviews with four
professionals from the field of music production, music licensing and advertising.

Keywords: music, advertising, music industry, popular songs, soundtracks, jingles, music
meaning, music effects.
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1 Uvod

Veliki finski skladatelj Jean Sibelius je v belezko ob snovanju svoje pete simfonije zapisal, da
je slednja 'himna labodom'. K temu je dodal opis preleta Sestnajstih labodov, ki so leteli nad
njegovo samotarsko postavljeno, odmaknjeno hiSo sredi gozda v Ainoli. O¢aran nad njihovo
gracioznostjo je obenem pribelezil: » ... eno mojih najvecjih dozivetij. Gospod bog, ta lepota!
Nad mano so krozili dolgo casa. Izginili so v soncno meglico kot Zareca srebrna pentlja |.../
Labodi so vedno v mojih mislih in dajejo blis¢ mojemu Zivijenju. Cudno je spoznati, da ni¢ na
svetu ne vpliva name — ni¢ v umetnosti, literaturi ali glasbi — na enak nacin kot ti labodi,

Zerjavi in divje gosi. Njihovi glasovi in obstoj.« (Ross 2007, 182)

Poeti¢ni navdih Sibeliusa seveda ne bo predmet pri¢ujocega dela, vendar se zdi, da predstavlja
odli¢no izhodis¢e za Kljuéni vidik, o katerem bo govora. Predmet razprave bo ovrednotenje
pomena ali vloge glasbe v oglaSevanju, v smislu povecanja ucinkovitosti oglasevalskih
sporocil, povecanja dosega oglasevalskih sporo¢il in potrebe po evokaciji Custev za namen
doseganja jasnih, v celoti neemotivnih, strogo funkcionalnih, stratesko-analitiéno dolocenih
marketinSkih ciljev. Zanima nas torej vloga glasbe v okviru sodobnega trzenjskega spleta oz.
natan¢neje, njena vloga v okviru vzpostavljanja kultnih blagovnih znamk, ustvarjanja trendov,

podajanja oglasevalskih vsebin in (bolj uspesnega) prodajanja produktov.

Znotraj slednjega je pomembno izpostaviti, da je glasba sama po sebi Ze dolgo (vse od pojava
prvih glasbenih zaloznikov, ki so tiskali notne zapise skladateljev v zameno za avtorski
honorar za odkup pravic in dovoljenje za razmnoZevanje njihovih del za javnost) blago, ki se
prodaja ter je prav tako zgolj produkt, zgolj eden izmed c¢lenov v neskon¢ni verigi

hiperprodukcije vsebin.

Ampak za naso razpravo je bolj pomemben komplementarni vidik glasbe kot tistega
nepogresljivega elementa, ki lahko, ¢e je pravilno uporabljen, oplemeniti, nadgradi in
vsebinsko celo pred sliko oz. podobami ali tekstom klju¢no opredeli oglasevalsko sporocilo,
posreduje njegov univerzalni pomen in prek slednjega vzbuja univerzalna Custva — obcutja
veselja, sreCe (pozitivna glasba), zalosti (melanholi¢na glasba), pomembnosti ali kredibilnosti

(resna glasba), zabave (energi¢na glasba).

Vrnimo se k Sibeliusovim labodom, ki so izvrstna prispodoba neskon¢nega krogotoka, vedno

prisotnega sobivanja zvoka in glasbe v zivljenju posameznikov in tudi v svetu produkcije
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oglasevalskih (in drugih) vsebin, saj bi lahko trdili, da je prav glasba tisto, kar dodaja
oglasevalskim sporocilom, oglasom, umetnisko noto, eleganco, zaokrozenost, jasno smer in
(vsebinsko) formacijo. Opisani primer lahko obrnemo oz. postavimo v zorni kot hipoteti¢nega
zunanjega opazovalca, ki bi mu radi priblizali Sibeliusovo doZivetje labodov. Ce pri tem
recimo labode in njihov istoveten, nepozabno osupljiv let, uporabimo v televizijskem oglasu
ali filmskem kadru, bomo za ucinkovito pripoved o njihovi eleganci in za izvabljanje
Sibeliusovih obcutij lepote, elegance in gracioznosti pri SirSem obcinstvu, potrebovali

primerno glasbeno podlago, v idealnem primeru recimo kar njegovo omenjeno peto simfonijo.

Ce torej glasba, kot ena osrednjih umetniskih form in (tako v arhai¢nih kot v sodobnih
druzbah) nepogresljiva spremljevalka druzbenega Zivljenja, jemlje navdih iz sveta, ki nas
obkroza — z 'oponasanjem' petja ptic pevk, z iskanjem zvocnih in pomenskih prispodob v
lokalnem okolju skladateljev in v paleti $ir$§ih geoloskih, etnoloskih, druzbenopoliti¢nih
konstelacij sveta nasploh — nam potem, ko je glasbeno delo Ze ustvarjeno, sama ponovno sluzi
kot tisti element 'ojacitve’ nase izkusnje sveta, bivanja, dojemanja, ¢ustovanja in ne nazadnje
tudi izkus$nje branja pomenov razli¢nih produciranih vsebin in sporo¢il (nekomercialnih in
komercialnih, od filmskih podob, gledalis¢a, do dokumentarnih oddaj, televizijskih novic, pa
vse do oglasevalskih sporocil in oglaSevalskih kampanj, kjer nastopa kot pomemben del
zasnove televizijskih in radijskih oglasov, v zadnjem casu pa vse bolj tudi kot osrednji

element korporativne identitete blagovnih znamk —t. i. zvo¢no znamcenje itn.).

Glasba pa ni le umetniska panoga. Kot vsaka dejavnost je v sodobnem cCasu postala stvar
produkcije dobrin, podlegla zahtevam globalnih trgov in se v veliki meri podredila nareku
maksime po ustvarjanju dobicka. Slednje je ob zacetku 20. stoletja vzpostavil razmah
tehnologij, ki so omogoc¢ile mnoZi¢no predvajanje in razmnoZevanje glasbe v obliki glasbenih
posnetkov. S pojavom pianol (posebej zasnovani ‘'samoigralni' klavirji, ki so s posebno
vgrajeno mehaniko, prek vstavljenega notnega zapisa na posebnih 'rolah’, samodejno izvajali
napisano glasbeno delo), kasneje gramofona, radia in nato Se drugih tehnologij mnozZi¢nega
komuniciranja (tisk, televizija, svetovni splet), je glasba torej so¢asno postala tudi ogromna,
globalna industrija in obenem pomembna trzna panoga, ki za svoje delovanje uporablja
podobne mehanizme, kot jih uporabljajo tudi druge, tradicionalne (neumetniske) industrijske

panoge.



Pred natan¢nejSim razclenjevanjem posameznih vidikov simbioze glasbe in oglaSevanja,
njunega medsebojnega delovanja, razvoja in vplivov ene panoge na drugo, si oglejmo kljuc¢ne

predpostavke, ki bodo vodile razpravo.

o)
srednja predpostavka: glasba vpliva na ucdinkovitost (avdiovizualnih) oglasevalskih

sporocil

e 1. dodatna predpostavka: glasba je posredovalka pomena v (avdiovizualnih)

oglasevalskih sporocilih

e 2. dodatna predpostavka: glasba dodaja (univerzalno) vsebinsko, estetsko in

custveno vrednost (avdiovizualnim) oglasevalskim sporocilom

e 3. dodatna predpostavka: glasba kot del (avdiovizualnega) oglasevalskega

sporocila zagotavlja boljsi priklic blagovnih znamk pri ciljnih skupinah

e 4. dodatna predpostavka: za uspesno delovanje blagovne znamke na trgu je
pomemben strateski pristop k zvo¢nemu znam¢enju — uporabi glasbe v

(avdiovizualnih) oglaSevalskih sporo¢ilih blagovne znamke

V nadaljnjem poteku razprave bom dolocil vlogo glasbe v okviru oglasevalskih sporoéil,
najpogostejSe vzorce uporabe, Zanrsko oz. vsebinsko raznolikost uporabljene glasbe, obenem
pa bom, kar je klju¢no za samo razpravo, opredelil tudi na¢ine reprezentacije pomenov glasbe
v oglaSevalskih sporoc€ilih. Sama tema se sicer SirSe povezuje tudi s kognitivno znanostjo,
nevroloskimi raziskavami, obenem tudi s socioloskimi teorijami kulturne produkcije, vendar
bo jedro razprave osredotoCeno na glasbo kot vsebinsko-estetsko-funkcionalni element in

orodje v sklopu razvoja mnozi¢nih medijev in sodobnih (ter preteklih) oglasevalskih praks.



2 Glasba, oglasevanje — funkcije, vioge

V uvodu smo na kratko orisali bistveno, nepogresljivo vlogo glasbe pri razvoju druzbe, njeno
(arhai¢no) ritualno-funkcionalno uporabo in locitev od slednje v obliko samozadostne,

svobodne umetni$ke forme.

Zgodovinsko pot glasbe bi lahko povzeli tudi kot svojevrstno metamorfozo. 1z tistega, kar je v
sluzbi specificne funkcije — zato, da se oglasa in oglasuje (opeva), v preteklosti denimo Boga
ali bozanstva, religije, nacije, zgodovinske dogodke, junake in njihova junastva, letne Case,
kmecka opravila — v tisto, kar se svobodno, spontano oglasa in ojacuje (reflektira) ter
posreduje pomene kompleksnega sveta, ki nas obdaja. Kot umetniSka forma s skrbno
izdelanim jezikovno znakovnim kodom, ki intenzivno opisuje, podaja (in prodaja) impresije,
koncepte, zivljenjske stile, filozofije, dozivetja, produkte, blagovne znamke v edinstveni,

dovrsSeni, strnjeni, strukturirani (zvocni) obliki.

2.1 Glasba v druzbenem kontekstu

Kot lahko razberemo iz zgodovine, je torej jasno, da je glasba poleg svojega 'oglasanja’, tj.
golega posredovanja zvoka, vedno tudi ‘oglasevala’ — posredovala pomen. Navsezadnje v to
njeno zmoznost posredovanja pomena ¢lovestvo verjame tako zelo, da jo je poslala na dolgo
pot v prihodnost: » 14 milijard milj stran od zemlje glasba Johanna Sebastiana Bacha potuje
proti novim poslusalcem. Tuja civilizacija, ki bo stopila v stik z vesoljskima ladjama Voyager
1 ali 2, ki sta bili izstreljeni leta 1977 in zdaj letita onstran naSega solarnega sistema, bo
odkrila zlato gramofonsko plosco, na kateri bodo lahko posiusali Glenna Goulda, ki igra
Preludij in Fugo v C-duru iz druge knjige dela Das Wohltemperierte Klavier.« (Ball 2011, 2)

Prav iskanje pomena glasbe, njene (pojmovne) reprezentacije in njenega prispevanja k branju
pomenov oglaSevalskih sporocil bo klju¢ni del nase razprave. Zakaj in kako ima glasba sploh
pomen? Kako je mozno, da neko strukturirano sosledje in socasje zvokov postane razumljivo?
Ali kot pravi Ball (2011, 2): »Kaj pomeni, ko pravimo, da jo 'razumemo'? Zakaj se nam zdi,

da ima pomen, obenem pa tudi estetsko in custveno vsebino?«
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Eno od poglavitnih dejstev pri koncepciji glasbe je, da »... glasba ni naravni pojav, ampak
cloveski konstrukt. Ceprav obstajajo drugacne trditve, ne poznamo nobene druge vrste, ki bi
ustvarjala glasbo ali se na nanjo odzivala. Glasba je prisotna povsod v cloveski kulturi. Vemo
za druzbe brez pisave in tudi brez vizualnih umetnosti, ampak nobeni, kakor se zdi, ne manjka

vsaj nekaksne oblike glasbe.« (prav tam 2011, 2)

Obstajajo tudi drugaéni pogledi na glasbo in definicije glasbene produkcije, ki jo jemljejo
zgolj kot akusti¢ni pojav, ki sam po sebi nima funkcije ali pomena. Ball povzema
problemati¢nost tovrstnih vidikov, najprej s primerom definicije muzikologa Iana Crossa (V
Ball 2011, 9), ki pravi: »Glasbe so lahko definirane kot tisti zacasni vzorci cloveSke
dejavnosti, individualne ali druzbene, ki vkljucujejo ustvarjanje in zaznavanje zvoka in nimajo
nobene ocitne neposredne ucinkovitosti ali ustaljene konsenzualne reference.« Nato nadaljuje:
Ampak o tem, kaj je glasba in kateremu namenu sluzi, ne moremo delati nobenih drugih
posplosevanj. Nekatere kulture delajo glasbo z udarjanjem na bobne, lesene klade, kose
Zeleza: ritem cenijo (in mogoce tudi barvo zvoka) bolj od melodije. V drugih je glavni
instrument cloveski glas; v tretjih je glasba nelocljiva od plesa. V nekaterih kulturah je glasba
rezervirana za posebne priloZnosti, v drugih ljudje ustvarjajo vec¢ ali manj neprekinjeno
glasbeno podlago svojim Zivijenjem. Za nekatere je pojem kot 'glasha’ rezerviran zgolj za
podmoznico ocitno glasbenih stvari, ki jh pocnejo. Nekateri glasbo obsesivno analizirajo v
podrobnosti, drugi so zmedeni glede kakrsnekoli potrebe, da bi o njej razpravljali. Mogoce

najpomembnejse, ni nobenega razloga, da bi domnevali, da bi si morale vse glasbe deliti neke
skupne lastnosti — da ima glasba torej univerzalne znacilnosti. (prav tam 2011, 10)

Veliko Studij glasbe, obenem pa tudi veliko predsodkov, izhaja tudi iz etnomuzikologije, ki je
prednjacila sodobnim $tudijam s podro¢ja sociologije, kulturologije, semiologije in kognitivne
znanosti. Kot pravi Ball, so: »... etnomuzikologi obsezno dokumentirali druzbene funkcije
glasbe: izraza custva, vzbuja ugodje, spremlja ples, potrjuje rituale in institucije, promovira

druzbeno stabilnost.« (prav tam 2011, 14)

Glasba je torej veliko veC kot le nakljucno ali strukturirano sosledje zvokov. Iz njene
etnocentri¢ne usmerjenosti, ki je skupna vsem oblikam glasbe, lahko izpeljemo tudi mocan
ugovor nekaterim sodobnej§im teorijam, kot je recimo tista priznanega kognitivnega
znanstvenika Stevena Pinkerja, ki glasbo dojema kot ‘avditorno skutno torto', saj po njegovem
mnenju: »Ljudje poslusajo glasbo preprosto zato, ker to radi pocnejo.« (Pinker v Ball 2011,
11)

Raznolikost praks, funkcij in estetike 'glasb sveta' je pravzaprav neverjetna. Nekatere prakse
so zares eksoti¢ne in Se posebej izstopajo. Denimo za ljudstvo Kaluli iz Papue Nove Gvineje

glasba dovoljuje obcestvo (komunikacijo) Zivih in preminulih, glasba ljudstva Venda iz Juzne
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Afrike pomaga pojasnjevati druzbene odnose. Pri nekaterih ljudstvih najdemo celo podobnosti
z nacini delovanja sodobne glasbene industrije. V Novi Gvineji lahko plemenski ljudje
prodajajo plese od vasi do vasi, skupaj z novimi kosi oblacil in delci magije. Indijanci Navajo
si lahko lastijo pesmi in jih prodajajo drugim. Ob tem je glasba povezana celo z zdravljenjem.
Stari EgipcCani so glasbo dojemali kot 'fizicno za duSo', Hebrejci pa so jo uporabljali za
zdravljenje fizi¢nega in mentalnega nelagodja — kot zgodnje oblike glasbene terapije (Ball
2011, 14).

Lahko bi rekli, da je imela glasba sicer v preteklosti pomembnej$o druzbeno vlogo. Z zvoki

fanfar so denimo najavili prihod cesarja, ob udarcih vojaskega bobna pa so marsirali v bitko.

Kot pravi Theo van Leuween (1999, 1),:
I...I je bil v srednjem veku in v renesansi glas Se vedno glasbeni instrument, glasba pa je bila
vpeta v vse vidike vsakdanjega Zivijenja, tako kot je imelo in Se zmeraj ima veliko 'manj
razvitih' kultur pesmi za mletje Zita, pesmi za Zetev pridelkov, pesmi za grajenje his, pesmi za
noSenje blaga, pesmi za straniscni trening, pesmi o puberteti, pesmi z razglasom novic, pesmi
politicnih komentarjev in tako naprej. Ampak ko je duhovniske napeve, krike nocnih cuvajev in
petje abecede v Solah zamenjalo glasno branje, se je govor locil od glasbe in se v tem procesu
precej okrnil. Ko so glasbene zvoke v nasih mestih (cerkveni zvonovi, postarjev rog in tako
naprej) zamenjali mehanicni Sumi, skupaj s selitvijo glasbe v zaprte prostore, v koncertne

dvorane, sta glasha in tudi 'hrup’, postala loceni kategoriji: 'Violinski kvartet in urbani nered
sta zgodovinsko socasna.’

Etnomuzikolog Bruno Nettl o esenci glasbe kot kulturnega sistema pravi, da je dojeta kot
naravni fenomen, ¢eprav to ni. Ampak kot pove Cook (1998, 127), je prav zavedanje o tem,
da glasba ni naravni fenomen, ampak ¢loveski konstrukt, najbolj pomembno. Prav zaradi tega,
ker je glasba zvijaca, preobleCena v podobi naravnega sveta, nam daje Cutne uzitke, obenem

pa je predmet objektivnih dvomov in ultimativni skriti prepricevalec.

Zanimiv je tudi SirSi vidik sociologije glasbe, ki je sicer preobsezen, da bi ga lahko do
potankosti vkljucili v razpravo. Vendar je za boljsi pregled nad problemom analize glasbe,
njene vloge in pomena, tudi v kontekstu oglaSevanja, smiselno vkljuciti Se sociolosko
perspektivo kompleksne ter interdisciplinarne narave raziskovanja glasbenih fenomenov.
Stefanija (2010) povzame nekaj klju¢nih vidikov omenjene Siroke glasbene problematike.
Tako pravi, da je glasha lahko predmet obravnave na §iroki spoznavni paleti, obenem pa
vsako podrobnost o njej podaja neki splosen, umetno izbran okvir. Za antiko in ves srednji
vek je glasba del vesoljnega reda, barok skusa z glasbenimi figurami izraziti obéecloveske
obcutke in predstave, za romanti¢no in ekspresionisticno estetiko je glasba najbolj natancen

vodnik po 'notranjemu svetu' cloveka.
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Kompleksno umescenost glasbe v druzbi in metod njenega raziskovanja lepo ponazarja tudi
nadgrajena kulturoloS§ka shema Johnsona, Chambersa, Raghurama in Tingcknella (glej Shemo
2.1) (v Stefanija 2010, 74).

Shema 2.1: Druzbena umescenost glasbe in metode raziskovanja

Druzbena umescenost glasbe in metode raziskovanja

Histarltna in sisternatiéna muzikelogija + Nowa, krititna, kulurckedka muz kologile:
humarisicne in druzboslovne vede G‘-‘ng”o intardisciplinarnost?
Y
i Oblikowvna Kritiéno
anzliza vrednotenje
levdki ;
analiza viecnotenja
Zoodavina .
glasbanih Urednot_en]e
meril
LUStamoY
Igadovina N
it imerdicplnarna
formacl) onallza popva:
IZVEDBA /
BOSNETEK POSLUSALCI
eioolr:l:cn:;a Rﬁfﬁf
reprodukcije opdinstva
Sociclogija Kritigna
ustanow avichiografia
osebnostl in biografija
Druibena
2eodeving Antropelolka
skupin/ “terensko delo
gibanj
Clashena Kulturra
tennclogija in amografja
glasbila podrod] ali
skupin
Drutbene disgipline / VSAKDANIE ; ol
drufhens vede FWLIENJE Kulturni materializem

Vir: Stefanija (2010, 74).

V sodobnosti je glasba prevzela kompleksno vlogo, ki ni ve¢ apriori funkcionalna, obredna.
Ohranja sicer nekaj tradicionalne, obredne pojavnosti, ki je vezana na verske prakse, tudi na
izraZanje nacionalne pripadnosti ali identitete (cerkveni obredi, drzavne proslave, himne ob
Sportnih prireditvah), a skozi razvoj kulture, umetnosti in druzbe je postala samostojna
umetniSka panoga, ki se deli na mnoge podzanre (klasi¢na glasba, jazz, pop, rock, etno, folk,
narodno-zabavna, funk, instrumentalna glasba itn.). Ceprav v vsebinskem izrazu ostaja
raznolika, je standardizirana v okviru glasbenih praks in oblik reprezentacije (koncert,

glasbeni avdio- ali videoposnetek). Nesluten razvoj glasbene industrije in z njo tudi glasbe kot
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kulturne panoge je vplival tudi na pojav poklicnih glasbenih avtorjev, glasbenih umetnikov in
celo glasbenih zvezd, glasba pa je vtkana tudi v vse pore produkcije vsebin mnozi¢ih medijev

(tisk, radio, televizija, splet).

Ob sirokem spektru glasbenih tematik je jasno, da je pri analizi vplivov in pomena glasbe v
okviru oglaSevanja pomembna vzpostavitev jasnega teoretskega in analitskega okvirja.
Obstaja siroka paleta pristopov k Studiju glasbenih fenomenov, obenem pa se tudi sama
glasba, njena druzbena funkcija in prakse, razlikuje od kulture do kulture. Pri nasi razpravi se
bomo zato omejili na sodobno zahodno popularno glasbo, ki je v oglasevalskih kampanjah

najbolj pogosta.

2.2 Oglasevanje (trzno uglasen hrup)

Glasba v oglasevanju deluje v okviru (avdiovizualnih) oglasevalskih sporo¢il, ki so definirana
kot placana komunikacija s strani identificiranega sponzorja, ki uporablja mnozicne medije za

prepri¢evanje mnozi¢nega ob¢instva (Thorson in Rodgers 2012, 4).

Obstajajo mnogi nacini za promoviranje. Tako idej, blagovnih znamk, celo politikov in
prednostnih tem. Ampak oglasevanje vkljucuje predvsem profesionalno oblikovane oglase, ki
se v obliki avdiovizualnih sporo¢il pojavljajo v medijskih kanalih, kot so televizija, radio, tisk
ali splet. Omenjeni mnozi¢ni mediji v procesu dostavljanja sporocil sodelujejo v zameno za
placilo. OglaSevanje je sicer podkategorija SirSega pojma trZenja, ki se navezuje na vse, kar je
lahko storjeno v zvezi s promocijo blagovnih znamk, v sklopu paradigme 4P (ustvarjanje
produkta, doloc¢anje cene, izbira distribucijskih kanalov, marketinsko komuniciranje). V tem
smislu spada oglaSevanje pod Cetrto kategorijo komuniciranja (ob oglasevanju v ta sklop
spadajo Se odnosi z javnostmi, pospeSevanje prodaje in osebna prodaja) (Thorson in Rodgers
2012, 4).

Oglasevanje sluzi razlicnim namenon, v splosnem pa ima Stiri funkcije. Prvo je grajenje
blagovnih znamk, ki pomeni ustvarjanje pomenov in zavedanj o blagovnih znamkah v mislih
potro$nikov. Ustvarjanje namere je druga funkcija, ki pomeni, da oglasevalsko sporocilo
pritegne potencialne potrosnike za nakup. PospeSevanje potrosnje kot tretja funkcija pomeni,
da obstaja direkten odnos med oglasevalskimi sporocili ter nakupom oglasevanih blagovnih

znamk, njihovih produktov ali storitev. Oglasevanje pa lahko v sklopu cetrte funkcije na
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posameznike vpliva tudi bolj celovito, s spreminjanjem Zzivljenjskih navad in vzorcev

(odvajanje od kajenja, izguba telesne teze itn.) (Thorson in Rodgers 2012, 4).

Spodnja shema prikazuje vse komponente ali kategorije, ki so potrebne, da bi bilo sporocilo
dojeto kot oglasevanje. Pri tem je skupni imenovalec podro¢ja oglasevanja, da se vsak od
vidikov (viri sporo€il, ob¢instva, medijski kanali, oglaSevalske organizacije, konteksti, u¢inki

sporocil, naprave) navezuje na oglasevalska sporocila (glej Shemo 2.2).

Shema 2.2: Komponente krogotoka oglasevalskega procesa

Viri sporo¢il Naprave

Oglasevalske Medijski

kanali

organizacije

Sporocila
- Zeleni u&inki

- Nezeleni uéinki

Vir: Thorson in Rodgers (2012, 4).

Med razlicnimi sestavnimi deli oglasevanja (kontekst, vir ali tip sporocila, izbrani medijski
kanali, obcCinstva), je v povezavi z glasbo in njeno uporabo, delovanjem v okviru
oglasevalskih sporo¢il kljuéno tudi polje Zelenih (in nezelenih) ucinkov. Pri tem, kot bomo
videli v razpravi, glasba posredno vpliva na odnos do oglasnih sporo¢il, odnos do blagovnih
znamk, na spomin, pozornost, vpletenost (takojS$njo ali poznej$o) in s tem tudi na nakupno
vedenje. Izmed teh povezavo med glasbo in oglaSevanjem najbolj opredeljuje kategorija

vpletenosti. Slednjo je Krugman (1972) definiral kot zanimanje in pozornost za (oglasevalska)
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sporocCila. Pri tem so nadaljnje Studije razkrile, da obstaja veliko vrst vpletenosti, tako
Custvena kot intelektualna, vpletenost zaradi potreb, vpletenost v produktno kategorijo, v
blagovno znamko ali v oglaSevalsko sporocilo samo. Na splosno pa obstajajo dokazi, da
vpletenost in vkljucenost klju¢no vplivata tudi na uspeh ter vpliv oglasevalskih sporocil. Vec¢
je vpletenosti, vecji je ucinek oglasov na spomin, zaupanje v sporocila, stalis¢a do oglasov in

na nakupne namene (Thorson in Rodgers 2012, 4).

Oglasevanje seveda ne deluje izolirano, ampak znotraj produkcije razli¢nih kanalov
mnozi¢nih medijev, saj je bila tudi tradicionalno njegova funkcija (ekonomska) podpora
novicam. Tako so do pred kratkim ¢asopisi kar 80 % svojih prihodkov ustvarili iz prodaje
oglasnega prostora (in zgolj 20 % iz dejanske prodaje izvodov bralcem) (Thorson in Rodgers
2102, 10). Ceprav se, kot pravi Huron, lahko glasba znotraj medijske produkcije pojavlja
zgolj v elektronskih mnozi¢nih medijih, je razmerje prihodkov v tisku podobno tudi v
radijskih in televizijskih programih. Z izjemo nekaterih javnih televizij in placljivih
programov je radijsko in televizijsko oglaSevanje v celoti podprto s prihodki iz oglasevanja.
Zato so, kot pravi Huron (1989, 559), komercialni mediji v podobnem polozaju. »... posla

usklajevanja medijskih trgov z oglasevalskimi potrebami.«

V sploSnem informacijskem hrupu mora zato oglaSevanje, ob tem, da je izstopajoce, videno,
opazeno, vedeti tudi, kako se 'narediti sli§ano' in 'biti poslusano'. Kot bomo prikazali, pri tem

kljuéno vlogo igra tudi glasba.
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3 Komercializacija glasbe v koraku z razvojem glasbene industrije

Adorno (1968, 40) v zdaj ze kultnem delu Uvod v sociologijo glasbe, v poglavju z naslovom

Lahka glasba, pomenljivo zapise:
Ce je svetovni duh res zasel v lahko glasbo, tedaj bi ji lahko izkazal vsaj nekaj pravicnosti.
Opereta in revue sta izumrla, seveda pripravljena, da v musikalu slavita vedro vstajenje. Njun
propad, gotovo najbolj drasticen zgodovinski fenomen iz novejse faze lahke glasbe, bodo
pripisali napredovanju in tehnicni ter ekonomski premoci radia in filma, ko je fotografski kic¢
stisnil vrat namalanemu. A revu je izginil tudi iz filma, ki ga je na zacetku tridesetih let
absorbiral v Ameriki. S tem je znova omajano zaupanje v svetovni duh: morda mnozicnemu
okusu sploh ni tako ugajala prav nerealisticnost in imaginativnost revuea. Vsekakor je bil
njegov igrivi miselni pobeg, ki ga ni vezala nikakrsna sprevrnjena logika, Se zmeraj dosti
boljsi od tragicnega drugega finala madzarskih operet. V casu 'commercials' (zgolj trgovanju
namenjena skladba, povsem Sablonizirana, z mocno reklamo) zajame cloveka domotozje po
starih broadwayskih melodijah.

V Kkontekstu povezav glasbe in oglasevanja moramo torej imeti v mislih, da gre za relativno
mlado obliko povezovanja. Zgodovina glasbe kot druzbenega fenomena je preobsezna, prevec
daljnosezna, da bi jo lahko v celoti dajali ob bok mlajsemu fenomenu oglasevanja, zato
moramo jasno omejiti, razmejiti in opredeliti obdobja, vidike in nacine glasbene produkcije,
ki so relevantni za naSo razpravo. To seveda ne pomeni, da se v oglaSevanju uporablja zgol]
glasba, ki je nastala soasno z razvojem oglasevalske industrije. Nasprotno, oglas lahko za
dosego svojega cilja, v kolikor je tak namen kreativne zasnove ali kreativne strategije, uporabi
glasbo Bacha, Vivaldija, Beethovna. Kljub temu pa nas bo v razpravi zanimalo tudi, kako je

vidik druzbenega in tehni¢nega napredka spremenil glasbo, njeno produkcijo in pomen.

Pomemben vidik pa je v tem pogledu tudi dolo¢anje izmuzljive kategorije 'kakovosti' glasbe.
Pri tem si sicer lahko pomagamo s pomocjo zanrskih usmeritev, delitve na resno ali zabavno
glasbo, s prepoznavanjem globlje aranzmajske strukture glasbenih del in njihovega
(ne)zadovoljevanja standardov produkcije, glede na njihovo vsebinsko (ne)avtenti¢nost,

(ne)originalnost, (ne)izjemnost, (ne)dovrsenost.

Ce te kategorije povezemo s stereotipnimi predstavami o glasbi, ki se uporablja v oglasih, se
bo dojemanje pri potrosnikih, vsaj tistih z bolj izdelanim glasbenim okusom, verjetno bolj
nagibalo k negativni percepciji, torej tistemu, ki izhaja iz Adornovega opisa 'lahke glasbe'. V
tem smislu ta opis pomeni, da je to glasba, ki je lazja za razumevanje, lazja za potrosnjo. Ali
celo lahka glasba kot 'prostituirana glasba’, kot glasba, ki se prodaja za dobicek in prek

oglasov prodaja druge produkte blagovnih znamk, jim posodi svoj glas.
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Tu gre sicer za svojevrsten odklon, ki se zgodi recimo v primeru, da neko ze znano glasbeno
delo, ki je nastalo pred ¢asom in je v javnosti ze poznano ali cenjeno, nastopi v vlogi glasbene
podlage za oglasevalsko kampanjo. Velikokrat se zgodi, da se umetniska vrednost takega
glasbenega dela, v o¢eh splosne in tudi strokovne javnosti, glasbenih kritikov, zniza. Znotraj
glasbene produkcije nekaterih subkultur, recimo punka ali alternativne glasbe, oglasevalska
uporaba glasbe pomeni nekaksen 'izvirni greh’, ki lahko povsem ogrozi kredibilnost avtorjev,
izvajalcev v oc¢eh pripadnikov nekomercialno usmerjene glasbene scene in njej pripadnih
ljubiteljev glasbe, ki svojo identiteto razumejo kot upor proti Kkapitalisticnemu sistemu,
potros$ni$tvu in potro$niSkemu konformizmu (kar je odvisno tudi od ustreznosti vsebine

oglasnega sporocila in skladnosti vrednot blagovne znamke z diskurzom subkultur).

Ce sledimo opredelitvi 'lahke glasbe', bi lahko rekli, da je tudi njena vloga v oglasevalskih
kampanjah in v avdiovizualnih sporocilih istovetna nazivu — manj pomembna, obstranska
torej tudi sekundarna? To bi pomenilo tudi, da je ucinkovitost oglasnih sporoc¢il neodvisna in

nepovezana z uporabo dolocene, ustrezne vrste glasbene podlage.

V sodobnem, povsod dostopnem, povezanem svetu je tudi glasba tako reko¢ povsod prisotna
(predvajalniki na mobilnih telefonih, tablicah, rac¢unalnikih, Stevilne spletne platforme za
predvajanje glasbe). Ne glede na zvrst ali njen kulturno-umetniski vtis bi tezko rekli, da je
glasba le postranska stvar, tudi v oglasih. Nasprotno, lahko bi trdili, da sta prav SirSa izbira in
dostopnost glasbenih vsebin postavili letvico za izbiranje glasbe vi§je, istovetno s potro$nisko
izbiro na ravni produktov. Tako kot potrosniki zahtevajo vedno boljse, osvezene izdelke, v
skladu s trendi, tako jih lahko zares uspe$no nagovori glasba, ki ustreza njihovemu dojemanju

tega kaj je res 'kul’, sveze, originalno ali avtenti¢no.

3.1 Glasba za mnozice

V lu¢i sodobne kulturne produkcije, ki je povezana tudi s produkcijo oglasevalskih vsebin,

velja omeniti nekaj bistvenih preskokov na podroc¢ju glasbe.

Predhodnica mnozi¢ne (industrijske) produkcije glasbe je bil broadwayski 'Tin Pan Alley®,

kjer so skladatelji skladali popevke za muzikale in druge radijske uspesnice. Nato je prisla

! Tin Pan Alley (v prevodu: ulica plocevinastih ponev), kot so poimenovali predel New Yorka, kjer so bili
namesceni Stevilni skladatelji in zalozniki (takrat je bila prodaja notnih zapisov pomembnejsa od gramofonskih
plos¢), je dominiral popularno ameri§ko glasbo od zaéetka do poznih $tiridesetih let dvajsetega stoletja. Tin Pan
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elektri¢na kitara in Ze v petdesetih letih prejSnjega stoletja 'vzgala' mnozice mladih, ki so prek
Elvisa Presleya, kasneje pa tudi Beatlov in Rolling Stonesov, dobile dovoljenje za premik
naprej. V svet, ki je hitro dobival povsem novo podobo, tako prek druzbenih sprememb kot

tudi z napredkom v kulturni in medijski produkciji.

Ce je za nastanek sodobnega oglasevanja kljuten razvoj mnozi¢nih medijev, je za glasbo, kot

jo poznamo danes, klju¢en nastanek mnozi¢nega poslusalstva oziroma ob¢instva.

Prav ta fenomen je ena od osrednjih sti¢nih tock, ki sicer pogosto neopazno tke tudi osrednje
niti simbioze glasbe in oglasevanja. Tako glasbene kot oglasevalske vsebine, tudi ko so
medsebojno povezane ali uporabljene, namre¢ nagovarjajo mnozi¢no ob¢instvo. Pomen mase,
masovne emancipacije ob¢instva na rockovskih koncertih slikovito opise Igor Mandi¢ (1977,
191): »Sto petdeset tiso¢ oseb, zdruzenih v enem istovetnem krcu, v zgodovini ¢lovestva ni
imel pred sabo nihce razen Micka Jaggerja. Kdo je on? Preprosto, vodja ene od najbolj

znanih pop skupin nasega casa, The Rolling Stones.«

Lahko bi rekli, da obstaja klju¢na razlika med oglaSevalskim in glasbenim obcinstvom. Prva
skupina obcinstva vsebino oglasov konzumira posredno, skoraj nezavedno. Oglasi ga
nagovarjajo 'iz zasede', borijo se za trenutek pozornosti v poplavi informacij. Oglasi ponavadi
nimajo moci neposrednega dialoga s publiko, ki je tukaj in zdaj, pod odrom in osredotoc¢ena
na izvajalca, ki ga vdano pozdravlja, slavi in Casti, kot je to obicajno pri koncertih popularnih
izvajalcev, globalnih zvezdnikov, ki dosegajo status sodobnih bozanstev.
Psihoza, ki se ustvarja na koncertih pop skupin, je povsem svobodna. Njeni pristasi prihajajo
brez prisile, zdruzujejo se iz cistega zadovoljstva, navdusujejo se in osvobajajo kot v nekem
(umetniskem) obredu ociscenja. Nihce v zgodovini, naj Se enkrat ponovim, ni na ta nacin
privlacil mase: vojskovodje in politiki so organizirali zborovanja, da bi dosegli svoje cilje,

ampak pop glasbeniki to pocnejo za 'nesmiselni' namen masovnega zadovoljstva. (Mandié¢
1977, 191)

Seveda je treba pripomniti, da so slavni zvezdniki popa in rocka del ali bolje receno produkt
izjemno moc¢nega, uc¢inkovitega in kompleksnega ustroja glasbene industrije, ki za prodajanje
glasbe kot komoditete prav tako uporablja mehanizme oglasevanja, odnosov z javnostmi, saj

zalozbe in menedzerji nenehno vlagajo v promocijo svojih osrednjih glasbenih produktov.

Alley je zadovoljeval popularni okus, z vklju¢evanjem in homogeniziranjem elementov novih glasbenih stilov,
ki so se pojavljali, predvsem ragtime, blues in jazz. Velika vecina skladb se je osredotocala na romanticno
ljubezen in je pomagala pri proslavljanju in legitimiziranju sprememb v kodih seksualnega obnasanja v Ameriki
v dvajsetih letih prejSnjega stoletja. V zgodnjih petdesetih letih prejSnjega stoletja je tranzicija iz Tin Pan Alley v
‘rock’n’roll’ odsevala pomembne demografske, druzbene in kulturne premike znotraj ameriske druzbe (Shuker
1998, 304).
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Njihova prepoznavnost pri globalnem obcCinstvu ni samoumevna, ni le rezultat glasbe, ki jo
izvajajo, ampak je posledica SirSih vidikov delovanja 'Sovbiznisa' in sodobne kulturne
produkcije, predvsem pa je popularna glasba intenzivno oglasevana, z uporabo razli¢nih
promocijskih mehanizmov, kot so radijski 'power play' (pla¢ana predvajanja), novinarske

konference, intervjuji in recenzije v ¢asopisnih, radijskih, televizijskih in spletnih medijih.

Obenem bi lahko rekli, da glasbeni avtorji Ze vse od nastanka prve specializirane glasbene
televizije MTV v osemdesetih letih prejSnjega stoletja, ki je vzpostavila in proslavila obdobje
nadvlade glasbenih videospotov, ustvarjajo lastne videooglase, da bi k svoji glasbi (produktu)

pritegnili ¢im $irSe ob¢instvo.

Prvi videospot, ki so ga predvajali v sklopu premiernega programa postaje MTV, je nosil
pomenljiv naslov Video Killed the Radio Star — v prevodu video je ubil radijsko zvezdo,
izvajala ga je skupina The Buggles. Sicer pa prvi 'pravi' videospot ze pred nastankom MTV-ja
pripisujejo britanski skupini Queen, ki je za skladbo Bohemian Rhapsody leta 1975 posnela
koncertni videoposnetek, ker zaradi odsotnosti na turneji v tujini ¢lani zasedbe niso mogli

nastopiti v zivo v znameniti televizijski oddaji Top Of The Pops. (Wikipedia)

3.2 'Kul' glasba in 'kul' blagovne znamke

Eden izmed osrednjih pojmov v okviru raziskovanja skupnih to¢k in medsebojnih vplivov
glasbe in oglasevanja je tudi druzbeno-kulturni koncept, ki izhaja iz angleske besede 'cool’ oz.
tudi v slovenskem jeziku zivo slengovsko vrednotenje stvari kot 'kul'. Kul so lahko (ali niso)
posamezniki (v okviru izpolnjevanja druzbenih standardov ali pripadnosti subkulturam, meril,
ki dolocajo vrednost na lestvici 'biti kul'), ustvarjalci, filmske zvezde, glasbene zvezde,

glasba, oblikovani predmeti in produkti (statusni simboli), ikoni¢ne blagovne znamke.

Tudi oglasevanje mora seveda biti kul, kar se lahko prevede v izstopajoCe, drugacno,
avtenti¢no in edinstveno, predvsem takrat, ko nagovarja ciljne skupine, ki so jim blizu
sodobni, eksoti¢ni, 'kul' Zivljenjski stili (mladi, mlade urbane druzine, t. i. ‘trendsetterji' —

postavljalci trendov, visoko izobraZeni, tehnolosko in druZbeno ozaveS€eni posamezniki).

Kul je upor proti sistemu, iskanje lastne identitete in preseganje zapovedanih druzbenih norm,
obenem pa tudi zavracanje vrednostnih sistemov starega, zastarelega, arhai¢nega, preZivetega

— kar se obi¢ajno (v oéeh oz. percepciji mladih) pripisuje starejsim generacijam. Ceprav se
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nam iz sodobne perspektive pojem ‘biti kul' zdi samoumeven, je relativno mlad. Zgodovinsko
je nastanek 'kul' glasbenih smeri in SirSe kulturno-umetniske scene pripisan obdobju pred
drugo svetovno vojno (globalno pomemben je postal z razvojem Hollywooda, prek filmske
govorice filmskih zvezd in njihovih ikoni¢nih vlog ter s pojavom sodobnih popularnih
glasbenih Zzanrov, od bluesa, jazza do rock'n'roll-a, kasneje tudi hip-hopa). Sam pojem pa seze
e veliko dlje, izhaja namre¢ iz tradicionalnih izro€il afriskih plemen, Kjer je bil povezan s

pojmi, kot so sprava, neznost, radodarnost, milina in fizi¢na lepota (Pountain in Robins 2000).

Ceprav so pojem v lu¢i sodobne medijsko-kulturne produkcije razvijali in posredovali mnogi,
so k njemu veliko prispevali predvsem jazzovski glasbeniki. Kot pravita Pountain in Robins
(2000, 45-46): »Skozi prva stiri desetletia dvajsetega stoletja so bili jazz glashbeniki med
vodilnimi inovatorji in inkubatorji 'kul odnosa' /.../ Sodobni jazz je imel hotenja onstran
zabave: zahteval je globoko, subjektivno povezanost za 'Stekanje' te glasbe. Torej, da se jo

dojame intuitivno, brez razuma ali analize.«

A hitro po jazzovski glasbi je prestol zasedel novi glasnik pojma kul, fenomen rock'n'roll-a, ki
je, kot pravita Pountain in Robins (2000, 49):

/...I pometel z vsemi ostalimi tekmovalci za prestol popularne glasbe. Cruski izvajalci, kot Little
Richard, Chuck Berry, Jackie Wilson in Larry Williams, so bili zelo vplivni v pionirskih letih
rock'n'rolla med leti 1955 in 1958, vendar je pravila igre za vedno spremenil belski decek iz
delavskega razreda, Elvis Presley. /... Presley ni le vzpodbudil velikega Stevila mladih belcev, da so
prvi¢ zaceli poslusati to, kar se je véasih dojemalo kot 'rasna glasba', ampak je preoblikoval

prihodnost popularne glasbe: odslej bosta podoba in obnasanje bolj pomembna od glasbene
virtuoznosti.

Pomemben zgodovinski preskok povezovanja pojma kul, glasbene produkcije, glasbene
industrije in oglasevanja je dosegel tudi fenomen hip-hopa, ki je nastal v osemdesetih letih
prejSnjega stoletja. Rodil se je kot edinstven komentar in odziv na nasilje prekupcevalskih
tolp v z orozjem in drogami prepredenih predelih ¢rnskih getov v ameriskih velemestih, od
New Yorka do Los Angelesa. V desetletjih uspesnega povezovanja in opisovanja specifi¢énega
zivljenjskega stila afroameri¢anov v edinstvenem glasbeno-poeti¢énem izrazu pa se je prelevil

v subkulturo z globalnim dosegom.

Prav hip-hop je postal tudi ena izmed tudi oglasevalsko najbolj aktivnih glasbenih podzvrsti.
In tudi glasbeni zanr, ki je prek skupine Run—D.M.C. vstopil v trajno simbiozo z modo in 'kul'

blagovnimi znamkami.
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Sodobnemu opazovalcu se zdi slog kulture hip-hop samoumeven, vendar je za njim pester in
zanimiv razvoj, ki je konkretno vpletel tudi legendarno Sportno blagovno znamko Adidas.
Run-D.M.C., ki so afriska oblacila in zgledovanje po glam rocku predhodnikov zavrgli za
bolj avtenti¢no obliko sloga, Ki je ponazarjal ‘ulico’, torej resni¢ni stil vrstnikov v skupnosti
mladih Afroameri¢anov iz Queensa v New Yorku, so dokon¢no premaknili tudi mejo med
avtorjem in obc¢instvom, saj: »... se skupina ni skrivala za fasado glasbene industrije, ampak
Jje odrazal njihovo sosesko, kulturo, raso in stil. 1zgledali so preprosto kot oni sami, obenem

pa so, kar je bistveno, izgledali kot njihovo obcinstvo.« (Mellery-Pratt 2014)

Run—-D.M.C. so originalnost in avtenti¢nost prek glasbe razsirili tudi v polje oglasevanja, kjer

so pustili izjemen, pionirski pecat s skladbo 'My Adidas'.

Ta je po njihovih besedah nastala zgolj: »... kot skiadba, ki je govorila o nasih teniskah,
ampak je pomenila vec kot le to, koliko parov tenisk imamo.« Govorila je 0 razvoju nove
kulture mladih, obenem pa je ustvarila stilsko gibanje (glej Sliko 3.1), ki je ozivilo

samozavest novonastajajoce kulturne demografske skupine. (Mellery-Pratt 2014)

Tudi iz tega primera je razvidna druzbena moc¢ glasbe, njen aktivacijski potencial in pomen
pri ustvarjanju $ir§ih socialnih, politi¢nih in kulturnih premikov ter ne nazadnje tudi njena
osrednja vloga pri soustvarjanju marketinskih trendov. Potem ko so sledilci skupine, ki je
postala simbol reprezentacije ¢rnske urbane ameriske mladine, posvojili novi slog, je med
turnejo skupine Raising Hell na ulicah vecjih ameriskih mest, od Detroita, Bostona, do
Chicaga in Los Angelesa, kar mrgolelo obozevalcev v Adidasovih trenirkah in teniskah. Tudi

to kaze na vpliv in doseg popularne glasbe v sodobni druzbi (in oglasevanju).

Slika 3.1: Run-D.M.C. in Adidas

I

. BUM RUSH THE STORES.

Vir: Business of fashion.
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Prelomna tocka za sodelovanje blagovne znamke Adidas in vzhajajoce skupine je bil koncert
v Madison Square Gardenu leta 1986, kjer je bil tudi Angelo Anastasio, izkuseni usluzbenec
Adidasa. Ko je videl, da obcinstvo navduseno posnema gesto skupine in v odziv dviga
Adidasove teniske v zrak, je odhitel na sedez podjetja v New Yorku. V nekaj dneh je skupina
prejela milijonsko sponzorsko pogodbo, prvo tovrstno pogodbo katerekoli hip-hop skupine s

svetovno priznano $portno blagovno znamko.
Ta uspeh Mellery-Pratt (2014) opise kot:

1...I takojsen; izdana je bila omejena serija 'shell toe' tenisk Superstar, kmalu pa je sledila Se
zdaj prepoznavna celotna linija oblacil, ki je Se vedno v produkciji pod znamko Adidas
Originals. Oglasi z visokimi proracuni, ki so upodabljali skupino in znamko, s0 bili kmalu
povsod in prodaja je skokovito narasla. Do casa turneje Together forever je partnerstvo
prodrlo v vsako sporocilo za javnost, vsako podobo in vsako asociacijo, ki jo je naredila
skupina. Ta divji uspeh je tlakoval pot za sponzorstva, ki preZemajo sodobno glasbeno
industrijo, obenem pa je skoval dolgotrajno povezavo znamke Adidas s kulturo hip-hop, kar je
vodilo do pogodb Sportnega giganta s Kanyejem Westom, Missy Elliott, Snoopom Doggom,
Ciaro in Pharellom, med mnogimi drugimi.

3.3 Glasba kot blagovna znamka

V zadnjem casu uspeh sodelovanja hip-hopa in blagovnih znamk ponavlja produktna
uspesSnica Beats by Dre. Gre za znamko, ki je postala priljubljena med mladimi, potem ko je
priznani umetnik hip-hopa Dr. Dre skupaj s producentom Jimmyjem lovineom, direktorjem
zalozbe Interscope records, odkril Se nezaseden prostor na trzis¢u in ponudil stilsko ter
zvocno povsem redefinirane slusalke. Njihova glavna razlikovalna prednost ni ve¢ kakovost
zvoka, ampak predvsem oblikovna dovrsenost. Slusalke Beats so moda in statusni simbol

nove generacije uporabnikov, ki svet dozivljajo skoraj v celoti skozi prizmo blagovnih znamk.

Kljuéni vzrok za uspeh znamke Beats je pojasnil njihov konkurent, dr. Sean Olive, vodja
akusti¢nih raziskav znamke Harman: »Predstavljajo se kot modni produkt za izbran Zivijenjski
stil, kot par kavbojk ali par tenisk Nike. Slusalke postanejo povezane s pojmom kul — izgleda
kul, ce jih nosim okrog vratu. Povezujejo se z uspesnim, hip-hop, urbanim zivijenjskim stilom.

To je mocno sporocilo ljudem, ki jih kupujejo.« (Olive v Beckerman in Gray 2014, 60)

Ob odli¢no izbrani strategiji zvezdniskih sponzorstev, ki so vkljucevala zvezde popa, kot sta
Lady Gaga in will.i.am, so obenem poskrbeli, da so slusalke Beats na medijsko pokritih
dogodkih in v videospotih nosili tudi drugi svetovni zvezdniki (glasbeni, Sportni in filmski,

glej Sliko 3.2).
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Medtem ko je korporacija Harman svoje karte stavila na tehni¢ni razvoj in doseganje ¢im
boljse avdiofilske izkusnje, je pozabila na klju¢no stvar. »Domnevali so, da se ljudje o zvoku
odlocajo na podlagi zvocne kakovosti.« Ampak to ni bil pravi razlog. Bolj pomembno je bilo,
da se je »zvok slusalk prilegal ideji, kako Zivijo svoje Zivijenje, njihovemu Ziviljenjskemu stilu.«

(Beckerman in Gray 2014, 62)

V tem pa se skriva za pri¢ujoCo razpravo zelo pomembno dejstvo. Ne glede na to, ali

primerjamo okus sladoleda, kakovost zvoka ali glasbo, je pomembna izkusnja.

Iz primera Beats je razvidno, da je izkusnja zvoka zelo osebna, subjektivna. Ceprav kakovost
zvoka ocenjujemo objektivno, sta odlocilna vsebina in kontekst glasbene izkusnje. Slednje,
kot lahko vidimo iz opisanih primerov, zavzema S$irSe polje posameznikovega druzbeno-
kulturnega okolja in vplivov. Kot pravita Beckerman in Gray: »Podjetje Beats se je
poistovetilo s skupnostjo, ki je bila zgrajena na dolocenem zvoku. Ne le zvoku bas frekvenc
brez obraza, ampak na ikonicnem zvoku dr. Dreja, botra gangster rapa, ki je kot producent

vplival na nekaj generacij hip-hopa.« (prav tam 2014, 63)

Slika 3.2: Promocija Beats slusalk
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Fotografija na prej$nji strani levo zgoraj prikazuje ustanovitelja znamke Beats, dr. Dre in
Jimmy lovine. Fotografija na prej$nji strani zgoraj desno: primer kako je koncept Beats
spremenil trg — slusalke polemizirajo odnos med modo in kakovostjo zvoka. Fotografija na
prejsnji strani levo v sredini: primer oglasa za slusalke Beats z zvezdnikom lige NFL
Richardom Shermanom in njegovim citatom Poslus$aj, kar Zeli$. Fotografija na prej$nji strani
spodaj: primer oglasa za slusalke Beats z nogometnim superzvezdnikom Neymarjem jr. s

citatom zvezdnika Brez glasbe moja priprava ni popolna.

Kot smo lahko videli, se ta zgodovinska ali druzbeno-kulturna pogojenost odraza tudi v
glasbi, v njenih funkcijskih, pomenskih in reprezentativnih variacijah, odvisno od 'kraja, ¢asa
in dogajanja’. V hipermobilni dobi vsedostopnosti je glasba postala kulisa, dobesedno povsod
jo nosimo s seboj. Tudi v tem se skriva uspeh znamke Beats. Glasba se ne le poslusa, ampak
tudi 'nosi', kot modni dodatek, kot statusni simbol. Pot do tega premika so sicer tlakovali
revolucionarni produkti, kot denimo Sonyjev Walkman, sledil je Apple z digitalnim
predvajalnikom glasbe iPod, ki je omogocil, da so uporabniki lahko v majhni, 'kul' napravi,
udobno spravljeni v zep, s sabo nosili celotno glasbeno knjiznico s stotinami Svojih

priljubljenih skladb.

Slusalke Beats so kot statusni simbol in modni dodatek le del celotnega mozaika globalizacije
in komercializacije sodobne glasbene industrije ter sodobne glasbene izkusnje. Zdaj so nasi
glasbeni predvajalniki kar nasi pametni telefoni, kar pomeni, da lahko do glasbe dostopamo
vedno, takoj in povsod. Tudi prek spletnih glasbenih platform, kot so Youtube, iTunes,
Spotify, Deezer, spletnih radijskih postaj itn. Te so povezane s spletnimi druzbenimi omreZji,
kot so Facebook, Twitter, Snapchat, Whatsapp, na katerih lahko vtise in glasbene preference z
lahkoto delimo s prijatelji in svetom. Tako kot z informacijami in medijskimi vsebinami smo

torej tudi z glasbo omrezeni v skoraj vsakem trenutku.

Vse to vpliva na nase dojemanje glasbe in tudi na pomen, ki ga zavzema v sodobnem ¢asu.
Ker je tako povsod prisotna, okus uporabnikov pa izrazito individualiziran in v primerjavi s
preteklostjo bolj omnivoren, je Se posebej pomembno, da je glasbena podlaga tudi v
oglasevalskih kampanjah relevantna in ustrezna. Le tako je lahko tudi zares ucinkovita in
uspesna pri zagotavljanju dodane vrednosti v oglasevalskih kampanjah in oglasnih sporocilih

ter pri grajenju dolgorocne konsistentne zvocne identitete blagovnih znamk.
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4 Kako je oglaSevanje vplivalo na glasbo (in obratno)

Glasba in oglasevanje v bolj ali manj ucinkoviti simbiozi delujeta ze nekaj desetletij.
Muzikolog Huron (1989, 559) je pri raziskovanju druzbenega razumevanja glasbe ze v
osemdesetih letih, pred razmahom globalizacije in spletnih omrezij poudaril, da je njena
pojavnost znotraj oglasevanja »... zrela za obiranje«. Ob tem omeni $tevilne metode merjen;j,
ki jih opravlja oglasevalska industrija, obenem pa potrdi prakti¢ne izkuSnje oglasevalcev v
spajanju podob in glasbe z druzbenimi in psiholoskimi motivacijami. OglaSevalske agencije
primerja z raziskovalnimi inStituti za druzbene pomene. Kot slikovito ponazori, so od
priblizno 60 milijard predvajanih oglasevalskih vsebin, s katerimi vsako leto stopijo v stik

Americani, vsaj tri ¢etrtine na neki nacin zaznamovane z uporabo glasbe.

Znotraj izpolnjevanja promocijskih ciljev glasbe doloci Sest kategorij, v katerih lahko glashba
doda pomemben delez k wucinkovitemu oglaSevanju: zabava, struktura-kontinuiteta,

zapomljivost, liri¢ni jezik, ciljanje, vzpostavljanje avtoritete. (Huron 1989, 560)

Pri tem lahko glasba kot zabava ucinkovitost poveca zgolj s povecanjem privla¢nosti
oglasevalskega sporocila. Obenem pa, kot pravi, ni potrebno, da glasha izraza posebno
naklonjenost do produktov ali storitev, da bi imela ucinkovito vlogo in funkcijo Vv
oglasevanju. Svojo funkcijo lahko izpolnjuje tudi v smislu strukture in kontinuitete s
povezovanjem vsebine posameznih delov vizualnega sporocila, dramatizacije, tudi produktnih
pozivov. Zgodovinsko se je to povezovanje zacelo ze v obdobju filmske glabe, kjer je bila
prehod med posameznimi nepovezanimi scenami in filmskimi rezi. Zapomljivost je
pomemben vidik, saj potro$niki raje izbirajo produkte, ki izraZajo prepoznavnost ali
domacnost, zato lahko obenem povezava glasbe z identiteto produkta pomaga pri priklicu
(blagovne znamke). Liri¢ni jezik v vokalni glasbi dovoljuje sporoc¢anje verbalnih sporocil na
negovorjen nacin, zato so lahko na ta nacin posredovana sporocila, ki bi bila sicer dojeta kot
naivna ali samozadostna. Agencije to dvojnost izkori§¢ajo tako, da uporabljajo govor za
posredovanje dejstev in pesmi ali liriénega jezika za posredovanje emocionalnih, nefakti¢nih
sporo¢il. Te kombinacije pa oglasevalcem obenem omogocajo, da potrosnikom posredujejo
logi¢ne, fakti¢ne in emocionalne, poeti¢ne pozive. Ciljanje je pomemben vidik oglasevanja,

saj z njim oglasevalci sporocCila posredujejo ustreznim ciljnim skupinam. Glasba igra pri
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ciljanju pomembno vlogo, saj so glasbeni zanri povezani z razliénimi druzbenimi in
demografskimi skupinami, zato lahko omogocijo boljsi dostop pri ciljanju specificnih trgov.
Huron trdi tudi, da lahko iz radijskih in televizijskih oglasov kot najbolj doslednih posnetkov
zdruzevanja zivljenjskih stilov, druzbenega statusa in materialnih hotenj razbiramo pomen
glasbe v druzbenem in kulturnem pomenu. Vzpostavljanje avtoritete v glasbi kot pripomocka
za doseganje kredibilnosti oglasnih sporocil, je povezano z doseganjem avtenti¢nosti,
privla¢nosti in nagovarjanja vrednot potrosnikov (kar je lastnost uspesSnih oglaSevalskih
sporocil). Glasbena avtoriteta je lahko vzpostavljena s citiranjem, aluzijo ali plagiatorstvom,
ki je v zgodovini oglaSevanja pogosto, pri ¢emer si slednje za dodajanje avtenti¢nosti
produktom tradicijo izposoja tudi v glasbenem smislu (oglas za produkt Old Time Syrup je
denimo plagiatiziral besedilo in glasbo stare popularne skladbe 'Gimme That Old Time

Religion").

Ker so produkti sami po sebi redko dovolj privla¢ni, morajo oglaSevalci povezovati produkte
z dolo¢enimi kulturnimi vrednotami, kar vzpostavlja globlja 'zaveznistva' med znamkami in
potrosniki. Kot pravi Huron (1989, 569-570), se je oglasevanje skozi svojo zgodovino:

/...I dotaknilo vseh najbolj cenjenih vrednot druzbe, da bi tako pomagalo pri prodaji produktov.
Te vrednote med drugim vkljucujejo: nacionalizem, mednarodno bratstvo, vero, druzino,
nostalgijo, prijateljstvo, materinstvo, ocetovstvo, zdravje, lepoto, mladost, avanture,
elegantnost, mistiko, humor, ekonomijo, kakovost, varnost, ljubezen, spolnost in
najpomembnejse, stil. Verjetno je stil tisti, ki ima najmocnejsi podzavestni vpliv, glasba pa je
verjetno najboljse orodje, ki ga lahko imajo oglasevalci za prikazovanje in razlikovanje
razlicnih stilov.

4.1 Zvo¢ni kanali, radio in televizija

Na sobivanje glasbe in oglasevanja, kot ga poznamo danes, je odlocilno vplival razvoj dveh
osrednjih kanalov mnozi¢nih medijev v obdobju pred drugo svetovno vojno in po njej, radia
in televizije. Po prevladi tiskanih oglasov se je razvilo radijsko oglasevanje, ki je bilo
druga¢no kot prejsSnje oblike oglasevanja, saj je bil radio prvi medij, ki je lahko zmotil in
spremenil naracijo zabavnih vsebin. Medtem ko je lahko obcinstvo pogosto ignoriralo oglase
v Casopisih in revijah, je bilo to ob spremljanju radia teZje (pri zacetkih radia je bilo ob¢instvo
'prilepljeno’ na sprejemnike, saj so bili Zeljni novic, glasbe in zabavnih vsebin). Zato
obcinstvo, kot pravi Newmanova, ni imelo druge izbire, kot da: »... pozorno spremlja
sporocila nasih sponzorjev. V vecini primerov so imeli radijski programi oglase, ki so bili
predvajani pred zacetkom programa, ob koncu programa, z vse vecjo stalnostjo pa so v

obdobju 30. let prejsnjega stoletia zgodbe zmotili tudi na sredini.« (Newman 2004, 27) Eden
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kljuc¢nih vidikov vpeljave glasbe v oglasevanje je bilo sicer indirektno oglasevanje, saj so se
korporativni sponzorji sprva bali, da bo direktno oglaSevanje odtujilo poslusalstvo. Zato so
oglasevanje zakamuflirali v glasbene oddaje in nastope pojocih skupin, ki so jih poimenovali
po produktih (tako so Ipana Troubadours peli za zobno pasto Ipana, Everady Program je bil
program znamke baterij Everady, Happiness Boys so promovirali bombone Happiness,
Cliquot Club Eskimos so z 'banjo bendom’, ki je zvenel 'sijoce', promovirali ingverjevo pivo
Cliquot Club. V bolj inovativnih oblikah programov, kot je bil denimo Palmolive Radio Hour,
ki ga je sponzoriralo podjetje Colgate-Palmolive-Peet, pa so bili pevci v oddajah predstavljeni
z umetnis$kimi imeni, ki so bila v skladu z blagovnimi znamkami (v primeru Palmolive Radio
Hour sta bila pevca poimenovana kot Paul Oliver in Olive Palmer). Na ta nacin so produkti §li
korak naprej od tega, da bi bili zgolj, kot pravi Newmanova,: »... sponzorji dolocenih oddaj,
ampak so postali sinonim za te oddaje. V mislih radijskih poslusalcev sta bila produkt in

oddaja zdruzena.« (prav tam 2004, 27)

Kot pravi Schulberg (1996, 29), vse stare oblike radijskega oglasevanja obstajajo Se danes,
govorjeni oglasi, oglasi v obliki testimonialov, pojo¢i oglasi, dramati¢ni in zabavni oglasi.
Seveda so modernizirani in prilagojeni Zeljam in pri¢akovanjem sodobnega ob¢instva, ampak
korenine vsega 'oddajanega oglaSevanja' se zacnejo pri radiu v obdobju pred televizijo.
Ceprav so s pojavom televizije tudi pri radiu nastale korenite spremembe, se ni toliko
spremenilo radijsko oglasevanje, ampak bolj vsebina in oblika radijskih programov ter

radijskih postaj.

Ob vseh mnozi¢nih medijskih in oglasevalskih kanalih je vpliv televizije na medijsko in tudi
oglasevalsko produkcijo izjemen. V prejSnjem poglavju smo se na kratko dotaknili razvoja
videospotov in njihovega vpliva na glasbeno produkcijo in glasbeno industrijo, obenem pa je
televizija korenito in za vedno spremenila tudi oglasevanje. Televizija vpliva na vse vidike
druzbe. Temu pa se je prilagodila tudi glasba. Zakup televizijskega oglasevalskega prostora
navkljub pojavu spletnih medijev prevladuje nad drugimi medijskimi kanali, oglasevalci in
agencije Se zmeraj uporabljajo televizijo, ki jo je Schulberg (1996, 103) ze v devedesetih
opisal kot dominanten kanal za lansiranje oglasevalskih kampan;j. Res je, da se je s pojavom
spletnih medijev, ki obenem ogrozajo televizijski oglaSevalski primat, predrugacila tudi
oblika in vsebina televizijskih programov, ampak tudi v polju spletnega oglasevanja, tudi v
ustvarjalnem smislu, se vedno prevladuje koncept zasnove televizijskih oglasov. Televizija je,

kot pravi Schulberg (1996, 103, 107),: »... sinonim za ustvarjalnost /.../ je magnet, ki priviaci
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VSE.«

Mundy je filmu in televiziji pripisal celo osrednjo, nelocljivo vlogo pri definiranju pomena
popularne glasbe. Trdi namrec, da: »... gre za strukturno in ideolosko povezanost z industrijo
popularne glasbe in tistimi komercialnimi podjetji, skozi katera prejemamo, interpretiramo,
uzivamo ali zavracamo naso glasbo.« (Mundy v Klein, 2009: 99) Obenem nuja po tem, da
sodobni glasbeniki ob izdaji novo skladbo (t. i. single) pospremijo z videospotom, kaze na to,
da se je relevantnost vizualnega za pomen popularne glasbe $e povecala, kar dokazujejo tudi
razprave ljubiteljev popularne glasbe, ki pomen skladbe velikokrat interpretirajo prek

videospota, kar zagotavlja nekaks$no »preferirano interpretacijo besedil.« (prav tam 2009, 99)

4.2 Napevki (Jingli)

David Ogilvy, eden izmed legendarnih kreativcev oglasevalske branze, ustanovitelj ene izmed
najbolj priznanih in uspesnih oglasevalskih agencij vseh ¢asov Ogilvy & Mather, je slikovito
ponazoril odnos oglagevanja in glasbe z besedami: »Ce imas kaj povedati, zapoj!« (Schulberg,
1996: 28) Napevki ali jingli! imajo sicer daljo zgodovino, kot se zdi na prvi pogled. Kot
pravi Schulberg (1996, 27): »... sezejo korenine pojocih oglasov vec kot 100 let pred rojstvo
radia. Ze skladbe iz 19. stoletja so se referirale na trgovske in industrijske entitete, recimo v
primeru aluzije na Zeleznico: »Oh, linija Rock Island je zelo dobra pot ...« Schulberg obenem
opomni, da sta Ze brata Studebaker leta 1883 za promocijo svojih kocij dodala nekaj besed
tradicionalni ljudski skladbi in nato razdeljevala notne zapise, ki so vsebovali besedilo,
'Pocakaj na vagon, na Studebakerjev vagon, pocakaj na vagon in peljali se bomo na voznjo.'
(prav tam 1996, 27) Leta 1926 pa je podjetje Washburn-Crosby company (zdaj General Mills)
uporabilo pevski kvartet za predstavitev privlatnega oglasa na postaji WCCO v
Minneapolisu, ki je bila v lasti podjetja. Posebej napisana glasbena dela za radijsko
oglasevanje, ki so pod povr§jem vsebovala prodajna sporocila v zabavni obliki, so bila na
zaCetku uporabljena kot glasbeni motivi za radijske oddaje. Od prvih zacetkov do danes je
bilo ustvarjenih nesteto pojocih oglasov in napevkov. Najbolj znamenit napevek pa sta za
Pepsi Colo ustvarila pisca Kent in Johnson, ki sta preuredila staro anglesko lovsko pesem

‘John Peel'. Pepsi je odkupil njun napevek in ga nato Se desetletja uspesno uporabljal, obenem

! Napevek vsebuje vsaj enega ali ve¢ vSe¢nih, zapomljivih refrenov, ki promovirajo toéno dolocen izdelek,
ponavadi z uporabo enega ali ve¢ produktnih sloganov.
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pa je bil ta radijski napevek pomemben zaradi nacina predvajanj. Predvajanje enakega
glasbenega oglasa in sporoCila veckrat zaporedoma, v zgoscenem casovnem obdobju, je
postalo stalna praksa in sodobni oglasevalski koncept, ki pa se je zacel prav z napevkom in

oglasom za Pepsi Colo. (Schulberg 1996, 28)

Lahko bi rekli, da je ob radijskih napevkih pri povezavi glasbe in oglasevanja eden najbolj
klisejskih primerov sodelovanja obeh tudi prizor sladoledarskega tovornjaka, ki ob vrocih

poletnih koncih tedna s prepoznavno 'pesmico' vabi ljudi, da pridejo po kos ledene osvezitve.

Sladoledni napevki sezejo v zgodnja dvajseta leta prejSnjega stoletja, ko je Henry Burt iz
Youngstowna, Ohia, zacel na svojih tovornjakih, s katerimi je prodajal sladoled blagovne
znamke Good Humor, najprej uporabljati zvoncke z otroskih sani, kar je bila po mnenju
etnomuzikologa Daniela Neelyja, Siroko priznanega eksperta S podro¢ja glasbe sladolednih
tovornjakov: »... pomembna izbira, saj so slednji priklicali znacilni zven soda aparatov in

oznacevali zimski zvok, ki je posredoval osvezujoco hladnost sladoleda v virocem vremenu.«

(Neely v Beckerman in Gray 2014, 27)

Znamka Good Humor je nato zacela delovati kot fransiza, Paul Hawkins je v Kaliforniji odprl
svojo in kmalu zamenjal zvoncke za glasbo — izbral je poljsko ljudsko pesem 'Stodola Pumpa'.
Po mnenju Neelyja je bila odlocitev ve¢ kot izvrstna: »lzbira ene, preproste melodije, je bila

ucinkovita, ker je zasidrala preprosto zapomljivo zvocno znamko v usesih potrosnikov.« (prav

tam 2014, 28)

Po sladoledarski premieri 'Stodole Pumpe' je glasba po drugi svetovni vojni v ZDA postala
stalnica sladolednih tovornjakov, ki so predvajali razli¢ne popularne skladbe, od 'Strawbery
blonde' do 'Little Brown Jug' in 'Sidewalks of new York'. Ampak podjetje Mister Softee, ki
sta ga ustanovila brata James in William Conway, je §lo Se korak dlje in leta 1958 narocilo
unikatno skladbo v sodelovanju s kantavtorjem Lesom Wassom, ki je bil zaposlen v eni od

oglasevalskih agencij v Philadelphiji.

Beckerman in Gray (2014, 30) opiseta, kako je prvotni nacrt za radijski napevek postal eden
najbolj prepoznavnih znamcenih zvokov vseh ¢asov:
Nacrt je bil vkljuciti tradicionalni zvok zvonckov v skladbi in jo predvajati kot radijski oglas.

Ampak bratoma Conway je bila skladba tako vsec, da sta se odlocila, da jo bodo predvajali iz
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vseh sladoledarskih tovornjakov Mister Softee. Ne nazadnje so bili ti njihove primarne focke
stika s kupci. V tem so prepoznali kljucne sestavine ucinkovitega zvocnega 'trenutkavau'?:
unikatna skladba je bila uporabljena stratesko in konsistentno in je pripovedovala resnicno

zgodbo ob pravem casu.

Glasba torej pripoveduje, posreduje del zgodbe o produktu in blagovni znamki. V primeru
Mister Softee gre po mnenju Daniela Neelyja za vzbujanje spominov in kreiranje simbolnih
povezav: »Na cesti prodajalci upajo, da bosta melodija in zven njihove glasbe povezala
zaznavanje s spominom in vodila do nostalgije — za otrostvom, za sladkostjo in za 'glavno

ulico’ ameriskega imaginarija.« (Neely v Beckerman in Gray 2014, 30)

Pomen, ki ga vsebuje preprosta skladba, ki oglasuje znamko sladoleda, gre lahko torej veliko
dlje od tega, kar bi lahko pric¢akovali od poenostavljene zvoéne strukture. Beckerman in Gray
(2014, 31) trdita, da si lahko blagovne znamke prek zvoka celo prilastijo pomensko ali

simbolno polje produkta ali storitve: »Ce si lastnik zvoka, si lahko tudi lastnik izkusnje.«

V odnosu do blagovnih znamk bi lahko glasbo torej opredelili kot pomemben del tega, kar
Kotler (2004, 29) med opisom osrednjih trzenjskih tem in orodij odzivov in prilagoditev
trznikov v razmerah nove ekonomije definira kot povezano trzenjsko komuniciranje.
Navsezadnje gre pri povezanem trzenjskem komuniciranju za strategijo celovitosti in
konsistentnosti v odnosu blagovne znamke s kupcem: »... od mocnega opiranja na eno
komunikacijsko orodje, kot sta oglasevanje ali osebna prodaja, do kombiniranja Stevilnih
orodij za posredovanje usklajene podobe blagovne znamke pri vsakem stiku kupca z blagovno

znamko.«

Lahko bi rekli, da je del usklajene podobe blagovnih znamk tudi njihova zvo¢na identiteta.
Usklajevanje pa je v sodobnem procesu trzenja nujno potrebno tudi s prilagajanjem
posameznemu uporabniku, ki ga Kotler (2004, 28) opise kot predrugacenje starih vzorcev
trzenja: »... od prodaje enake ponudbe na enak nacin vsakomur na ciljinem trgu do
individualiziranja ter prilagajanja sporocil in ponudbe posamezniku.« V tem smislu je
pomembno tudi predrugaCenje starih vzorcev uporabe glasbenih podlag in vpeljava

strateSkega zvoCnega znamcenja tudi glede na potrosnike in njihove glasbene preference.

2 Prevod iz originala » (sonic) boom moments« — »(zvoéni) trenutek vau.
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V luéi obeh trzenjskih konceptov je sicer jasno, da je glasba Ze dolgo pred razvojem
prefinjenih trznih in oglasevalskih strategij, denimo v primeru znamke Mister Softee, imela
sposobnost pomenskega poenotenja in usklajevanja uporabniske izkusnje. Obenem pa je Ze z
uporabo preprostih napevkov prilagodila sporoc¢ilo in ponudbo posamezniku prek
nagovarjanja uporabniske izkuSnje z unikatnim, individualizirim glasbenim nagovorom. Ali,
kot povzameta Beckerman in Gray (2014, 30):

Ker je bila znamka Mister Softee lastnica svoje lastne skladbe, je ni bilo mogoce zamenjati z
blagovna znamko ali sporocilom nekoga drugega. Ni si mogla lastiti sladoleda, lahko pa je
imela v lasti del tega, kar je pomenilo uzZivati v njem — iz tega, kako je izkusnja odzvanjala v
mozganih in kaksne obcutke je dajala, do tega, kako se je vgradila v spomin in ga takoj
preplavila, naj se je to zgodilo Ze naslednje poletje ali desetletja pozneje.

4.3 Zvocno znamcenje, zvocni logotipi

Seveda pa se izkusnja zvoka v oglasevanju ne omejuje zgolj na tvorjenje preprostih napevov.
Nasprotno, z razvojem globalnih blagovnih znamk so se razvijale tudi globalne marketinske

strategije, vzporedno s tem pa tudi v njih uporabljene glasbene podlage.

Po Shukerju je eden od osrednjih 'izvoznih artiklov' globalizacije, ki je bila posledica: »...
sveta, pomanjsanega na enoten komunikacijski sistem, dominiran prek mednarodnih
medijskih konglomeratov«, tudi globalna prevlada angleskega jezika, ki je nesporno: »... jezik

popularne glasbe in verjetno tudi oblika lingvisticne globalizacije.« (Shuker 1998, 153)

Ena izmed oblik globalizacije pa je tudi zvo¢na pojavnost sodobnih globalnih blagovnih
znamk. Njihova zvocna podoba je izdelana enako skrbno kot vizualna podoba in druge ravni

komunikacijskih aktivnosti (oglasevalske kampanje, klju¢na prodajna sporocila, slogani).

Kot pravita Beckerman in Gray (2014, 57), je: »... zvoc¢no znamcenje oznaka, ki jo ljudje v
nasem poklicu uporabljajo za proces doseganja oprijemljivih ucinkov s stratesko, celovito,
takticno rabo zvokov.« Ceprav se torej zdi, da gre pri glasbi v oglasevanju zgolj in predvsem
za produkcijo preprostih, zapomljivih in v§e¢nih napevkov, se v 0zadju skriva precej vec.
Blagovne znamke ustvarjajo pojmovne ali pripovedne okvirje za svoje produkte, zato je: »...
najpomembnejse vprasanje, ki ga lahko vprasamo o zvoku, ali nas prisili, da nekaj zacutimo?
Ali priklice doloc¢en spomin ali zgodbo? Ce ne, ta zvok verjetno ne izpolnjuje natancne,

strateske funkcije.« (prav tam 2014, 58)
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Precej ve¢ se skriva tudi za produkcijo globalno popularnih glasbenih hitov, ki so zaradi svoje
sploSne popularnosti ali priljubljenosti pri dolo¢enemu segmentu obcinstva, ki se prekriva s
ciljnimi skupinami blagovnih znamk, velikokrat uporabljeni v oglaSevalskih kampanjah, ali
pa si glasba v oglasih (iz glasbenih knjiznic ali avtorska) od njih le 'izposoja' motive,

poustvarja zvocne imitacije aktualnih popularnih zanrov in popularnih hitov.

Ce znaméenje, ustvarjanje blagovnih znamk prevedemo v glasbene pojme, bi lahko rekli, da
gre za ustvarjanje 'pop zvezd' na ravni produktov in blagovnih znamk. Pop zvezde seveda za
ohranjanje zvezdniskega statusa potrebujejo tudi ‘pophite’. Kot pravita Beckerman in Gray
(2014, 57): »Optimisticna skladba v stilu Pharella Williamsa ali Katy Perry se lahko zdi
neverjetno preprosta. Ampak ustvarjanje pop skladb je zahteven in detajliran proces. Veliko
truda je vioZenega v kreiranje popmelodij®, ki se jim ne moremo upreti. Ko pa je potrebno, da
ta zvok doseze Se vec — da se poenoti z znamko ali posreduje specificno sporocilo — takrat

govorimo o resni obrti.«

Tudi Huron se v analizi vloge glasbe v oglaSevanju navezuje na produkcijo glasbenih
pophitov. Kot pravi, to v povezavi z razvojem videospotov reflektira vse ve¢jo prepletenost
glasbe in promocije vrednot ter oglaSevanja. V tem smislu dojema tudi 'pop hook', klju¢no
sestavino popularne glasne, kot prej omenjene nalezljive popmelodije, ki je le podvrsta
napevkov, z enakim ciljem kot ga ima oglaSevanje. Povecati zapomljivost in priklic

produktov in blagovnih znamk, v glasbi torej skladb in ustvarjalcev (Huron 1989, 571).

Strateska uporaba zvoka pa ni le opora za bolj uspesno prodajanje produktov prek zvoc¢nega
posredovanja zgodb ali zvocne okrepitve prodajnih sporodil. Je tudi grajenje trajnih odnosov
in povezav s kljuénimi ciljnimi skupinami blagovnih znamk. Beckerman in Gray (2014, 58)
izvrstno povzameta pomembnost ustrezne 'zvocne strategije' in tvorjenja, zajemanja in
posredovanja skupne kulturne izkusnje, ko pravita da: »... nekatere znamke uporabljajo zvok
in glasbo, da bi se tako povezale s kulturnimi izkusnjami in postale del Zivénega sistema
skupnosti. Poglejmo na primer, kako so 'docmartensi' postali de facto obutev punkovskih
rockerjev, kako so ‘chucktaylorke' postale cevelj indierockerjev, kako so 'vans' postale teniske
rolkarske in surferske kulture, ali kako so adidaske postale nepogresljive v zlati dobi hip-

3 V slovenskem jeziku ni dobesednega prevoda za 'pop hook', zato uporabljamo pojem popmelodija.
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hopa.« Skratka, gre za ustvarjanje obc¢utkov, za kreiranje pozitivnih odzivov. Glasba mora
ustrezati jasnemu glasbenemu zeitgeistu?, ki je v sozvoéju s komunikacijo specifiéne zgodbe,
ki jo posreduje specificna blagovna znamka. Pri slednjem je pomembno, da glasba ljudi
navdahne dovolj, da se lahko z zgodbo poistovetijo do te mere, da jo lahko spoznajo ‘za

svojo'.

4.4 Himne potro$niStvu ali zas¢itni zvok blagovnih znamk

Produciranje obcutkov na mnozi¢ni ravni ni lastno le prej omenjenim pophitom in

popzvezdnikom. Poznamo ga tudi iz podroc¢ja krepljenja nacionalne identitete in zavesti, pri
kateri imajo eno osrednjih vlog drzavne himne. Slednje so glasbeni sestavki, ki skupaj z
besedilom (ponavadi poezija velikih narodnih pesnikov, literatov), povzemajo in posredujejo
s Custvi prezeto zvocno zgodbo celotnega naroda. So torej posebna glasbena dela, v katerih se
skriva in opeva zgodovina, narodna bit in zavest ter splosna identiteta ljudstev v strnjeni, a iz
Custvenega Vvidika neverjetno uéinkoviti glasbeni obliki. Spomnimo se na podobe $portnikov,
ki pred tekmami drzavnih reprezentanc skupaj z ob&instvom ponosno pojejo drzavne himne in

tako izpricujejo nacionalni ponos, pripadnost in samozavest.

Ce poskusamo postaviti vzporednice med drzavnimi himnami in tistimi, ki jih za uspesen
nagovor ciljnih skupin ustvarjajo blagovne znamke, so tudi za razumevanje delovanja glasbe

v oglasevanju dodatno zanimivi nekateri koncepti, primeri S polja drzavotvornih simbolov.

Kot zapiSe Zdzislaw Mach (1994, 61) v eseju 'Narodne himne: primer Chopina kot narodnega
skladatelja’, se:

/... sodobne drzave identificirajo prek triade uradnih simbolov, ki so legalno definirani in
zasciteni z zakonom. Ti sluZijo za identifikacijo drzav in njihovih predstavnikov na politicnih
sestankih, Sportnih tekmovanjih in drugih mednarodnih zborovanjih. Njihova zloraba se kaznuje
Z zakonom, obenem pa sode¢ po uradnih drZavnih ideologijah predstavijajo ideje in vrednote
naroda in drzave, od drzavljanov pa se pricakuje, da se z njimi identificirajo.

Zgolj identifikacija pa seveda ni dovolj, nacionalni simboli in himne morajo pri narodu
vzbujati intenzivna Custva. »Nacionalni simboli, emblemi in himne simbolicno predstavljajo
obenem narod in drzavo, se posebej pa povezavo med obema. Iz vidika drzavnih avtoritet je
bistveno, da ti simboli uzivajo primerno spostovanje in da so za drzavljane Sveti, Saj

predstavljajo ideolosko in politicno enotnost naroda in njegove politicne organizacije.«

4V prevodu: duh casa.
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(Mach 1994, 61)

Ceprav je v realnosti nemogoce pricakovati, da bi lahko blagovne znamke pri potronikih
vzbujale enako mo¢na Custva, kot jih lahko vzbuja narodna zavest, da bi kupci ob uporabi
produktov z enakim zanosom prepevali napevke ali glasbene podlage njim ljubih blagovnih
znamk, je za ustvarjanje stratesko ucinkovitih zvo¢nih zgodb kljub temu izjemno pomembno,

da podjetja o zvoku, ki ga na trgu ustvarjaju, razmisljajo, kot da bi $lo za ustvarjanje himn.

Himne so vec kot zgolj napevki, obenem pa je med obema oblikama pomembno prepoznati in
razumeti razliko. Beckerman in Gray (2014, 65) jo dolo¢ita takole:

Napevek je lahko priviacen, ampak le himna lahko nosi celotno, custveno zgodbo. V njej je
zapakirana zvocna tema, ki je lahko destilirana, prilagojena ali prenovijena v Stevilnih
glasbenih stilih. Je del lepila, ki drzi skupaj filmske fransize, kot so celovecerci Harry Potter,
Vojna zvezd, James Bond, Gospodar prstanov in Pirati s Karibov. V pravilnem procesu
zvocnega znamcenja so zvocni logotipi in napevki destilirani iz himn. V Beethovnovi peti
simfoniji je znacilni del bum-bum-bum-buuuuuuum motiv, ki je primerljiv logotipu in je del
himne. Mogoce ne boste vedeli zmrmrati cele skladbe, boste pa prepoznali, da ta melodija
pripada necemu vecjemu.

Delovanje blagovnih znamk na globalnih trgih je sicer povsem drugacno od delovanja
narodne zavesti in narodnih simbolov, lahko pa v slednjih prepoznamo nekaj enakih potez,
kot jih zaznamo tudi pri ustvarjanju uspesnih globalnih produktov, blagovnih znamk in
njihovih zgodb. Za oboje je pomembno, da v enotnih simbolih, zvo¢nih ali vizualnih
logotipih, povzamejo svoje bistvo in ga uspesno sporocajo na vseh ravneh svoje pojavnosti.
Beckerman in Gray v zvezi z ustvarjanjem himn povzemata komentar kolumnista Guardiana
Timothyja Gartona Asha, ki trdi, da so himne: »... del Zivénega sistema zZive politicne
skupnosti.« (Ash v Beckerman in Gray 2014, 110) Obenem pa vseeno opomnita, da je klju¢na
avtenti¢nost, ne politi¢nost. Blagovne znamke in popularna glasba se namre¢ prodajajo ne
glede na politi¢na prepricanja. Kot pravita:

Ni potrebno, da ima glasba politicne implikacije, da bi zdruzila skupino ljudi pod skupno
identiteto. Na enak nacin kot himna postane simbol naroda, posamezne glasbene skupine ali
umetniki, veliki govorci in karizmatic¢ni voditelji lahko postanejo osrednji deli kulturnih Zivénih
sistemov. Prava unikatna glasba ob pravem casu lahko zagotovi mesto kulture ali gibanja v
zgodovini, obenem pa ji dovoli, da odzvanja skozi generacije. (prav tam 2014, 110)

'Odzvanjanje skozi generacije' v svojem bistvu izraza to, k Cemur v idealu tezijo tako rekoc
vsi glasbeni ustvarjalci, obenem pa tudi blagovne znamke in ustvarjalci oglasevalskih
kampanj. Tovrstna univerzalna (globalna) prepoznavnost je v celoti uspela le redkim

znamkam in glasbenim ustvarjalcem. V ¢asu po devedesetih in v zacetku novega tiso€letja, ko
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je na prestolu najvecjega 'korporativnega benda' kraljevala skupina U2, bi lahko ta uspeh
danes v resnici pripisali le skupini Coldplay in pevkama Adele in Beyonce, saj je le redkim
drugim ustvarjalcem uspelo nagovoriti tako generacijsko in kulturno razli¢no ob¢instvo. Pri
¢emer moramo poudariti, da gre v ozadju prav tako za skrbno vodene blagovne znamke, ne
zgolj za glasbene ustvarjalce, ki ustvarjajo le 'iz duse', ampak jih podpirajo masovni denarni
vlozki, Stevilno tehni¢no in kreativno-produkcijsko osebje, ki skrbi za to, da je njihova zgodba
obozevalcem konsistentno posredovana v popolni, avdiovizualno, vsebinsko vedno izjemno

dovrSeni in edinstveni obliki.

Resni¢no 'himni¢na' znamka, torej globalna blagovna znamka, tako iz vidika prepoznavnosti
kot tudi iz vidika kreiranja konsistentne zvocne identitete, je Coca-Cola. Zares globalno
priljubljenost te legendarne znamke ob inovativnih oglaSevalskih kampanjah ter ogromnih

oglaSevalskih proracunih zagotavljajo tudi dovrSene, unikatno zasnovane zvocne himne.

Vsi poznamo znacilen napev 'Always Coca-Cola' iz stevilnih oglasov te kraljice blagovnih
znamk. Coca-Cola je ze leta 1971 premaknila meje sodelovanja glasbe in oglasevanja z
njihovim ikoni¢nim oglasnim spotom in himno 'lI'd Like to Buy the World a Coke'. Sprva je
skladba prevzela radijske postaje, od katerih so ljudje zahtevali, da skladbo igrajo kot hit ,
Ceprav je Slo 'zgolj' za radijski oglas in skladbo, narejeno v komercialne namene, ki so jo za
Coca-Colo zasnovali priznani pisci popularnih skladb — Billy Davis, Roger Cook, Roger
Greenway in takratni kreativni direktor za znamko Coca-Cola pri agenciji McCann-Erickson
Bill Backer (slednji je idejo za skladbo dobil, ko je skupaj z drugimi potniki zaradi megle
obtical na nekem letalis¢u, medtem pa je opazil, da so se ljudje navkljub prvotni slabi volji
zaradi nepri¢akovanega postanka druzili, smejali in pogovarjali ob pitju Coca-Cole). Hitro je
sledila vizualizacija, preprost koncept je vkljuceval mlade ljudi z vsega sveta, ki na idicnem

hribEku v naravi pojejo novo ‘himno' Coca-Cole (Allan 2015).

Oglasni spot je bil tako uspesen, da je Coca-Cola v zvezi z njim prejela ve¢ kot 100.000
pisem, mnogi poslusalci pa so klicali radijske postaje in jih prosili, da predvajajo skladbo.
Zaradi tolikSnega povprasevanja so posneli radijsko verzijo. Sprva z najetimi studijskimi
pevci, ko pa se je skladba uvrstila na lestvice, so s takrat popularno skupino New Seekers
posneli se novo verzijo skladbe z novim naslovom 'I'd Like to Teach the World to Sing (in
Perfect Harmony)'. Skladba je postala hit lestvice 'Top 10', posneta je bila v Stevilnih jezikih,
prodalo pa se je tudi ve¢ kopij notnega zapisa skladbe kot za katerokoli skladbo v prejsnjih 10
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letih. Allan (2015, 5) uspesSnost skladbe in Coca-Coline kampanje povzame z naslednjimi
besedami:

'1'd Like to Buy the World a Coke' je imela dolgotrajno povezavo z obcéinstvom. Oglas je bil

vedno znova izglasovan za enega najboljsih vseh casov, notni zapis glasbe pa se Se vedno
prodaja. Verzijo skladbe pojejo v Solskih pevskih klubih, v cerkvenih zborih, igrajo jo big
bandovske zasedbe povsod po svetu. Trideset let po tem, ko je Bill Backer obtical zaradi megle,
je Coca-Cola Se vedno vec kot le pijaca. Je skupna povezava med ljudmi z vsega sveta.

Kljuéno povezavo med potrosniki, Ciljnimi ob¢instvi in globalnimi blagovnimi znamkami tudi
35 let kasneje Se vedno vzpostavlja tudi glasba. Tako ne preseneca, da je tudi novo globalno
kampanjo v letu 2016 Coca-Cola podprla s posebnim sodelovanjem z dvema glasbenima
superzvezdnikoma mlajse generacije, Aviciijem in Conradom Sewellom, in ustvarila novo
himno 'Taste the feeling'. Tudi ta je ob kampanjski uporabi objavljena kot samostojna skladba
(s pripadajo¢im videospotom) in je na voljo tudi v glasbenih spletnih trgovinah, kot so iTunes,
Spotify in druge. Obenem je skladba uvr$¢ena visoko na globalnih lestvicah omenjenih
ponudnikov. V skladu s tradicijo glasbene avtenti¢nosti so pri Coca-Coli v sodelovanju z
glasbenimi superzvezdniki torej ustvarili novo himno, ki je obenem samostojna skladba in

globalni pophit.

Kot vidimo, diskurz globalnih blagovnih znamk soustvarja tudi globalne glasbene in
popkulturne trende. Stalnica oglasevalskih vsebin tako niso le napevki in zvocni logotipi,
glasbene podlage ali ze znane popularne skladbe. Blagovne znamke gradijo avtenti¢ne zvoc¢ne
identitete tudi v skupnem sodelovanju z glasbenimi strokovnjaki in superzvezdniki in tako

ustvarjajo himne za naslednje generacije zvestih potroSnikov.

4.5 Popularna glasba v oglasih (raba, primeri)

Popularna glasba je ena najbolj pomembnih oblik mnozi¢ne komunikacije. Kot pravita Chou
in Lien (2010, 315),: »... je tudi komercialni produkt, ki zabava in navdihuje velik del druzbe,
z zagotaviljanjem pomenljivih in kronoloskih referencnih tock.« Obenem je pri uporabi
popularne glasbe v oglasih klju¢no doseganje odmeva in povecanja odziva pri obcinstvu
blagovnih znamk: »Veliko oglasevalcev uporablja popularno glasbo, da bi bili v stiku s
potrosniki, jih pripravili do tega, da se udeleZijo oglasov, da bi dosegli razlikovanje njihove
blagovne znamke in pospesili prodajo.« (prav tam 2010, 316) Iz vidika tega je obicajno, da

oglasevalci za glasbeno podlago v oglasih (radijskih, televizijskih in spletnih) uporabijo tudi
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7e obstoje¢e popularne skladbe. Izbira teh je odvisna od ustreznosti glasbenega Zanra, obenem

pa velikokrat tudi od stopnje prepoznavnosti skladb in zvedzdniskega statusa izvajalca.

Pepsi in Michael Jackson, 'kralj popa’, sta novembra leta 1983 podpisala 5 milijonov dolarjev
vredno sponzorsko partnerstvo. Po objavi oglasa, ki je vseboval (predelavo) Jacksonove
uspesnice 'Billie Jean', je prodaja znamke Pepsi zrasla na 7,7 milijarde dolarjev v letu 1984,
obenem pa so pridobili pomenljivo povecanje trznega deleza, Ceprav je delez znamke Coca-
Cola upadal. (prav tam 2010, 316) Na podlagi dobre prakse in prodajnih rezultatov so
nadaljevali s tovrstnimi sponzorstvi, prek katerih so svetovne glasbene zvezde, med njimi
Madonna (pri slednji so zaradi spornega spota 'Like a prayer' nastali celo potro$niski protesti
zaradi sodelovanja znamke, zato je bilo prekinjeno sodelovanje v okviru svetovne turneje),
Britney Spears, Shakira, druge ambasadorke blagovne znamke Pepsi tudi v 21. stoletju.
Trenutno sodelujejo z Beyonce, s katero so podpisali rekordno visoko sponzorsko pogodbo v

vrednosti 55 milijonov ameriskih dolarjev (glej Sliko 4.5).

Slika 4.5: Primer znamcenja produkta z ambasadorko Beyonce

Vir: Adweek.

Praksa najemanja zvezdniSkih obrazov kot ambasadorjev globalnih blagovnih znamk je stalna
praksa ze vrsto let. Madonna, 'kraljica popa' in najuspesnejsa solo izvajalka (Billboard, 2008)
je svoje skladbe prodala $tevilnim drugim produktom in blagovnim znamkam, vklju¢no z
gaziranimi pijaCami (Pepsi), parfumi (Estee Lauder), Samponi (Unilever) in oblacili (Gap).
(prav tam 2010, 316) Seveda je povezava med svetovnimi glasbenimi zvezdami in svetovnimi
blagovnimi znamkami tako reko¢ samoumevna. Njihova sodelovanja ustvarjajo obojestransko
korist, ob finan¢nih izkupickih gre tudi za skupno utrjevanje in povecevanje prepoznavnosti in

ugleda ter povecevanje priljubljenosti na globalnih trgih, pri ¢emer se ugled ene (glasbene
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zvezde) veze na drugo (blagovne znamke) in obratno.

Pri teh sodelovanjih pa ni zagotovljeno, da bodo delovala sama po sebi. Pomembna je
skladnost oglaSevalskega koncepta, sporocila, ki ga Zeli ciljnim skupinam posredovati
blagovna znamka z izbrano glasbo, glasbeno zvezdo kot ambasadorko blagovne znamke ali
produkta. Kot pravita Chou in Lien (2010, 316), so pri tem lahko posamezne skladbe ali
ustvarjalci primerni tudi v okviru sirSih pomenskih kategorij: »Nedavno so nekatera podjetja
v oglasih uporabila skladbe optimizma, da bi tako ublaZile ekonomske skrbi in ustvaril
znamdceno upanje, kot na primer CK One z uporabo skladbe "We are one' Jamieja Burkea in

Starbucks, z uporabo MC Yogijeve 'Grasroots Movement'.«

Nujnost skladnosti oziroma vzajemne pomenske sestave na relaciji blagovne znamke,
produkta, oglasa in uporabljene glasbe potrjujejo tudi Stevilne raziskave. Oakes (2007) je
revidiral posamezne studije, ki se osredoto¢ajo na kognitivne ali afektivne odzive na glasbo v
oglasih, in razvrstil prejsnje Studije v deset originalnih definicij skladnosti glasbe in
oglasevanja (npr. valenca, spol in podoba). Glede na slednje, kot pravi,: »... obstaja
koherentni vzorec, v katerem povecana skladnost glasbe in oglasevanja prispeva K

okrepljenim odnosom blagovnih znamk, nakupnim namenom in olajsanju priklica.« (Chou in

Lien 2010, 316)

Kot trdita Chou in Lien, obstajata dve pomembni kategoriji, ki opredeljujeta uporabo glasbe v
oglasevanju. To sta obdobje glasbenega dela in relevantnost besedila: »Oglasi, ki vkljucujejo
prepoznavno popularno glasbo ali glasbo, ki je visoko osebno relevantna za poslusalca,
vodijo k vedji pozornosti do oglasa in k vecji zapomljivosti obojega, tako oglasa kot
informacij o blagovni znamki, v primerjavi z oglasi, ki uporabljajo manj znane ali man;j

osebno relevantne skladbe.« (prav tam 2010, 316)

Pomemben vidik je tudi samo plasiranje oglasov, s katerimi ob¢instvo ponavadi prihaja v stik
med televizijskim oglasnim blokom, za katerega radi re¢emo, da je to cas premora, ko gredo
ljudje do hladilnika po pijaco ali hrano, zato je tudi na tej tocki glasba toliko bolj pomembna,
saj je, kot pravita, zaradi dejstva,: »... da je vecina gledalcev televizijskih oglasov razvrscena
kot nizko vpletena v oglasevanje, glasba ucinkovito orodje prepricevanja prav zaradi svoje

sposobnosti, da stimulira emocije.« (prav tam 2010, 316)
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Natancnejsi Studiji pomenov se bomo posvetili v naslednjem poglavju. Na tej tocki nas
zanimajo splosne prakse, ucinki in raba glasbe v oglasevanju, zato si oglejmo Se nekaj za naso
razpravo zanimivih vidikov, ki zadevajo skladnost popularne glasbe in skladb z oglasevalskim
sporoc¢ilom in blagovno znamko ter pozitivne ucinke ustrezne rabe glasbe v oglasih. Julanne
Shiffer, podpredsednica oddelka za vpogled in analitiko pri druzbi Nielsen Entertainment
pravi, da: »... je izbira prave glasbe kriticna za proces razumevanja, koga boste ciljali in
kaksno je sporocilo. Ce ste ljubitelj izvajalca ali glasbe, bo to prispevalo k pozitivnim

ucinkom v smislu nakupne motivacije potrosnikov.« (Shiffer v Birkner 2015, 18)

Pri izbiri popularnih skladb je po besedah Birknerjeve klju¢na prav njihova dvojna
ucinkovitost. Glede na raziskave druzbe Nielsen popularne skladbe izvabljajo ¢ustveni odziv

in pomagajo povecéevati prodajo. (Birkner 2015, 18)

V¢asih pa se blagovne znamke odlocijo tudi za sodelovanje z mladimi umetniki, ki $e niso
znani, ampak so dovolj 'svezi' in 'drugaéni' ter zato privlacni, kar lahko blagovne znamke
vnov¢ijo pri doseganju relevantnosti pri doloc¢enih, predvsem mlajsih ciljnih skupinah. Pri nas
je tak primer Simobil, ki za komunikacijo paketa Orto izbira pretezno mlade, neuveljavljene
glasbenike (Jardier idr.). Da pa je tovrstna praksa globalna stalnica, dokazujejo tudi primeri
uporabe 'novih glasbenih obrazov' velikih blagovnih znamk v tujini.

Birknerjeva opisuje primer ra¢unalniskega giganta HP, ki je za oglaSevanje svoje tablice x360
uporabil skladbo 'Lips Are Movin', med ciljno skupino najstnikov in mladih v zgodnjih
dvajsetih zelo priljubljene izvajalke Meghan Trainor. V sodelovanju z analitiéno druzbo
Nielsen so izmerili kar 26 % dvig prodaje izdelka med ljubitelji omenjene izvajalke. Glasba je
torej imela zelo konkreten prodajni uéinek. (Birkner 2015, 20) Ceprav je skoraj samoumevno,
da je privlacnost glasbe v oglasevanju ze zgolj posledica dejstva, da lahko blagovne znamke
gradijo na cvetoCi popularnosti ali relevantnosti skladb ali izvajalcev, Schifferjeva (v Birkner
2015, 20) obenem pravi, da: »... znamke hocejo biti dojete kot postavijalke trendov, Ki

prehitevajo druge, zato se ponavadi postavljajo ob bok novim izvajalcem.«

V luéi tega so izjemni tudi rezultati Fordove kampanje iz leta 2015 za urbano terensko vozilo
Edge. V slednji so uporabili prav taktiko angaZiranja sveze, VzpenjajocCe se izvajalke Rachel
Platten in njene skladbe 'Flight Song'. Slogan kampanje 'Be Unstoppable' (v prevodu: bodi
nezaustavljiv/a) se je izvrstno skladal z vsebino besedila skladbe, ki je nekak$na himna
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emancipaciji zensk. Kot je povedal Travis Calhoun (v Birkner 2015, 20), vodja komunikacij
pri Fordovem oddelku za tovorna vozila, so hoteli: »... izvabiti samozavest in najti glasbo, ki
bi to lahko naredila, a bi bila obenem nova in aktualna.« Kampanja se je izvrstno uskladila z
lansiranjem skladbe, ki jo je izvajalka premierno predstavila v oddaji Good morning America,
saj so bili oglasi predvajani le teden dni potem, ko je skladba zasedla izvrstno 10. mesto na
ameriski lestvici iTunes. Prodaja vozila Edge se je v primerjavi z enakim obdobjem v letu

2014 povecala za 30 %, v mesecu po lansiranju kampanje pa za 17 %. (Birkner 2015, 20)

Eden izmed vidnej$ih ameriskih profesionalcev s podrocja glasbene industrije Eric Sheinkop,
ustanovitelj ¢ikaske platforme za licenciranje glasbe Music Dealers, v zvezi z o€itno mocjo
glasbe v sodobnem oglaSevanju pravi, da se: »... lahko tovrstne strategije izplacajo tako
blagovnim znamkam kot izvajalcem, saj bi lahko potrosniki bolj odobravali znamke, Ki jim
razkrijejo dela novih, vznemirljivih izvajalcev ali bodoc¢ih popularnih skladb, se preden
postanejo prisotne povsod.« (Birkner 2015, 20) Obenem je, kot pravi Birknerjeva, po mnenju
glasbenih profesionalcev vse pomembneje to, da: »... ko ljudje slisijo del neke skladbe, ki jim
je vsec, delijo vsebino, ki je z njo povezana. Resnicni ucinek, ki bi ga glasba torej morala
imeti na katerikoli oglas, torej ni le, ali pove zgodbo, ampak ali priskrbi vec vseckov, deljenj

in ogledov.« (prav tam 2015, 20)

4.6 Kako zvenijo najboljsi (izjemne, glasbeno zaznamovane kampanje)

Izmed S$tevilnih kultnih glasbeno zaznamovanimi kampanjami, ki v najboljSem smislu
uc¢inkovito zdruzujejo glasbo in oglasevanje, ne moremo izpostaviti prav vseh. Kljub temu pa
lahko naredimo krajsi pregled tistih, ki veljajo za res izjemne in prelomne, tako po prodajnem
ucinku kot po premikanju meja povezovanja glasbe in oglaSevanja. Za pregled bomo uporabili
primere iz knjige Davida Allana, This note's for you: popular music & advertising marketing
excellence (2015), ki na klju¢nih primerih izpostavi pomembne spremembe in premike vloge

popularne glasbe v oglasevanju.

Soulglasba — od rozin do avtomobilov in naprej

Med kultne glasbeno zaznamovane oglase sodi animiran spot za znamko California Raisins
(1986) s skladbo 'l Heard it Through the Grapevine', ki sta jo za slavno soulovsko zalozbo
Motown napisala Norman Whitfield in Barrett Strong leta 1966, izvajali pa so jo Stevilni

glasbeni izvajalci, od Gladys Knight & The Pips, do Smokeya Robinsona & The Miracles,
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Marvina Gayeja, Creedence Clearwater Revival. Se en oglaevalski soulovski hit je bila
skladba 'Be my baby", ki so jo izvajale The Ronettes, za glasbeno podlago pa jo je v kampanji
‘Separates the Men from the Boys' leta 1989 uporabila blagovna znamka Levi's, ki tudi sicer

slovi po inovativni rabi glasbe v svojih oglasnih kampanjah (Allan 2015).

'Zazeni me' — Stonesi in Windowsi

Inovativno sta spregovorila tudi skladba 'Start me up' in ra¢unalniski gigant Microsoft, ki je
hit skupine The Rolling Stones, ki svoje glasbe nikoli prej ni dala v uporabo kaksni blagovni
znamki, uporabil za oglasevanje nove izdaje operacijskega sistema Windows 95. Po koncu
kampanje je prepoznavnost Microsofta kot racunalniskega podjetja za programsko opremo
zrasla s 4 % na 70 % v letu 1996. Takratni izvr$ni direktor Microsofta Bob Herbold (v Allan
2015, 49) je ponudil zanimiv odgovor na vprasanje o tem, kaj dela glasbo v oglasevanju
izvrstno: »Ze prej sem videl, da glasba deluje, ce je dobro izbrana, in mislim, da je bila v tem
primeru izbira dobra, saj nas je zanimala predvsem promocija gumba start na zaslonu novih
Windows 95.«

Elegantni Sting in novi Jaguar

Na prehodu v novo tisocletje je na glasbeni trg prispela dolgo pricakovana nova plos¢a Stinga
'‘Brand New Day'. Sting je imel sicer tezave s tem, da je bil pri novi generaciji poslusalcev
dojet kot zastarel. Na albumu je izstopala skladba 'Desert Rose', duet z arabskim pevcem
Chebom Mamijem, ki je bila napisana duhu vzhajajocega Zanra 'world music', ki je v
popularni glasbeni kulturi mesal glasbe razli¢énih kultur. Znamka Jaguar je s Stingom
zasnovala oglas na temo 'The Art of Performance' (v prevodu: umetnost izvedbe), ki je
deloval obenem kot oglas za znamko Jaguar in kot promocija Stingove nove plos¢e. Jaguar je
z uporabo Stingove skladbe redefiniral svoj ugled in ga iz zadrgnjene konzervativnosti
spremenil v bolj sodobno obliko luksuza ter znamko priblizal pomlajeni ciljni skupini

(uspesni posamezniki v zgodnjih petdesetih) (Allan 2015).

Volkswagen in indieheroji

Znamke se lahko odlo¢ijo tudi za manj znane, a glasbeno vseeno vplivne, kakovostne avtorje,
kot je bilo to v primeru znamke Volkswagen, ki je pod kreativnim vodstvom agencije Arnold
v kampanji za novi Golf 4 kabriolet leta 1999 izbrala skladbo ‘Pink Moon', takrat zZe
preminulega britanskega kantavtorja Nicka Drakea. Posebnost oglasa je bila v tem, da v njem
razen omenjene skladbe ni bilo nobenih drugih zvocnih podlag, zato je oglas deloval kot
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promocija za glasbo prej neznanega umetnika. Po objavi oglasa se je prepoznavnost Nicka
Drakea znatno povecala. Veliko ljudi je v stik z njegovo glasbo prislo prav prek kampanje za
Volkswagen, ki je bila v obdobju objave precej drugacna prav zaradi tega, ker je uporabljala
bolj intimno naravnano kantavtorsko glasbo v ¢asu, ko je vefina znamk stavila na velike,

prepoznavne hite in bolj dinami¢no, bolj tipi¢no oglasevalsko glasbo (Allan 2015).

Iggy Pop na KkriZarjenju

Veliko bolj znana od Drakeove je glasba legendarnega punkrockerja Iggyja Popa. Podjetje
Royal Caribbean, sicer specializirano za krizarjenja po Karibih, je hotelo za promocijo
posebnih krizarjenj z bolj avanturisticnimi paketi (plezanje na Aljaski) pri potro$nikih
vzbuditi obcutek, da so krizarjenja lahko primerna tudi za mlajSo, bolj drzno in avantur zeljno
ciljno skupino. Zato so izbrali skladbo 'Lust for life’, ki sicer govori o zasvojenosti z drogami.
Disruptivno naravo glasbe so izbrali namerno, da bi poudarili revolucionarno plat krizarjenj,
ki ponujajo ve¢ adrenalinskih doZivetij. Ceprav skladba na prvi pogled sploh ni skladna z

znamko, pa je ustrezala sporocilu in zato tudi delovala (Allan 2015).

Cadillac in ‘rock'n'roll’

Podobno strategijo je ubral tudi Cadillac, ki je za promocijo novih modelov avtomobilov leta
2002 za glasbeno podlago izbral skladbo 'Rock'n'roll' legendarne rockovske skupine Led
Zeppelin. S tem se je blagovna znamka ob prenovi in modernizaciji svoje linije vozil
zavestno odlo¢ila za prelom s tradicionalnim videzom uglajene znamke za konzervativno
ciljno skupino in za bolj revolucionaren nagovor s sicer nostalgi¢no glasbeno podlago, ki pa je
bila e vedno polna zagona in naboja, kar je tudi njihovim starejSim strankam dalo obcutek, da

kupujejo druga¢no znamko, ob kateri se pocutijo pomlajeni (Allan 2015).

Apple in digitalna glasbena revolucija

O vplivih glasbe na oglaSevanje ne moremo govoriti brez omembe blagovne znamke, ki je s
svojimi tehnoloskimi revolucijami spremenila nacin, kako poslusamo glasbo. Revolucionarna
naprava za predvajanje glasbe je seveda iPod, produkt blagovne znamke Apple. Ob ‘digitalni
glasbeni revoluciji' sta znamka Apple in njen zvezdniski produkt postala popkulturni ikoni
tudi zaradi izjemne oglasevalske kampanje, ki je v celoti stavila na produkt in glasbo. Dejstvo,
da so za vedno spremenili posluSanje glasbe, je spremenilo tudi nacin, kako so ljudje gledali
na znamko in ta se je kmalu prelevila v pravi statusni simbol. Ce si hotel biti kul, si pa& moral

imeti svoj iPod. lzvrsten produkt je podpirala tudi spletna platforma iTunes, namenjena
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distribuciji in prodaji glasbe v digitalnem formatu. Apple je v TV-oglasih uporabil pester
nabor novih glasbenih izvajalcev, od The Black Eyed Peas in skladbe 'Hey, Mama' do
avstralskih rockerjev Jet in skladbe 'Are You Gonna Be My Girl', skladbo 'Rock Star' skupine
N.E.R.D. in druge. Korenita sprememba celotne blagovne znamke in njenega produktnega ter
korporativnega komuniciranja je v bistvu izhajala iz glasbe. Iz revolucionarnega produkta in
revolucionarne kampanje, ki je navdih nasla v preprostem izrazu navdusenja ljudi nad glasbo

v njihovih vsakdanjih zivljenjih (Allan 2015).

Dylan in Victorijini angelcki

AmeriSki kantavtor Bob Dylan je brzkone najbolj legendaren Se Zive¢i glasbenik in ena
najvecjih, najbolj spoStovanih ter najbolj prepoznavnih glasbenih ‘blagovnih znamk'. Tudi on
je leta 2004 pristal na zanj precej netipi¢no oglasevalsko sodelovanje s svetovno priznano
znamko spodnjega perila Victoria's Secret. Do sodelovanja je najprej prislo tako reko¢ po
nakljuéju, saj po besedah Eda Razeka, vodje trzenja pri Victoria's Secret, sprva k Ze posneti
prej$nji kampanji niso nasli ustrezne glasbene podlage. Dokler ni eden izmed producentov
oglasa naletel na skladbo iz Dylanovega albuma Love Sick. Dylan se je strinjal z uporabo
glasbe v prvi verziji kampanje, ker se mu je zdela dovolj umetniska in stilsko dovrSena. Pri
spomladanskem delu kampanje leta 2004 so pri Victoria's Secret §li Se korak dlje in glasbeno
legendo uporabili v oglasu v glavni vlogi ob supermodelu Adriani Lima (Allan 2015).

Medgeneracijski GAP

Ikoni¢ni potencial je izkoristila tudi znamka oblacil GAP, ki je v kampanji 'Back in black'
inovativno prikazala legendarno filmsko ikono Audrey Hepburn in jo postavila ob bok eni
izmed najbolj rokersko divjih glasbenih skupin vseh ¢asov, avstralski rockovski zasedbi
AC/DC. Oglasni spot je sicer preupodobitev izseka iz romanti¢ne komedije Funny Face. Da
je lahko tudi na videz divja izbira kombinacije vsebine oglasa in glasbene podlage pomensko
usklajena, je potrdil tudi Steve Scharf (v Allan 2015, 135), predsednik podjetja Steven Scharf
Entertainment, sicer skrbnika kataloga skladb skupine AC/DC, ki je o izbiri glasbe povedal:
»Res se mi je zdelo, da je ta umestitev zelo sinhronisticna, glede na ikonicno podobo Audrey
Hepburn iz petdesetih, ki plese v ¢rnih hlacah, skupaj z ikonicno skladbo AC/DC, Back in
Black.«

Hr¢ki, kot jih Se niste videli (in sliSali)

V eni kampanji je lahko uporabljenih tudi vec¢ razli¢nih, ciljnim skupinam vseénih glasbenih
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ustvarjalcev. Tako strategijo je ubrala avtomobilska znamka KIA, ki je v poskusu nagovora
mlajSe moske populacije, pripadajoce t. i. generaciji Y, uporabila razli¢ne skladbe v povezavi
z inovativno kampanjo, ki je temeljila na podobi animiranih, glasbeno ozaves¢enih hrckov, ki
so z novim modelom KIA Soul krozili po imaginarnem mestu. Vedno, ko so spustili okna
avtomobila, se je zacela vrteti ena izmed skladb iz nabora kampanje, hr¢ki pa so glede na
posamezno glasbo spreminjali svoj stil (oblacenja, videza). V glasbenem naboru dveh serij
kampanje so bile skladbe 'Do What You Do' (Marz), 'Fort Knox' (Goldfish), '‘Junkyard’ (The
Potbelleez), 'Colours’ (Calvin Harris), 'The Choice Is Yours (Revisited)' (Black Sheep),
'‘Applause’ (Lady Gaga), 'Party Rock Anthem' (LMFAO) ter ‘'In My Mind (Axwell Remix)'
(Ivan Gough & Feenixpawl, ft. Georgi Kay). Kampanja je bila dolgoro¢no zastavljena, saj jo
je KIA uporabljala v obdobju od 2008-2012, vsako leto pa so uporabili nove skladbe, novo
okolje ter nov prikaz hrékov, da bi tako lazje sledili glasbenim in druzbenim trendom. (Allan
2015)

Eminem est nomen (Chrysler in glasovi Detroita)

Ob dejstvu, da je pri glasbi, kreativnosti in oglasevanju velik poudarek tudi na avtenti¢nosti
zvoka, zgodbe, sporocila, je zanimiva tudi kampanja 'Imported from Detroit' avtomobilskega
koncerna Chrysler iz Detroita. Ta je hotel po obdobju krize, bankrotu in resitvi s pomocjo
ameriSke drzave ponovno osvojiti trzis¢e z novimi modeli avtomobilov in povrniti ponos
mestu Detroit, ki v svetu slovi kot mesto avtomobilov (v prevodu: Motor city), znamki
Chrysler pa njen ugled. Za glasbeno podlago so izbrali skladbo ‘Lose Yourself', zvezdnika
hip/hopa Eminema, ki izhaja iz Detroita. Ceprav je bil Eminem znan po zavraanju ponudb
mnogih oglasevalcev, je pristal na ponudbo Chryslerja in nastopil v epskem oglasu, ki temelji
na predstavitvi avtentiéne ameriske avtomobilske znamke skozi epsko zgodbo o mestu Detroit

in skozi avtenti¢no glasbo glasbene zvezde, ki izvira iz tega mesta (Allan 2015, 155).

Custveni pivovarji

Neuradno merilo priljubljenosti oglasov v ZDA je vsakoletni finale ameriskega nogometa
Superbowl, kjer blagovne znamke tradicionalno predstavijo nove oglase. Posebnost dogodka
je tudi glasbeni Sov med obema pol¢asoma tekme, kjer nastopajo najvecje glasbene zvezde
(med nastopajo¢imi na aktualnem 50. Superbowlu so nastopili Coldplay, Beyonce, Bruno
Mars in Mark Ronson, vsi glasbeni 'tezkokategorniki', amerisko himno pa je odpela Lady
Gaga). Ob sportnih in glasbenih zvezdah se za pozornost in naklonjenost ob¢instva vsako leto

borijo tudi oglasevalci, ki so morali za polminutni zakup oglasnega prostora v letu 2016 v
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povpre¢ju odsteti rekordnih 5 milijonov ameriSkih dolarjev. Ker gre za tako ogromne zneske,
je tudi odgovornost ustvarjalcev oglasov in blagovnih znamk velika. Pri doseganju
ucinkovitosti oglasov odlo¢ilno vlogo tako znova igra glasba. Pivovarska znamka Budweiser
je znotraj vsakoletnega oglasnega bloka Superbowla zelo uspesna. Njihovi oglasi, ki so bili
zaporedoma izglasovani za najboljSe v letu 2013 in v letu 2014, svojo zgodbo gradijo na
zasCitnem znaku znamke Budweiser, konjih pasme Clydesdale. Za zmagovalni kampanji
'Clydesdales Brotherhood' in 'Puppy Love' so izbrali skladbi 'Landslide’ izvajalcev Stevie
Nicks in Fleetwood Mac in 'Let Her Go' skupine Passenger. Kot pravi Paul Chibe (v Allan
2015, 162), nekdanji podpredsednik marketinga in izvr$ni marketing direktor podjetja
Anheuser-Busch, ki ima v lasti znamko Budweiser, je glasba izrazito pomembna pri
nimate prave glasbe, imate lahko oglas, ki bi bil zelo uspesen, a ga naredite zgolj
povprecnega ali celo podpovprecnega.« Na vprasanje o tem, kaj naredi popularno glasbo v
oglasevanju izvrstno, pa Chibe odgovarja:
Nacin, kako je treba razmisljati o oglasevanju, je, da se je potrebno viiveti v stvari, ki so
relevantne in pomembne ljudem, ki so del njihovih Zivijenj. Ljudje se izrazajo skozi glasbo |.../
ustvarjajo veliko svoje identitete prek glasbenih afinitet in moramo si zapomniti, da je glasba
ekstremno mocna naprava. Ce vzamete te emocije in jih kombinirate z vizualnimi podobami, ki
so relevantne za vaso blagovno znamko, lahko daSte vasi znamki zagon. Res ustvarjate pomen in

ta pomen si sposodite od glasbe in ga namestite ob vasi znamki. (prav tam 2015, 162)

4.7 Oglasi, promotorji glasbe, ali glasba, ambasador znamk

Colin Jeffery, izvrsni kreativni direktor in partner agencije David & Goliath, je v okviru prej
omenjene kampanje s hr¢ki KIA opisal nekaj zanimivih premikov v potrosnji glasbe znotraj
mlajse ciljne skupine in spregovoril tudi o tem, kako je spreminjajoca se podoba glasbene
industrije pozitivno vplivala na percepcijo mlajsih, vzpenjajocih se glasbenih skupin, katerih
glasbena dela so uporabljena za promocijo produktov v oglasevalskih kampanjah (velikih)

blagovnih znamk.

Za mlade je pomembno odkrivanje novosti, nove glasbene skupine pa seveda prav tako zelijo
biti odkrite. Kot pravi Jeffery (v Allan 2015, 148): »Mislim, da danes ta generacija (mladih)
razume in sprejema dejstvo, da je za njihovo najljubso skupino to eden od super nacinov,

kako promovirati njihovo glasbo in jo spraviti med ljudi.«
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O tem, kako zelo so na sodobnih trgih povezani (globalne) blagovne znamke in popularna
glasba ter popularna kultura, pri¢a tudi dejstvo, da so po podatkih analiti¢nega podjetja IEG v
letu 2013 sponzorstva ameriske 'Zive glasbe' (koncertov in dogodkov) s strani blagovnih
znamk dosegla rekordne zneske v viSini 1,3 milijarde ameriskih dolarjev, kar je dodatno
utrdilo tudi pomen marketinskih investicij za glasbene izvajalce, promotorje in zalozbe (Allan

2015, 160).

Bethany Klein (2009, 57) je uporabo popularne glasbe v oglasih povzela kot pozitivno, po
njenem mnenju je:
I...I dobrodosla za kreativne zasnove oglasov, v kolikor moznost uporabe Ze obstojece glasbe
odpira nove kreativne moznosti. Obenem lahko prispeva glasbenikom kot viasih lepa
alternativna platforma za njihovo izpostavitev in dohodek. Ampak odnos popularne glasbe z
oglasevanjem je se posebej dragocen podjetiem, zato je pomembno, da je slednje prepoznano

pri tehtanju vprasanj, ki vkljucujejo interakcije med popularno glasbo in oglasevanjem.

Kleinova se obenem nanasa na McAllisterja, ki omenja kamuflazno strategijo oglaSevalskih
praks, pri Cemer so oglasi preobleCeni kot vsebine. Po njegovem: »Oglasi pogosto
kombinirajo obliko oglasa z medijskimi oblikami, ki jih obkrozajo; kot v primeru
naznanjajocih oglasov postajajo vse bolj intertekstualni, odvisno od prepoznavanja popularne
kulture s strani obcinstva.« (McAllister v Klein 2009, 58) Kot pravi Kleinova, pa se ta praksa
dodatno kaze zaradi uporabepopularne glasbe v oglaSevanju. Po njenem je vzrok popularnosti
trenutnega licenciranja popularne glasbe vecji trend zakrivanja komercialnih interesov znotraj
zabavnih in umetniskih 'lupin'. Slednje pa Kleinova pripisuje tudi tehnoloSkemu razvoju
medijev, saj moznosti ogleda vsebin 'za nazaj', kjer lahko gledalci oglase preprosto prevrtijo,
ter placljivi programi (HBO) in druge placljive oblike medijskih vsebin brez oglasov
povecujejo pritisk na ustvarjalce oglasevalskih vsebin, saj ti morajo producirati kampanje, ki
jih bodo ljudje hoteli videti (Klein 2009, 58). 1z vidika tega je popularna glasba dobrodsla
pomoc¢ oglasevanju, ki si pri njej izposoja dodatno emocionalno komponento, prepoznavnost,
pozitivni priklic in (umetnisko) veljavo pri obCinstvu, vendar pa, tako Kleinova: »To postane
problem pri interakciji med popularno glasbo in oglasevanjem, ko obcinstvo ve¢ ne more
zlahka razlociti komercialnih in kulturnih ciljev, s tem pa potencialno podeljuje oglasevalcem
vecjo kolicino moci, medtem ko popularno glasbo reducira kot predskupino (stransko vliogo)

oglasevalskim sporocilom.« (Klein 2009, 58)
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Huron trdi, da je glasba, najprej s pojavom placanih radijskih predvajanj glasbe, kjer so plosce
in skladbe pogosto promovirale tudi produkte (t. i. predvajanja 'payola’), nato pa s pojavom
videospotov sama po sebi postala oglaSevalska, saj so tudi videospoti promocijska orodja.
Obenem pa vsebujejo Sest kategorij, ki opredeljujejo tudi dobro in u¢inkovito oglaSevanje.
Tudi dobri videospoti morajo biti zabavni, strukturirani, zapomljivi, ucinkovito liri¢ni,
pravilno ciljani na dolo¢eno ob¢instvo in avtoritativni. Obenem, kot pravi Huron (1989, 571),
to Se bolj velja za radijska predvajanja, ki so v sodobnem ¢asu v bistvu: »... promocija

(oglasevanje), ki ga na hrbtu nosi promocija (posneta glasba) pod preobleko ciste zabave.«

Huron glasbi pripise $e bolj prikrito delovanje v smislu lo¢evanja med samim produktom in
oglasevanjem, ki je v oglasih vseeno jasno lo¢eno, saj komzumiranje oglasov ni enako
konzumiranju produktov. V glasbi pa sta produkt in oglas enaka in neloc¢ljivo medsebojno
povezana, zato lahko na glasbeno delo gledamo kot na: »... samozastopano, delo, ki se
samoprodaja.« (Huron 1989, 571) Obenem pa gre Huron v tej primerjavi korak dlje, saj pravi,
da popularna glashba v okviru zabavne industrije: »... ni produkt, ampak je v resnici orodje.
Resnicni produkt medijev je obcinstvo, resnicni potrosniki pa so oglasevalci.« (Huron 1989,
559) Podobno videnje obcinstva kot komoditete je podal tudi Smythe, ki je v kontekstu Studij
radijskega oglasevanja zapisal, da: »... kar (oglasevalci) kupujejo, so storitve obcinstva s
predvidljivimi specifikacijami, ki bo svojo pozornost posvecalo v predvidljivih sStevilkah, ob
dolocenih casih, v okviru dolocenih sredstev komunikacije (televizija, radio, casopisi, revije,

oglasni plakati, direktna posta), na dolocenih trznih podrocjih.« (v Newman 2004, 4)

4.8 Razvoj podjetij za 'sync' in licenciranje komercialne glasbe

Uporaba popularne glasbe v oglasih je lahko tudi problemati¢na in izzove negodovanje ali
celo tozbe izvajalcev, kot je bilo to v primeru uporabe skladbe 'Revolution’ legendarne
britanske skupine The Beatles v kampanji za blagovno znamko Nike in produkt Nike Air
Max. Tudi The Beatles, skupina, ki je za vedno spremenila popglasbo, svojih skladb pred tem
Se nikoli ni prodala za uporabo nobeni blagovni znamki. Posebna tezava je nastala, ker je imel
pravice do dela njihovega kataloga Michael Jackson, ki je od avstralske zalozniske skupine
kupil katalog 4000 skladb, med njimi tudi tiste od legendarnih Beatlov. Po uporabi glasbe v
televizijskem oglasu za Nike so trije preZiveli ¢lani in njihova zalozba Apple vlozili toZzbo, s

katero so nasprotovali uporabi skladbe za blagovno znamko Nike. Oglasevalska kampanja je
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bila sicer med mladim ob¢instvom sprejeta odli¢no, ¢eprav so nekateri nasprotovali kampaniji,
¢e$ da je zlorabila naceloma politicno naravnano revolucionarno pesem. A kljub nekaterim
kritikam in sporom je uporaba 20 let stare skladbe v bistvu znova utrdila prepoznavnost
skupine The Beatles med mlaj$imi poslusalci. Skupaj z objavo kampanje Nike je leta 1987 kot
zgoS¢enka iz§la ponovna izdaja prelomnega albuma 'White album’, na katerem je bila tudi
skladba 'Revolution'. Plos¢a se je v istem letu uvrstila visoko na lestvici najbolj prodajanih
plos¢ Billboard. Na Studentskih zabavah skoraj obvezno predvajanje tudi skladbe 'Revolution'.
Kot je po besedah Allana (2015, 30) zapisal nek bloger: »Ceprav se slisi neverjetno, je bila
dvajset let stara skladba popularna med srednjesolci, kar je nedvomno spodbudil oglas Nike

Air Max 'Revolution’ .«

Marketinski svetovalec Tim Glowa (v Allan 2015, 31) je leta 2004 podal dva pomembna
vidika, kako je konkreten primer vplival na razvoj uporabe glasbe v oglasevanju. Po njegovih
besedah: »... ta oglas ilustrira, kako lahko televizijsko oglasevanje postane ultimativni
graditelj emocij /.../ in demonstrira, da je lahko blagovna znamka emocionalna tudi skozi
provokacijo. Tako kot uporaba drugih rockovskih skiadb v oglasevanju, je tudi sodni proces,

ki je sledil, uporabo popularne glasbe v oglasevanju potisnil stopnicko visje.«

Ampak splosni u¢inek kampanje in sodnega procesa med blagovno znamko Nike in skupino
The Beatles se ni konc¢al samo pri tem. Po besedah Josha Rabinowitza, direktorja glasbe pri
agenciji Grey Group, je ta oglas: »... odprl vrata visoko konceptualnim oglasom, ki so
uporabljali izvrstno in zelo drago glasbo.« (v Allan 2015, 31) Obenem pa je, tako trdi
Rabinowitz, primer Nike proti The Beatles odprl vrata: »... obrti ekspertov za licenciranje
komercialne glasbe.« (prav tam 2015, 31) Prav zaradi tega so se, tako zapiSe Allan, odprli
celotni oddelki in specializirana delovna mesta pri zalozbah in pri glasbenih zaloznikih, saj se

nih¢e ni hotel znova zaplesti v podobne pravne tezave (Allan 2015, 31).

Ob tem velja omeniti Se enega od pomembnih vidikov tega, kar obenem poganja
multimilijonski posel prodajanja glasbenih pravic za namene oglasnih kampanj (obenem pa
tudi za uporabo v produkciji televizijskih in kinematografskih, v zadnjem casu tudi spletnih
oz. digitalnih vsebin). V desetletjih razvoja glasbene industrije so se ob oddelkih za
licenciranje v glasbenih zalozbah razvili in izpopolnili tudi mehanizmi urejanja pravic
avtorjev. Sinhronizacijska licenca (v prevodu: 'Synchronization license') je dovoljenje v

sklopu zakona o avtorskih pravicah, da se lahko glasba sinhronizira z gibljivimi slikami za
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namene distribucije. Pri tem ni doloCenih tarif, obveznih tarif ali tarif po industrijskih
standardih. O vsaki licenci se pogaja individualno, bodisi na multiteritorialni bodisi na
mednarodni osnovi. Zaloznik ponavadi deli dohodek z izvajalcem v razmerju 50:50, po
odstetju administrativnih stroskov. V pogajanjih so zneski velikokrat doloceni glede na to,
koliko ljudi bo videlo dolo¢eno delo (Strasser 2010, 143). To je pomembno ne zgolj iz vidika
urejanja ekonomsko-pravnega statusa avtorjev v odnosu do zalozb, ki upravljajo z njihovo
glasbo in do blagovnih znamk, ki uporabljajo njihovo glasbo, ampak se je iz tega razvil tudi
svojevrsten glasbeni ‘hibrid', oblika glasbene produkcije, ki je namenjena predvsem
zadovoljevanju potreb masovne avdiovizualne produkcije v oglasevalski industriji in potreb

radiotelevizijske in spletne produkcije vsebin.

4.9 Muzak, programirana glasba in sodobne glasbene knjiZnice

Razvoj tehnologije za produkcijo glasbe (domaci snemalni studiji, zmogljiva ra¢unalniska
programska oprema, s katero lahko tehni¢no gledano zahtevna, visokokakovostna glasbena
dela ustvarjajo tudi posamezniki, brez stroskov najema dragih studijskih prostorov, tonskih
tehnikov in studijskih glasbenikov), obenem pa nesluten razvoj na podro¢ju digitalnega oz.
racunalniSkega prenosa podatkov (hitrost, u¢inkovitost in uporabnost digitalnih omreZij) sta
botrovala temu, da glasbo in glasbene podlaga ustvarja ¢edalje ve¢ avtorjev, ki lahko zaradi

razvoja svetovnega spleta delujejo globalno.

Tako je nastala nova vrsta specializiranih hitrih, u¢inkovitih in predvsem cenovno dostopnih
glasbenih knjiZznic, s pomoc¢jo katerih lahko oglasevalski ali drugi profesionalci (radijski in
televizijski novinarji, uredniki, montazerji), ki v zahtevnih ¢asovnih in finan¢nih okvirjih
vsakodnevno ustvarjajo Stevilne avdiovizualne vsebine, poisejo na tisoCe vnaprej
pripravljenih skladb razli¢nih, tako profesionalnih kot tudi amaterskih avtorjev (skladbe so ze
prirejene obicajnim radijskim in televizijskim formatom, po sekundah ali aranzmaju: vokalne

verzije, instrumentali itn.).

Slednji ustvarjajo nekaksno glasbo 'na metre', ki ni ustvarjena iz vidika umetniske produkcije,
ampak je narejena z zelo jasnim, dolo¢enim namenom — da zadovolji zanrske, vsebinske,
Casovne in finan¢ne potrebe in omejitve uporabnikov. Spletne glasbene knjiznice obicajno
delujejo kot del vecjih glasbenih zalozb (apmmusic.com, emipm.com), v zadnjem Casu pa se

razvijajo tudi kot del ponudbe knjiznic s fotografskimi in videovsebinami, ki SO namenjene
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oglasevalski, televizijski, spletni ali Casopisni avdiovizualni produkciji (shutterstock.com,
istockphoto.com). Pomemben vidik glasbenih knjiznic v primerjavi z uporabo avtorske ali
popularne glasbe pa je ta, da uporaba skladb tukaj ni ekskluzivna, ampak si oglasevalci
pridobijo le pravice za uporabo, pri tem pa lahko enako glasbo uporabljajo tudi druge

blagovne znamke in oglasne kampanje.

Pojav glasbenih knjiZznic sicer ni povsem nov, saj ze dlje ¢asa poznamo tudi pojem 'muzak’,
ki se nanaSa na programirano glasbo, v negativnem smislu pa tudi na ‘funkcionalno' ali
‘ambientalno’ glasbo za ozadje. Muzak je v sodobnem casu tista vrsta glasbe, ki je sliS§imo
najve¢, Ceprav se tega ne zavedamo. Tovrstna glasba je uporabljena v namernem poskusu
vplivanja na nakupovalne vzorce kupcev v nakupovalnih srediscih, na prehranjevalne vzorce
v restavracijah itn. Obenem se muzak uporablja kot ambientalna glasba v ¢akalnicah letaliskih
terminalov, zdravniskih ambulant, v dvigalih, da bi izboljsali pocutje ljudi na tovrstnih javnih
prostorih in da bi podobno tudi na delovnih mestih izboljsali delo in zadovoljstvo zaposlenih.
Funkcionalna glasba je bila Se v devedesetih letih prejSnjega stoletja tudi ekonomsko zelo
pomembna. Muzak Corporation, najve¢je podjetje na podrocju programirane glasbe, je leta
1990 imelo 50 milijjonov dolarjev prometa, ki so ga ustvarili s 96 franSizami, ki so
programirano glasbo dobavljale 135.000 podjetjem v 16 drzavah. Ta podjetja so placevala
ogromne zneske za avtorske pravice skladb, da bi jih lahko prirejale ter tako profilirale in
sledile obnasanju razli¢nih skupin potro$nikov (Shuker 1998, 210-211).
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5 Pomen glasbe (v oglasevanju)

Glasba je, kot smo lahko videli v prej$njih poglavjih, skoraj v celoti prevzela viogo produkta,
blaga. O glasbeni formi kot Cisto umetniski ali njeni obredni ter uporabni vlogi v okviru
tradicionalnih druzb, kjer je nastopala kot del ritualov, z jasno dolo¢eno druzbeno funkcijo v
sodobnem svetu tezko govorimo. V tem smislu se je spremenil tudi njen pomen, njena vloga v
svetu in druzbi. Ceprav smo korenito pogledali na razli¢ne vplive komercializacije glasbene
produkcije in na njeno splos$no rabo v okviru oglasevalskih praks, se moramo dotakniti tudi
bistva glasbe, v kolikor je to sploh mogoce dologiti. Glasha, ne glede na njeno obliko, pri
poslusalcih vzbuja reakcijo, emocionalno ali racionalno. V tem poglavju nas bodo zanimali

predvsem nacini in reprezentacije odzivov poslusalcev na glasbo ter njeni pomenski nivoji.

Sode¢ po najnovejsih nevroznanstevnih raziskavah mozgani prej zaznajo in desifrirajo zvok
kot sliko (glej Tabelo 5.1). Zvok je najbolj ucinkovit drazljaj, saj se mozgani na druge
drazljaje odzivajo precej bolj pocasi. Z zvokom lahko dolo¢imo oddaljenost stvari, preden jih
vidimo, zavohamo. Obenem lahko mozgani naenkrat procesirajo le 25 vizualnih dogodkov
(slik) na sekundo, medtem ko lahko v istem ¢asu naenkrat zaznajo kar 250 zvo¢nih dogodkov.
Kot piseta Beckerman in Gray (2014, 6): »... Obstaja veliko vretencarjev, rojenih brez
sposobnosti vida, voha ali okusa. Ampak ni¢ s hrbtenico ni naravno rojeno brez sposobnosti
zaznave zvocnih vibracij v taki ali drugacni obliki. Ljudje smo omrezeni, da slisimo celo,
preden smo rojeni: dojencek prepozna glas svoje matere pred vsem drugim. Arheologi

porocajo o najdbah glasbe v vseh prehistoricnih druzbah Homo Sapiensa.«

Tudi Daniel Barenboim (2008, 25), znameniti argentinski pianist in dirigent, piSe o tem, da:
»... usesa v cloveskem zarodku oZivijo Ze po 45 dneh nosecnosti, kar je sedem in pol mesecev
pred oémi.« Ceprav, kot pravi, ¢lovestvo kljub temu zanemarja sluh, saj Zivimo v prvenstveno
vizualni druzbi, kjer se otrok: »... Ze v otrostvu bolj in bolj zaveda tega, kar vidi, in ne tega,
kar slisi.« (prav tam 2008, 25) Kljub temu pa zvok in glasba v ¢loveski psihi zajemata
osrednje mesto, kot pravita Beckerman in Gray, ki podata pomemben zapis Stevena Mithena
0 nelocljivosti zvoka in glasbe v ¢loveskem dojemanju , saj: »... z izjemo tistih, ki trpijo za
kognitivnim primankljajem, imajo vsi posamezniki sposobnost, da pridobijo jezik in jim je to,

da cenijo glasho, prirojeno.« (Mithen v Beckerman in Gray 2014, 6)

52



Tabela 5.1: Reakcijski odziv mozZganiv na razlicne drazljaje

Odzivi moZganov na draZljaje: prej Kompleksne percepcije in reakcije na
reagiramo na zvok kot na druge drazljaje/ | zvoke so ponavadi hitrejse kot pri drugih

meritve v sekundah senzornih drazljajih / meritve v sekundah

Zvok —0.146 Odziv Sprinterjevih miSic na zvok — 0.060 /
Reakcija na vid — 0.189

Dotik — 0.189 Najhitrej$a reakcija Sprinterja na Startno
pistolo — 0.085 / Reakcija na dotik — 0.149

Okus —0.500 Zacetek zmozZnosti za prepoznavanje

glasbe 0.250 / Reakcija na vonj — 0.500

Vonj —0.500 Prepoznavanje zvoka akusti¢ne Kkitare —

0.380 / Prepoznavanje kislega okusa — 0.536

Vir: Beckerman in Gray (2014, 25).

5.1 Poslusam, torej sem (poslusalec, potrosnik, obcinstvo)

Ob analizi razvoja glasbene industrije, Zanrov in ucinkovitih glasbeno-oglasevalskih praks
moramo pri ugotavljanju globljih odnosov med glasbo in oglasevanjem med blagovne
znamke, produkte in komunikacijska sporocila postaviti odlo¢evalca, arbitra par excellence.

To je seveda ob¢instvo.

Blaukopf postavi kvintesen¢no spremembo v dojemanju perspektive poslusalstva oziroma
obcinstva v obdobje zgodnjega 17. stoletja. V Benetkah je leta 1637 nastalo prvo operno
gledalisce, kar je, kot pravi, vplivalo tudi na to, da: »... se je izoblikovalo obcinstvo, ki
prisostvuje umetniskemu dogodku, vendar pa v njem ne sodeluje.« (Blaukopf 1993, 184) Nova
oblika participacije ob¢instva je bistveno prispevala k temu, da se je: »... porodilo tisto, kar je
Besseler — tudi le-to izpeljujo¢ iz analize glasbe same — poimenoval aktivno poslusanje.
Poslusalec je zdaj tisti, ki sestavljene in ujemajoce se glasbene clene, ki jih je ustvaril
skladatelj, postavlja v medsebojno zvezo s tem, ko jih poslusa. Razclenjujoce, povezujoce

poslusanje je znacilnost dobe po letu 1600.« (prav tam 1993, 184)

Ta prehod v perspektivi posluSalca se nanasa tudi na premike v teoriji glasbe, kar lahko
zasledimo Ze v spisu Musicae Compendium francoskega misleca Reneja Descartesa, ki je ze

leta 1616 zapisal, da: »... je namen tona konec koncev razveseljevati in prebujati v nas
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razlicne obcutenjske vzgibe«. (Descartes v Blaukopf 1993, 184) Kar jasno pri¢a o tem, da v
svoji argumentaciji ne izhaja ve¢ zgolj iz glasbe, ampak, kar je za Studije glasbenih
fenomenov prelomno, iz vidika poslusalca. Ker Descartes prvi¢ v zgodovini pisanja o glasbi
ne izhaja iz glasbe kot take, ampak iz posluSanja in zmoznosti vzivljanja v glasbo, v teoriji Ze

takrat obenem vzpostavi novo stanje in strukturo glasbenega vedenja. (Blaukopf 1993, 185)

Za razumevanje sodobnih glasbenih praks je torej pomembna vzpostavitev perspektive
poslusalca ali $irSe povedano, obcinstva. Pri tem seveda ne gre za enoten pojav. Tudi ne
obstaja eno, enotno globalno ob¢instvo, ampak gre za precej razlicne mnozice razdrobljenih,
posamicnih skupin (z demografskimi, druzbenimi, kulturnimi in drugimi specifikami).
Posameznike seveda povezujejo skupni interesi in skupno konzumiranje glasbenih, medijskih
ali oglasevalskih vsebin, vendar je iz vidika analize vloge glasbe v oglaSevanju pomembno

ozavestiti delitev obcinstva na razli¢ine tipe, vloge — kot poslusalcev in potroSnikov .

Blaukopf navaja primer raziskovanja glasbenega ob&instva Svicarske radijske in televizijske
druzbe iz leta 1979. Vrednotenje rezultatov Svicarske ankete prihaja do skupin poslusalcev z
jasno oznacenimi usmeritvami okusa in vedenja. Sicer gre iz vidika razvoja sodobnih medijev
in glasbene industrije za relativno zastarelo analizo, ki pa je pri poskusu §irSega razumevanja

(glasbenega) obcinstva vredna omembe.

Tipologija navaja 5 tipov poslusalcev (Blaukopf 1993, 264): 'Ljudski tip' (21 %) z
maloStevilnimi, jasno profiliranimi preferencami in Stevilnimi odpori. Podpovprecno
izobrazen, zelo staromoden, slabo opremljen s predvajalnimi napravami. Nasploh se malo
posveca glasbi. "‘Progresivni tip* (19 %) z nagnjenostjo do avantgarde vseh zvrsti. Vec¢inoma
mladi (med 15. in 24. letom), nekoliko visja raven izobrazbe, pogosta igra kaksen instrument,
malo poslusa radio. 'Rockovsko-popovski tip* (19 %), ki je v 90 % mlajsi od 40 let. Ljubi
anglo-amerisko zabavno glasbo in lahko baro¢no glasbo. Poslusa Sudwestfunk* 3 in Radio
Luxemburg in je glasbeno zelo aktiven. 'Tip intenzivnega poslusalca' (26 %) ima Stevilna
nagnjenja na podro¢ju zabavne glasbe. Je nasprotnik Sirjenja resne glasbe v programu.
Pogosto spremlja glasbene oddaje v avtu in posluSa glasbene programe na televiziji.
'Klasi¢ni tip' (16 %) ima poleg zanimanja za klasiko tudi nadpovpre¢no zanimanje za plesno
in zabavno glasbo, podpovprecno zanimanje za rock, pop in narodno glasbo. Klasi¢no glasbo

rajsi poslusa na koncertu kakor po radiu.
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Ob tipoloskih ugotovitvah je Svicarska raziskava zanimiva tudi glede dveh pomembnih
vidikov merjenj, na podlagi katerih je bilo ugotovljeno, da je: »... glasba stalna spremljevalka
velikega dela prebivalstva. Le 2 % ljudi doma nikoli ne poslusa glasbe«, na vpraSanje, ali drzi
trditev »ne morem si zamisljati Zivljenja brez glasbe«, pa je 68 % ljudi med 15. in 70. letom
odgovorilo pritrdilno (Blaukopf 1993, 264-265).

Stefanija poslusalske navade umesti v $irsi kontekst akulturacije, izkuSenj iz otrostva, zaradi
katerih tudi do glasbe pristopamo z dolo¢enimi pric¢akovanji. Kot pravi: »Podobno kot imajo
ustvarjalci in poustvarjalci svoja umetniska hotenja in ustanove glasbene politike, imamo
odrasli poslusalci doloceno izkusnjo, po kateri glasbo vrednotimo. Gre za spremenljivke, ki se
na prakticni ravni kazejo tako v povezavi z znacilnostmi glasbenega stavka kot tudi s kulturno
izkusnjo posameznika.« (Stefanija 2010, 90) Neuhoffov razvrsca kategorije ué¢inkov glasbe na

obiskovalce koncertov glede na njihova pri¢akovanja (glej Shemo 5.1).

Shema 5.1: Funkcijski profili skupin obcinstva

Funkcijski profil skupine: resna glasba Funkcijski profil skupine: nova glasba (festiva'i sodobne glasbe)

Razvedrilo [:::__I* Razvedrilo |_ i | i
Druzenje == ST | I — | i
Kompenziranje H [: Kompenziranje - E
Tolazba [_____——:] Druzenje TS T [ i
Stimuliranje [: Transcendiranje -| [_:]
Kontempliranje ] stimuliranmje ] !
Simboliziranje i ] Simboliziranje =g
Samointegriranje | ! === Samointegriranje [
Transcendiranje esmaewt | Kontempliranje [Eeroeoasss . |
2,00 100 000 1,00 2,00 2,00 1,00 0,00 1,00 2,00
Funkcijski profil skupine: jazz Funkcijski profil skupine: dance
Razvedrilo ] l Razvedrilo | I '
Kompenziranje i Kontempliranje - ]
Kontempliranje ] Tolazba | |
Tolazba i3] Samointegriranje jar=g|
Simboliziranje je—=3 Transcendiranje s
Druzenje === Kompenziranje - el
Samointegriranje _ Simboliziranje _
Transcendiranje = Druzenje e
Stimuliranje i = Stimuliranje ; —
-2,00 1 ,‘53(7' O‘(I)f.? 1,00 2,00 -2,00 1.00 0,00 1,00 2,00

Funkcijski profil skupine: rock/pop

Funkcijski profil skupine: modern talking

Transcendiranje (| Simboliziranje s
Stimuliranje i Kontempliranje ~ | s
Simboliziranje g i Transcendiranje ==
Samointegriranje == i Samointegriranje i ES
Druzenje - - Stimuliranje l
Razvedrilo e DruZenje =
Kontempliranje -| =l Razvedrilo =]
Kompenziranje -| || Kompenziranje |
Tolazba - e ‘ Tolazba ' |
2,00 1.00 0,00 1,00 2,00 2,00 1,00 0,60 1,00 2,00

Vir: Stefanija (2010, 91).
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Obcinstva torej niso homogena, ampak so heterogena in se med seboj prekrivajo. Enako velja
za razlicne skupine potros$nikov. Shuker povzame dva klju¢na dejavnika, ki v temelju
dolocata in podpirata potrosnjo popularne glasbe. Prvi je vloga popularne glasbe kot oblika
kulturnega kapitala, glasbeni posnetki (tudi v okviru oglasevalskih vsebin) kot medijski
produkti, okrog Kkaterih se lahko prikazuje in oblikuje kulturni kapital. Drugi pa je vloga
popularne glasbe kot vira zadovoljstva obcinstva. Poudarjanje teh vidikov pomeni
izpostavljanje osebne in druzbene rabe glasbe v Zivljenjih posameznikov, kar obenem ostaja
dominantna paradigma Studij obcinstva. (Shuker 1998, 16) Kot pravi, se: »... Studije
medijskega obcinstva Siroko ukvarjajo s — kdo, kaj, kje, kako in zakaj — potrosnjo

posameznikov in druzbenih skupin.« (Shuker 1994, 225)

V teoriji oglaSevanja so obcinstva, ciljne skupine ali prejemniki sporo¢il analizirani predvsem
prek spremenljivk, kot so demografske lastnosti potrosnikov (starost, izobrazba, rasa),
segmenti zivljenjskih stilov (opazovalci ptic, modni ali $portni navdusenci), otroci, razli¢ne
kulture ali geografije (mednarodni trgi) itn. Lahko bi rekli, da se tudi oglasevalska ob¢instva
na neki nacin obnasajo glede na pri¢akovanja do blagovnih znamk in njihovih produktov.
Slednje je z glasbo povezano tudi v odnosu multiatributivne teorije oglasevanja, ki vkljucuje
teorijo racionalnega delovanja in nacrtnega obnasanja, obenem pa se ukvarja s stalis¢i do
blagovnih znamk. Ajzen in Fishbein (1972) sta v oglasevanje vpeljala koncept, po katerem so
staliS¢a posledica seStevka serij prepricanj, da blagovne znamke vsebujejo razli¢ne atribute (a,
b, ¢ ... do n), obenem pa po njuni teoriji staliS¢a opredeljujejo obnasanje le, ko gre za
skladnost tako med stalis¢i kot obnasanjem. Denimo, Ceprav so potro$niku vse¢ lastnosti
dolocenega produkta, mora ta ustrezati tudi druZbenim normam in motivaciji posameznika, da
deluje v skladu z druzbenimi normami (Rodgers in Thorson 2012, 11). Kot bomo videli v
naslednjih poglavjih, na skladnost, zavedanje in vpliv blagovnih znamk pri ob¢instvu lahko

(implicitno) vpliva tudi glasba.

Prav pri¢akovanja posameznikov, predvsem pa njihove zelje, so na neki nacin tisto, kar
hocejo blagovne znamke, njihovi produkti in z njimi povezane oglaSevalske kampanje (v
okviru katerih 'nastopa' tudi glasba) v najve¢ji meri nagovoriti in, Seveda, predvsem
zadovoljiti. Vsi poslusalci so v kontekstu oglasevanja namre¢ tudi potencialni potro$niki, pri
cemer je glasba v vlogi 'zapeljevalke' Custev in 'generatorke' pocutja, ki ustreza tudi
posamezni kategoriji pri¢akovanj na relaciji posameznik-produkt-blagovna znamka. Ali

povedano drugace: oglasna kampanja za Skittles (znamka bombonov) bo po vsej verjetnosti z
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razli¢no, svojim ciljnim skupinam prilagojeno komunikacijo in temu ustrezno glasbo
nagovarjala druge v kontekstu blagovne znamke in produkta relevantne Kkategorije
pri¢akovanj, kot denimo BMW (avtomobilska znamka) ali Ariel (znamka pralnih praskov).

Tako kot se med sabo razlikujejo posamezne ciljne skupine, so razli¢ni tudi tipi poslusalcev,
slednje pa seveda najdemo med razli¢nimi tipi ciljnih skupin, saj so glasbene preference
izrazito individualne in kompleksne, zato ne moremo dolociti jasnih lo¢nic med tipi
poslusalcev znotraj posameznih ciljnih skupin, ampak lahko zgolj arbitrarno dolo¢imo
verjetnost glasbenih preferenc na podlagi demografskih, kulturnih ali socialnogospodarskih

dejavnikov.

Huron je v svoji $tudiji poslusanja glasbe strnil mehanizme, ki jih je potrebno upostevati pri
analizi posluSalskih navad. Tako se razli¢ni nacini poslusanja glasbe stikajo v Stirih skupinah,
ki so odvisne od reprezentacijskin kodov, po katerih je glasba zasnovana, od stopnje
priucenosti glasbenih shem ob individualni izpostavljenosti glasbi, od sposobnosti
razlikovanja priakovanih nizov za dolo¢ene zvrsti glasbe (nekateri vrednotijo glasbo po
druga¢nih merilih od tistih, v katerih je nastala) in od natan¢nosti prediktivne hevristike
(nekateri poslusalci se nagibajo k posploSevanju na doloCene »pravzorce«, drugi pa sledijo

specifikam glasbenega stavka) (Huron v Stefanija 2010, 104).

Zato moramo tudi s pomenom komercialnih (avdiovizualnih) oglaSevalskih tekstov in
komunikacijo blagovnih znamk v povezavi z uporabo glasbe ravnati v odvisnosti z
dolo¢enimi konteksti in sposobnostmi (glasbenega) zaznavanja prejemnikov, torej ob¢instva
ali potrosnikov. Roland Barthes, filozof, literarni teoretik in lingvist, ponudi osvobajajo¢ i1zziv
pomenskemu privilegiju avtorja in ga podeli obCinstvu, ko pravi: »Teksti niso skupki besed, ki
sprozajo en sam 'teoloski' pomen (sporocilo avtorja — Boga), ampak so multidimenzionalni
prostor, v katerem se raznolika pisanja, nobeno od njih avtenticno, stapljajo in trcijo druga

ob drugo, da bi jih zdruzil in jim dolocil pomen bralec.« (Barthes v Klein 2009, 97)

Ce je kljuéno za dologanje pomena obéinstvo, je nujno, tako pravi Fiske, da popularni teksti
vsebujejo nujno potrebno komponento polisemicnosti. Natanéneje to pomeni, da: »... mora
imeti popularni tekst, da bi bil popularen, tocke relevantnosti pri razmnolikih bralcih v
raznolikih druzbenih kontekstih, zato mora biti polisemicen sam po sebi, obenem pa mora biti

vsako doloceno branje pogojno, ker ga morajo determinirati druzbene razmere njegovega
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branja.« (Fiske v Klein 2009, 98)

Kleinova pravi, da je tudi za naslavljanje vloge oglasevanja pri usmerjanju pomenov
obcinstva potrebno vzeti v ozir $tevilne ravni. Obenem povzema Middletonovo koncepcijo
pomena popularne glasbe, ki pravi, da je pomen popularne glasbe: »... produciran skozi
dialog na veliko nivojih: znotraj tekstur, glasov, struktur, stilskih povezav posameznega
glasbenega dogodka; med producenti in naslovljenci; med tekstom, stilom in zZanri in drugimi
teksti, stili in zanri; med diskurzi, glasbenimi in drugimi; med interpretacijami, mediatorji in

drugimi vkljucenimi druzbenimi igralci.« (Middleton v Klein 2009, 98)

5.2 Potro$nja pomena, pomen potros$nje (glasbe)

Lahko bi rekli, da je v sodobnem hiperkomercializiranem medijskem prostoru pomen, tudi
glasbe v oglasevanju, omejen zgolj na fukcionalno vlogo doseganja povecevanja potroSnje in
prodaje (glasbe kot produkta in produktov s pomo¢jo glasbe). (Klein 2009) Uporaba glasbe v
oglasevanju je ze v preteklosti sprozala $tevilne diskusije o njenem pomenu in vlogi, obenem
pa je bilo oglaSevanje velikokrat obtoZzeno nedoslednosti ali celo necastnega spreminjanja

resni¢nega pomena skladb za doseganje lastnih, komercialnih ciljev. (Klein 2009, 97)

Kot povzema Kleinova (2009, 97), je: »Pomen uporabljen siroko in ozko v kulturnih tekstih in
prepoznan kot valuta, ki doloca kroZenje kulture, tudi ko uporabniki nadaljujejo z dolocanjem
razlicnih vrednosti razlicnim pomenom. Dolocanje izvora pomena se je izkazalo za enako
tezavno kot identificiranje pomena samega, ki ni zgolj dekodiran, ampak v temelju tudi

konstruiran s strani bralcev, poslusalcev in potrosnikov kulturnih tekstov.«

Van Leeuwen (1999, 193) o fiksnih pomenih pravi, da ¢e ti obstajajo, obstajajo zaradi tega,
ker so jh fiksirali ljudje: »Ce lahko objektiviziramo oznacevanje in povemo da 'znak x pomeni
y' (namesto da bi rekli 'v tej specificni instanci je ta in ta uporabil znak x za pomen '), je to,
ker so na doloceni tocki ljudje objektivizirali in dekontekstualizirali znak in ga naredili v
'kovanec', s katerim Saussure primerja znake: dve strani, zvok in pomen nelocljivo zvarjeni

skupaj, ki jima je dan abstraktna vrednost menjave.«

Raymond Monelle (2000, 12) je v delu 'The Sense of Music' kriti¢en do stali$¢ radikalnega

nominalizma, Ki izhaja iz Saussurejeve misli, da: »... ni nobenih vnaprej obstojecih idej, ni¢
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ni distinktivno pred pojavom jezika.« Oznalevalec torej ne more pomeniti vnaprej obstojece
naravne stvari. Zato tudi glasba, tako kot jezik, v tem pogledu ne more reprezentirati
resni¢nega sveta. Ampak med lingvisti je v zadnjem casu, tako trdi Monelle, kljub vsemu
nastal premik iz radikalnega nominalizma v: »... spravi z realizmom; diskurzivni teoretiki in
pragmatika nas obvescajo, da jezik vedno implicira povezavo z zunanjim svetom. Ceprav so
formalne oznake besed in sintagem povsem konceptualne in zato intralingvisticne, diskurz
vedno kaze na nekaj, kar je zunaj.« (prav tam 2000, 12) Obenem pa Monelle opozarja, da je
lahko tovrstno teoretsko izhodiS¢e, kjer se: »... lingvisticna referenca vrne k legitimnosti,
zavajajoCe za teorijo glasbe. V tem smislu lahko nastane napacna percepcija, da lahko, tako
kot jezik, tudi glasba: »... sprejme realizem skozi diskurz in pragmaticnost.« (prav tam 2000,
12) Ampak glasba ni 'literarni tekst'. Kot pravi, so:

/...I literarni teksti fiktivni, konstruirajo alternativni svet smisla, na katerega se referirajo
njihovi pomeni, torej na 'svet dela’. Fiktivni teksti so pojasnjevani skozi hermenevtiko', ne
semantiko ali pragmatiko. In znova, to velja tako za literaturo kot za glasbo. Ce glasbeni pomen
ne uspe priklicati realnega sveta, potem mu spodleti enako, kot spodleti jeziku. Ce daje pomen
samo intratekstualno, z referiranjem se na svet, ki obstaja zaradi teksta samega, potem si to

lastnost deli z literaturo. Nikoli ni druzbeni diskurz in ne vsebuje nobene pragmaticnosti. (prav
tam 2000, 13)

Kleinova natan¢nej$o analizo pomenov v oglasevanju ponudi tudi prek dveh zelo znanih
primerov iz prakse. Eno kampanjo smo omenjali Ze v prej$njih poglavjih, sodelovanje znamke
Royal Carribean in Iggyja Popa s skladbo 'Lust For Life'. Druga pa je kampanja znamke
Wrangler, ki je za glasbo uporabila skladbo 'Fortunate Son' skupine Creedence Clearwater
Revival. Po mnenju Kleinove raziskava obeh kampanj $e posebej razkriva: »... nacine, v
katerih so razlicni tipi pomena — lingvisticni, instrumentalni, osebni in druzbeno-kulturni —
selektivno uporabljeni s strani oglasevalcev in kritikov, ceprav so vsi vidiki pomenov za
poslusalce medsebojno izkustveno prepleteni.« (Klein 2009, 101) Oba omenjena primera po
Kleinovi: »... ilustrirata, kako uporaba glasbe v oglasevanju in poznejse diskusije tovrstnih
praks spodbujajo razlicne smisle pomenov, medtem ko tlacijo moznosti ostalih branj.« (prav

tam 2009, 106)

5.2.1 Lingvisti¢ni pomen

Izhaja iz saussurejevske lingvistike, v kateri je zavedanje o inherentno arbitrarnem, a kulturno

! Hermenevtika — umetnost, nauk razumevanja in razlage besedila.
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pogojenem odnosu med oznacevalcem in oznacencem bistveno za razumevanje znaka. Kot
pravi Kleinova, je pomen skladb velikokrat iskan tako s strani ljubiteljev kot raziskovalcev, v
besedilih skladb ali avtorjevih pojasnitvah teh besedil. Nelingvisti¢ni pomeni so na splosno
dojeti kot tisti, ki se navezujejo na lingvisti¢ne, kot pravi Johnson, celo 'parazitsko’, ali pa
spadajo izven $tudij semantike nasploh. S takSnim omejevanjem produkcije pomena S0 ostali
vplivi, kot poslusaléeve osebne izkusnje ali kulturni kontekst, skoraj povsem izkljuceni.
Implikacije tovrstnega pristopa k odkrivanju pomena pa dajejo ves poudarek temu, da so vse
potrebne informacije v zvezi s pomenom zajete znotraj kulturnega objekta in specifi¢no
znotraj besedila (Klein 2009, 106). Obc¢instvo po tej teoriji torej bistveno ne vpliva na branje

pomena, ampak ga skozi posredovano sporocilo (glasbo) le pasivno sprejema.

Vse oblike glasbe, tudi v primeru popularne glasbe, nimajo nujno spremljevalnega besedila,
ampak v veliki vecini oglasevalci i§¢ejo prav sporo¢ilno moc¢ne, 'himniéne' refrene. Ponavadi
jih Se posebej pritegnejo refreni, ki reprezentirajo sporocila, ki jih poskusajo posredovati. O
pomenu ustvarjanja ali 'izposojanja' himn za potrebe blagovnih znamk smo govorili ze v
prej$njih poglavjih, tukaj pa bomo na zadevo pogledali Se iz vidika lingvisticnega pomena. V
tem smislu je pomenljivo krajSanje besedil v popularni glasbi, ki je ponavadi nujni del pri
umesc¢anju skladb v televizijske oglase. Pri tem seveda hitro pride do predrugacenja celotnega
konteksta ali avtenti¢nega sporocila (skladbe). Podoben primer poznamo iz novinarstva, ko
denimo mediji uporabijo krajso verzijo daljse izjave za udarni naslov in tako zavedejo bralce,
da bi jih bolj pritegnili k branju celotne vsebine, z objavami, izvzetimi iz konteksta, pa lahko,
spremenijo celotni pomen sporocila. 'Citata’ dveh refrenov iz kampanj, ki sta v smislu
posredovanja (ne)avtenticnega sporocila problematicni, kot ponazarja Kleinova, sta 'l've got a
lust for life’ (v prevodu: 'Imam slo po Zivljenju) in ‘Some folks are born made to wave the flag
/ Ooh, they're red, white and blue' (v prevodu: Nekateri ljudje so rojeni, narejeni za mahanje
z zastavo / Ooh, so rdeci, beli in modri). Refreni na neki nac¢in nadomescajo oglasevalski
napevek. Pri tem pa oglaSevalci v€asih naivno ali pa namerno spregledajo morebitne elemente
ironije ali metafor v branju konteksta celotnih skladb (Klein 2009, 107). Kleinova poudari, da
je v tem zanimivo tudi to, da oglasevalci navkljub pozornosti do vseh detajlov v oglasih (po
njihovem mnenju namre¢ obc¢instvo oglase bere zelo 'dobesedno’) glasbi vcasih pustijo vec
svobode v smislu moznih podpomenov ali avtenticnih pomenov skladb. To lahko pomeni, da
podcenjujejo ali pomensko moc¢ glasbe ali svoje ob¢instvo. Ampak, kot pravi Kleinova: »Z
izbiro in predstavljanjem dolocene lingvisticne interpretacije skladbe, ki je izbrana, da deluje

skupaj z marketinskim sporocilom, oglasevalci sodelujejo v ustvarjanju glasbenega pomena
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na bolj ali manj enak nacin kot drugi poslusalci.« (prav tam 2009, 107)

Tudi Frith (v Klein 2009, 107) pravi, da je za pomen besed kljuc¢na prav odprtost besed(il),
»... ko niso del avtorske enotnosti, ampak se vedno odprte za interpretacijo, ne le s strani
njihovih pevcev, ampak tudi s strani poslusalcev«. Ce bi bil pomen skladb popolnoma
fiksiran, ne bi bilo moznosti, da poslusalci skozi njih dozivljajo svoje zivljenje, izrazajo svoja
Custva. V primeru zaprtosti pomena bi se poslusalci tezko poistovetili z izvajalci, z obCutji, ki
jih slednji posredujejo skozi svoja (umetniska) dela. Ali kot pravi Kleinova: »Prav skozi to
odprtost popularna glasba zagotavija svojo druzbeno uporabo in daje poslusalcem moznosti,

skozi katere lahko Zivijo dozivetja.« (prav tam 2009, 107)

A odprtost pomenov ne pomeni, da je oglasevalcem dovoljena nereflektirana uporaba skladb
v oglaSevalskih kampanjah. Nasprotno, prav zaradi potrebe po prej omenjeni polisemicni
naravi kulturnih in medijskih tekstov se morajo Se toliko bolj zavedati (vseh) moznih
alternativnih branj pomenov. Kot pravi Kleinova: »Kot pri poeziji so besedila zgrajena tako,
da se prilegajo fiksni obliki, kar se izraza v tekstu, ki je zaznavno manj transparenten kot
teksti denimo oglasov ali prirocnikov z navodili, ali drugih tekstov, ki vsebujejo jasen interes,
da jih obcinstvo dekodira skozi Hallovo dominantno — hegemonicno pozicijo®.« (prav tam
2009, 108)

Poeti¢na dvojnost je problemati¢na tudi v smislu reinterpretiranja celotnih pomenov, tako da
ustrezajo oglasevalskemu sporocilu, ne da bi pri tem oglasevalci nujno spremenili vsebino
glasbe in besedila. Tako je v primeru Wrangler po besedah Craiga Erringtona, vodje
oglasevanja pri omenjeni blagovni znamki, $lo za to, da so: »... v podjetju preucili besedilo in
sklenili, da skladba 'Fortunate Son' ni le protivojna skladba, ampak se bolj oda navadnemu
cloveku.« (Klein 2009, 108) Pri preucevanju besedila skladbe so zanemarili kulturno
zapuscino skladbe, kako je bila sprejeta v ¢asu, ko je izsla (kot protestna pesem) in kako jo
razumejo novodobni obozevalci skupine Creedence Clearwater Revival. Kot pravi Kleinova,
je: »... manipulacija besedil obcutljivo podrocje, delno zaradi tega, ker poslusalci ponavadi
skozi besedila izberejo diskusije o pomenu popularne glasbe, obenem pa je govor na splosno
dojet kot najbolj pomembna pravica v demokraticnih druzbah.« (prav tam 2009, 108) V

okviru ustvarjanju oglasevalskih sporocil v povezavi s popularno glasbo je podrocje besedil

2 Pozicija, ko gledalec dekodira sporocilo v smislu referenénih kodov, v katerih je bilo sporo¢ilo vkodirano.
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eno najbolj obcutljivih pri posredovanju, ustvarjanju, branju in tudi spreminjanju pomena. Tej
obcutljivosti botruje tudi dejstvo, da so besede najbolj osebno sredstvo izrazanja in: »... plast

pomena, ki je najbolj zlahka dostopen in artikuliran s strani poslusalcev.« (prav tam 2009,
109)

5.2.2 Pomen instrumentacije

Ceprav smo prej posvetili obsiren del pomenu besedil v glasbi, slednjo v najve&ji meri dologa
instrumentalni aranzma ali uglasbitev. Tudi ta je pomensko zelo aktivna in pomembna,
obenem pa je prav instrumentacija tista komponenta glasbenega dela, ki v okviru popularne
glasbe v oglasih deluje kot primarni nosilec ob¢utij, vzpostavljalec konteksta, s tem pa v
veliki meri tudi sidra in ustvarja pomen (glej Tabelo 5.2). V dolo¢enih primerih popularne
glasbe, kadar besedila ni (podzanri kot so 'surfglasha’, tudi instrumentalni jazz), je lingvisti¢ni
pomen v celoti nepomemben. Kot pravi Kleinova, je: »... eden od nacinov, kako je pomen,
ustvarjen skozi zvok, tisti, ki poteka skozi druzbeno in kulturno konstruirane povezave, ki jih
imajo doloceni zvoki z dolocenimi custvi.« (prav tam 2009, 119) Kleinova obenem povzema
Meyerja (prav tam 2009, 119), ki pravi, da: »... tako kot se komunikativno obnasanje nagiba k
temu, da postane konvencionalizirano zaradi bolj ucinkovite komunikacije, tako se glasbena
komunikacija razpolozenj in obcutij nagiba k standardizaciji.« Slednje se nanaSa tako na
uporabo dolocenih aranzmajev, inStrumentov kot tudi na harmonsko in melodi¢no strukturo
glasbe. Denimo, v zahodnih kulturah so durovska sosledja akordov dojeta kot vesela,

harmonije v molu pa veljajo za bolj melanholi¢ne ali zalostne.

Tabela 5.2: Instrumentacija v relaciji do podajanja custev

Instrument Custva

Godala Toplina, Sirina, domet, strastno, poZivljajoce

Trobila Mo, eleganca, vpliv, pomembnost, ¢ast, pogum, heroizem
Sintetizatorji Moderno, usmerjeno v prihodnost, evolucijsko
Klavir/perkusije Sréno, ¢ustveno, osebno, energi¢no, hitro, tesnobno

Bobni Gonilno, motivacijsko, primarno, skupnost

Elektri¢na kitara Mo¢, mladostna energija, upor

Vir: Beckerman in Gray (2014, 93).

V tem oziru je, kot pravi Kleinova, tudi pri glasbi, ki vsebuje zelo evokativna besedila,

obenem mozno, da se poslusalci ne bodo zanasali na lingvisti¢ne strukture. Poslusalec se bo
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namesto evokacije v primeru potencialno konotativnega odlomka besedila lahko morebiti
odzval le na glasbeno-instrumentalno obcutje skladbe, kar Kleinova skrajSano opise kot: »...
dozivljanje glasbe kot vzdusja ali sentimenta«. Obenem pa, kar govori v prid glashi kot
primarnemu nosilcu pomena in je pri branju pomenov v popularni glasbi izrazito pomembno,
Kleinova izpostavi, da je: »... poslusalec lahko sposoben opisati skladbo kot 'pomenljivo’, ne
da bi znal pojasniti njen lingvisticni pomen.« (prav tam 2009, 109) Tako bi lahko rekli, da
glasba ali obcutki, ki jih glasba vzbuja pri poslusalcih, prodajajo produkte hitreje, pred
pomenom besedil, sloganov ali oglasevalskih pozivov. Zato je pomembno, da so glede na
tabelo instrumentacije Beckermana in Graya tudi uporabljeni zvoki in aranzmaji v skladbah,
izbranih za glasbeno podlago v oglasevalskih tekstih, ustrezno in celovito 'uglaseni' s

produktom, blagovno znamko in s trznokomunikacijskimi sporo¢ili.

Kot nadaljuje Kleinova, so kot: »... ekstenzije kulturno spodbujenih pomenov instrumentacije,
specificni zvoki in zanri glasbe dojeti kot bolje prilegajoci se dolocenim produktom ali
storitvam v primerjavi z drugimi. Glasba, ki jo poslusalci dozivijajo kot pomirjajoco, posilja
drugacno sporocilo kot glasba, ki je dojeta kot agresivna.« (prav tam 2009, 110) Ujemanje
glasbe z oglasnimi sporodili je torej nujno za njihovo uspe$no sobivanje in sodelovanje v
praksi. Pri tem so za doloanje pomena instrumentacije znova odlogilni poslusalci. Ceprav so
uporabljeni zvoki lahko fiksni (skozi desetletja, kot je to pri nekaterih legendarnih popularnih
skladbah), pa se poslusalci spreminjajo, skozi ¢as, generacije, tehnoloski napredek in na
podlagi drugih vplivov pa se spreminja tudi njihov specifi¢ni druzbeno-kulturni kontekst. Z
drugimi besedami je, kot Kleinova citira Smalla (prav tam 2009, 110),: »... na posnetkih

razmerje med zvoki stabilno, ampak sodelujoci se Se vedno zamenjujejo.«

5.2.3 Osebni pomen

Ob lingvisticnem pomenu in pomenu instrumentacije je v popularni glasbi pomemben tudi
osebni vidik pomena in ¢ustvena pomembnost. Slednji se sicer obenem nanasSa na besedila in
glasbo, vendar ga navdihujejo tudi zunanji faktorji. Kot pravi Kleinova: »Pri tem lahko na
pomen vplivajo neskoncne razlicice osebnih povezav, ki jih ima poslusalec s skladbami — Kje
je bil poslusalec fizicno ali custveno, ko je spoznal skladbo, kdo je skladbo predstavil
poslusalcu, kako je poslusalec uporabljal skladbo in tako naprej.« (prav tam 2009, 111)
Pomeni skladb niso neodvisni od osebnega konteksta, v katerem se glasba pojavi oziroma je

konzumirana. Nasprotno, kot pravi Kleinova: »lzrazanje in pojasnjevanje pomenljivosti
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glasbe v njihovih zZivljenjih s strani poslusalcev oznacuje odnos med prakso poslusanja glasbe
in oznacevanjem spomina. Skozi evokativne teme in zvoke lahko popularne skladbe
predstavljajo preteklost za soocanje in reinterpretacijo bodocih poslusalcev, s poudarkom na
odprtosti in dialoski naravi popularnih glasbenih tekstov.« (prav tam 2009, 111) Osebni
pomen tako ne nastaja zgolj na strani ustvarjalca, avtorja, ki v skladbo skozi izrazanje vtke
svoje zivljenjske izkusnje in obcutke, ampak nastaja tudi na strani poslusalstva, obCinstva.
Lahko bi rekli, da gre za svojevrstno obliko 'kolektivno osebnega pomena’, saj: »... umetniki
investirajo custveni pomen v produkcijo glasbe in oboZevalci investirajo custveni pomen v
konzumiranju glasbe, ne da bi nujno delili te iste obcutke.« (prav tam 2009, 111) Kot pravi
Kleinova, sta oba vidika ustvarjanja osebnega pomena izkori§€ana S strani oglaSevanja v
praksi uporabe popularne glasbe: »... v idealu, oglasevalci upajo, da bodo poslusalci z osebno
custveno povezavo s skladbo ta custva prenesli tudi na produkt ali storitev, ki je oglasevana.
Ampak potrosniki svojih custev ne povezujejo nujno radi z blagovnimi znamkami, obenem pa
lahko uporaba popularne glasbe v oglasevanju odtuji gledalce, ki so bili Ze prej seznanjeni z

neko glasbo.« (prav tam 2009, 111)

Pri tem je bojazen Custvene odtujitve ob¢instva zaradi uporabe popularnih skladb toliko bolj
prisotna pri Ze prepoznavnih skladbah in avtorjih, ki imajo svoje zvesto obCinstvo, ki njihove
skladbe zelo verjetno uporablja za glasbeno podlago v zelo osebnih trenutkih svojih zivljenj,
zato pomene skladb dozivlja izrazito intimno. S skladbami so povezana pomembna doZivetja,
prelomni trenutki (prve ljubezni, prvi poljubi, Solski plesi, nepozabna poletja, zabave). Zato je
v resnici osrednja nevarnost v smislu popularne glasbe in (izgube) osebnega pomena ta, kot
pravi Kleinova, da v primeru: »... predstavljanja popularne glasbe vecjemu obcinstvu skozi
oglasevanje lahko komercialna asociacija nadomesti moznost, da bi te skladbe imele custveni

odzven pri prihodnjih poslusalcih.« (prav tam 2009, 111)

5.2.4 Druzbeno-kulturni pomen

Vsak od nas je nelo¢ljivo del specifiénih druzbenih realnosti, sistemov, zaradi ¢esar so tudi
nase osebne izkusnje vedno odvisne tudi od druzbeno-kulturnih razmer. Zato tudi branja
pomenov v popularni glasbi ne moremo lociti ali izvzeti iz SirSega druzbenega konteksta. Kot
pravi Kleinova: »Popularna glasba generira kolektivne izkusnje za poslusalce, katerih osebne
investicije v skladbe so prepletene z njihovimi odnosi do drugih ¢lanov skupin.« (prav tam

2009, 112) Kolektivna izkusnja je seveda nelo€ljiv, neizpodbiten in celo samoumeven del

64



glasbenega ustvarjanja. Vsak avtor si namrec zeli svoje obCinstvo, ki skupaj z avtorji prepeva
ter tako ustvarja skupne lastnosti, povezane z glasbo, saj po besedah Kleinove: »Skupine
uporabljajo popularno skladbo, da bi oznacevale skupne identifikacije in slavile ali castile
skupne dogodke.« (prav tam 2009, 112) Pri tem gre skoraj za ritualisti¢no izku$njo glasbe, ki
smo jo omenjali v prej$njih poglavjih (tudi pri relaciji rockovska zvezda —, bozanstvo in
publika). Razli¢ne skladbe tako lahko oznacujejo razlicne skupine, skupne simbole, obelezja,
pripadnost. Sportne skupine uporabljajo dologene skladbe, spet druge so zaiitni znak 3ol,
dolocene skupine, ki jih povezuje status manjSine ali ki so marginalizirane se identificirajo z
glasbo, ki predstavlja njihov skupni boj ali svetovnonazorska, politi¢na prepri¢anja. Kot pravi
Kleinova: »Ob tem, da zagotavlja prostor vstavljenega druzbenega spomina, interaktivna
narava popularne glasbe obenem ponuja moznosti vstavljanja druzbenega spomina. Ali v
povezavi z vstavljenim spominom ali ne, so poslusalci vabljeni h kovanju druzbenih vezi s
popularno glasbo in konstruiranju druzbenih spominov v relaciji do popularne glasbe.« (prav
tam 2009, 112) Glasba ne ustvarja le pomena, ampak ustvarja tudi (kolektivne) spomine, Frith
pa jo opisuje celo kot 'najmocnej$o od vseh pomocnikov spomina (aide-memoir)'. Pri tem je
glasba obenem idealni oznaevalec, ne glede na velikost ali vrsto skupine (Ze najmanjse

oblike, recimo pari, uporabljajo izraz 'najina pesem’). (Frith v Klein 2009, 112)

A pomembno je poudariti tudi, da tako druzbeno-kulturni pomen kot osebni Custveni pomen
ne odrazata nujno namenov ustvarjalca. Kleinova povzema Rosenthala, ki pravi: »Produkt,
kot ga je ustvaril producent, bo malo verjetno produkt, kot ga bo sprejelo obcinstvo I...I e
Zelimo izmeriti mo¢ glasbe, da pomaga druzbenim gibanjem, moramo to testirati ne glede na
namene umetnikov, ampak glede na ucinke na obcinstvo.« (Rosenthal v Klein 2009, 113) Vse
to pa pomeni, da v konéni fazi oglasevalci ne zmorejo spremeniti druzbeno-kulturnega
pomena skladb za obcinstvo, ki je Ze bilo v stiku z uporabljeno glasbo v oglasih. Lahko pa
vplivajo na pomen skladbe za ob¢instvo, ki glasbo prvi¢ slisi v kontekstu oglasa. V nasprotju
s skladbami, ki jih ob¢instvo pozna, je v primerih, ko gre za posluSalcem neznane skladbe,
interpretacija pomena odlocilno odvisna od konteksta, zato bo tudi pomen pomembno
spremenjen. (Klein 2009, 114)

5.2.5 Prepletenost pomenov

Daniel Barenboim je v enem od svojih videoblogov o glasbi povedal, da je »glasba edini
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pogovor, ki se dogaja simultano, s socasnim poslusanjem in govorjenjem vseh vpletenih v

muziciranje.« (Barenboim 2016)

Ceprav lahko dologene ravni pomenov v smislu analize lo¢ujemo med seboj, pa so v praksi,
pri konzumiranju popularne glasbe v okviru oglasevanja vse ravni obenem 'v akciji' in
medsebojno povezane. Tako poslusalci, obCinstvo ne berejo le ene ravni pomena, ampak
posamezne ravni simultano povezujejo v celoto. Kot pravi Kleinova (2009, 115): »Pomen
popularne glasbe se vzpostavlja v multiplih povezavah, ki jih Zivijo poslusalci. Karkoli Ze
pomeni glasba, obcinstvo tke lingvisticne, instrumentacijske, osebne in druzbeno-kulturne
plasti. Se vec, s televizijskim oglasevanjem kot tudi z glasbenimi videospoti je kombinacija

nivojev dopolnjena se z vizualno izkusnjo.«

Glasba vzpostavlja moznosti za pogovor blagovnih znamk in njihovih produktov ter
obcinstvom. Je nekaksen 'lomilec ledu' in tisto, kar vzpostavi (ustrezno) razpoloZenje za to, da
pogovor stece ter da poslusalci obenem, ob glasbi, prisluhnejo tudi oglasevalskim sporo¢ilom.
Ampak kot pravi DeNora (v Klein 2009, 115), seze pomen popularne glasbe se veliko dlje od
vloge nosilke sporo¢il: »Glasba ni le 'pomenljiv' ali 'komunikativen' medij. Omogoca veliko
vec kot le posredovanje smisla skozi neverbalna sredstva. Glasba lahko vpliva na to, kako
ljudje postavijo svoja telesa, kako se vedejo, kako izkusijo minevanje casa, kako cutijo — v

smislu energije in custev — 0 sebi, o drugih in 0 poloZajih.«

Obenem pa je pomembno v kontekst postaviti tudi relacije moci v produkciji in konstrukciji
pomenov. To se razlikuje glede na vpletene deleznike v procesu, saj denimo obicajni
poslusalci nimajo enake moci diseminacije pomena kot oglasevalci ali glasbena industrija. Pri
tem je Se posebej pomemben vidik moci velikih globalnih blagovnih znamk, ki imajo
finan¢na sredstva in dostopo do medijev, zato lahko svoje interpretacije pomenov razprsijo
med $irSe obcinstvo in rekontekstualizirajo glasbo in njen pomen za Siroke mnoZice. V tem
smislu je zanimiva tudi primerjava funkcije oglaSevanja in rekontekstualizacije pomena
popularne glasbe s filmskimi adaptacijami knjizevnih del. Kot pravi Carrie McLaren (v Klein
2009, 115):

Poslusanje glasbe je, mislim, na neki nacin podobno branju knjige, v smislu, da so ob branju
knjige posamezni karakterji in kako si zamisljate stvari in prizorisée, kraj dogajanja, zelo
individualna, osebna stvar in ti karakterji lahko zaradi tega za vas bolj ozivijo. Klise je, ko
ljudje pravijo, da imajo raje branje kot gledanje filma. In mislim, da je slisati skladbo prvi¢ v
glasbeni podlagi ali v oglasu bolje kot videti film, ker to skladbi doda specificno podobo.
Postavi jo v specificni ¢as in kraj.
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Pri oglasevanju se v splet asociacij, povezanih z glasbo, vplete Se vidik trzenjskih ciljev, ki so
tudi najbolj pogosto tisto, zaradi Cesar oglasi spremenijo pomen uporabljene glasbe za
obcinstvo. Ta namenskost glasbe pa ni le stvar oglasevanja, ampak je za pomen glasbe
pomembno upostevati $irsi kontekst distribucije. Glasbeno zaznavanje ze pred oblikovanjem
specifi¢nih asociacij oblikujejo tudi kanali distribucije. Kot pravi Jones (v Klein 2009, 100),
Ceprav se nam zdi, da je glasba: »... povsod okrog nas, nas redko doseze povsem nakljucno.«
To pomeni, da se kontekst izkus$nje in pomena spremeni odvisno od distribucijskega kanala,
saj lahko glasbo poslusamo na koncertu, radiu, na iPodu ali med gledanjem filma, oddaje ali
oglasa na televiziji. Kontekst pa lahko ob uporabi glasbe zunaj tradicionalnih poslusalskih
izkuSenj spremeni tudi uporaba fragmentov glasbe zunaj kontektsa, preuglasbitev ali
prearanziranje originalnega zapisa, spreminjanje besedila ali (pre)meSanje, spajanje ene
glasbe z drugo. Vse tovrstne prakse in v bistvu vsako recikliranje glasbe po mnenju Kleinove:
»... spreminja sposobnost poslusalcev, da konstruirajo pomen.« Pri tem pa navkljub dejstvu,
da: »... oglasevalci ne morejo nadzorovati, kako poslusalci osmislijo glasbo, z modifikacijo
senzornih kvalitet glasbe oglasevalci izkoriscajo prednosti poslusalskih navad, predispozicij

in potencialnih odzivov.« (prav tam 2009, 100)

Je torej obcCinstvo pri branju in spreminjanju pomena aktivno ali pasivno? Adorno (v Shuker
1998, 176), ki je produkte mnozi¢ne kulture glasbene industrije opisal kot take, ki zahtevajo
zelo malo napora s strani poslusalstva, trdi, da obenem vodijo do: »... dekoncentriranega
poslusanja, kjer poslusalci zavracajo vse, kar je nepoznano, kar vodi nazaj do 'otrocjega’
vedenja« Poslusalstvo opredeli celo kot nazadnjasko: »Namesto, da bi poslusal skladbo in jo
poskusali doumeti kot celoto, regresivni poslusalec vrta samo okrog najbolj ocitnih aspektov

melodije. V procesu poslusalci posvojijo 'otroski glasbeni jezik' in se odzivajo na razlicna

dela 'kot ce bi bile simfonije strukturirane enako kot balade.'« (prav tam 1998, 177)

Cas za oglase je resda tudi '¢as za premor' med spremljanjem drugih, bolj pomembnih
medijskih vsebin, zato bi lahko rekli, da obcinstvo oglasnih vsebin ne spremlja povsem
aktivno, ampak bolj pasivno. Povr$na oziroma povrsinska pa je po Adornu celotna kategorija
'lahke glasbe', ki je po njegovem mnenju primer namernega spodbujanja razstresene aktivnosti
oblinstva s strani glasbene industrije, s poudarkom na najbolj znanih harmonijah, ritmih in
melodijah, kar ima 'uspavalen' u¢inek na druzbeno zavest. Adorno je Sel v svoji kritiki lahke
glasbe in glasbene industrije Se korak dlje in jo postavil v ideolosko funkcijo pokoritve

poslusalstva in vplivanja na njihovo nezmoznost, da bi kriti¢no reflektirali o stvareh, svetu in

67



druzbi, v kateri zivijo (Shuker 1998, 177). Seveda pa je potrebno do koncepta pasivnega
obcinstva, sploh v danasnji dobi ozavesc¢enih potro$nikov (in obCinstva), zadrzati zdravo mero
skepse. Sodobni analitiéni modeli ob¢instva ponujajo tudi drugacen pogled, ki je naprednejsi
in naproti predhodnim konceptom obcinstva kot manipuliranega trga v odnosu do
komercialne glasbene produkcije (Adorno) postavlja poznejSe raziskave, ki progresivno
dajejo ve¢ poudarka na razli¢ne rabe medijev s strani potro$nikov (pomembna je sprememba

fokusa, ki potro$nika postavlja v ospredje) (Shuker 1998, 16).

Ceprav je Adorno v kritiki pasivizacije mnoZic ob&instvu popularne glasbe tako reko¢ odvzel
sposobnost lastne kriticne presoje, pa socioloSke in druge teorije obcinstva sodijo drugace.
Kot zapise Kleinova (2009, 97), so navkljub splosnemu, tradicionalnemu mnenju, da je
predvsem avtor, ustvarjalec tudi izvor pomena,: »... literarni in kulturni strokovnjaki
podvomili o stabilnosti in strukturi pomena na podlagi privilegiranja avtorja, namesto tega
pa so razglasili tekste kot inherentno brezpomenske, razen v kontekstu skupnosti bralcev v
dolocenih situacijah, s tem pa so interpretirali obcinstva kot aktivne deleznike v konstrukciji

pomena.«

Kot lahko vidimo, je glasba izrazito veCpomenska, branja so razli¢na, odvisno od konteksta.
Odlocilna instanca pomena pa je prav 'bralec' oz. poslusalec. Torej bi lahko rekli, da ni mozno
govoriti le o izraziti dominantno hegemoniéni produkciji pomenov s strani oglasevalcev ali
blagovnih znamk. Te se morajo truditi, da v svojem nenehnem prizadevanju za ucinkovito in
prepri¢ljivo komunikacijo na trgu uporabljajo 'zvo¢no-pomensko podobo’, ki je usklajena s

pric¢akovanji in branji pomenov ob¢instva.
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6 Custva v glasbi, afektirani potro3nik in efektivno oglaievanje

AmeriSka pesnica in borka za drzavljanske pravice Maya Angelou (v Beckerman in Gray
2014, 63) je povedala pomenljivo misel, ki jo lahko povezemo z naso razpravo: »Naucila sem
se, da ljudje pozabijo, kar si povedal, pozabijo, kar si naredil, ampak nikoli ne pozabijo, kako

so se ob tebi pocutili.«

Dejstvo je, da glasba deluje in vpliva na Custvovanje ljudi tudi v procesih posredovanja
oglasevalskih sporocil potrosnikom. Obenem je povsem natan¢no merjenje teh vplivov skoraj
nemogoce. Vplivi glasbe pa zaradi kompleksnosti in specifi¢nosti vsakega konzumiranja
glasbe — v okviru druzbenega konteksta, osebne izkusnje poslusalca-gledalca-potrosnika in

posledi¢no vedno drugaéne konstrukcije pomena — niso linearni ali enoznacni.

Huron je razvil recepcijsko teorijo (ITPRA — imagination, tension, prediction, reaction,
appraisal response), po kateri se poslusalec odziva na glasbo po elementarnih kljuéih, v
odziv (neizmerljivo razlicne slutnje ob glasbi), drugi je napetostni odziv (glasba sproza
motori¢no delovanje organizma, torej vzburja telo in zbuja pozornost misli), tretji je
napovedovalni odziv (poslusalec spremlja glasbene dogodke v skladbi tako, da ocenjuje
vSe€nost po logiki napovedovanja nadaljnih dogodkov skladno s poznavanjem sloga, v
katerem je glasba napisana), Cetrti je reakcijski odziv (poslusalec vedno vrednoti po nacelih
prijetno/neprijetno in vzbuja dolocene negativne/pozitivne odzive glede na osebno izkusnjo,
ki jo povezuje s sliSanim), peti je ocenjevalni odziv (glasbeni tok ozavesca doZivetja, prepleta
kompleksne druzbene in kontekstualne, poslusaléeve osebne dejavnike) (v Stefanija 2010,
105).

Glasba torej, kot trdi Huron, spodbuja drugacne bioloske funkcije v ¢loveku, obenem pa tudi
kulturne reakcije. Kot pravi Stefanija (2010, 105),:

1...I so kognitivne raziskave, ki razkrivajo vezi med glasbo kot zvocnim vzbujevalcem razlic¢nih
bioloskih in fizioloskih telesnih funkcij ter z njimi povezanih kulturno relevantnih vsebin v obliki
'obcutenjskih  podob', o katerih govori Huron, zelo tesno povezane s klasicnimi
glasbenosocioloskimi  vprasanji 1. omogocajo namre¢ natancnejSe povezovanje in
razumevanje povezav med glasbo kot akusticnim, fizicnim, na clovekov biofizioloski in
psiholoski ustroj vezanim pojavom, in njene funkcije, ki jih ima kot povsod prisotni kulturni
pojav.
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6.1 Afektivno in kognitivho

Studije odzivov v oglaSevanju tradicionalno merijo dve plati, kognitivno in afektivno. Kot
pravi Oakes (2007, 7): »Medtem ko govorjene besede v oglasu lahko zagotovijo objektivne
atributivne informacije o produktu, ki jih lahko potrosniki kognitivno ocenjujejo, je lahko

glasbena spremljava uporabljena za izvabljanje custvenih odzivov.«

Ampak v realnosti ni mozno povsem lo¢iti kognitivne in ¢ustvene plati odzivov, saj se oboje v
resnici dogaja simultano. Locitev je bolj posledica potreb jasnejsih teoretskih opredelitev, saj
po Oakesu: »... kognitivna sporocila lahko imajo custvene podtone, obenem pa lahko
custvena stimulacija prek glasbe, ki vpliva na razpolozenje, izzove neprostovoljno kognitivno

procesiranje, ki dokoncno vpliva na nakupno vedenje.« (prav tam 2007, 8)

Pri dolocanju vloge Custev v glasbi in v oglasevanju je pomembno tudi, da imamo v mislih
celoten spekter obcutij, ki jih lahko sprozata glasba in oglasevalska sporocila. Hoolbrook in
Batra sta poudarila pomen razsiritve enodimenzionalnega pogleda na obcutja z vkljucitvijo
celotnega spektra Custvenih odzivov, ki jih sproza oglaSevanje kot komunikacijski proces.
Nadgrajeno paleto Custvenih odzivov sta razvrstila v tri SirSe dimenzije Custvenih odzivov
(uzitek, vzburjenje-pozornost, dominacija), obenem pa sta dolocila Sest dejavnikov, Ki
opisujejo televizijske oglase kot Custvene, grozece, obiCajne, seksi, intelektualne in osebno
relevantne po vsebini. Tako sta razSirila osnovno paradigmo C-A-B, ki je imela osrednjo
vlogo v zgodnjih poskusih vzpostavljanja sistemati¢nih modelov nakupnega vedenja. Po
omenjeni paradigmi kognicija (cognition) determinira obcutja (affect), kar v povratnem
uc¢inku vpliva na obnasanje (behaviour). Model Holbrooka in Batre (glej Shemo 6.1) temelji
na povezovanju vsebine oglasov, custvenih odzivov in odnosa do oglasov in blagovnih
znamk, ali natan¢neje: »Komunikacijski model izvira iz Studij, ki so dokumentirale
mediacijsko vlogo odnosa do oglasov kot spremenljivke, ki intervenira med oglasevalsko

vsebino in odnosom do blagovne znamke.« (Holbrook in Batra 2013, 406)
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Shema 6.1: Komunikacijski model razsirjene paradigme C-A-B

v

Vsebina oglasa —> Custveni odziv —> Odnos do oglasa? —> Odnos do blagovne znamke?

|

Vir: Hoolbrook in Batra (2013, 406).

Omenjeni komunikacijski model se razlikuje od predhodnih modelov po dodani vrednosti, ki

vkljucuje Custvene odzive kot eksplicitno prepoznavne mediatorje oglasevalskih uéinkov.

Da je delovanje nezavednega pomembno v oglaSevanju, sicer ni samoumevno, saj je bilo
slednje dolga desetletja podvrzeno paradigmi modela informacijskega modela (IP), po
katerem je v oglasevanju najpomembnejSe jasno posredovanje natanénih prodajnih informacij
oziroma razlikovalnih prednosti produkta, obenem pa je uspeSnost oglaSevanja odvisna od

priklica, zapomljivosti sporocila, ki mora biti tudi razumljeno, ob¢instvo pa mu mora verjeti
(Feldwick in Heath 2007, 31).

Kot piseta Feldwick in Heath, je testiranje na primeru tv-oglasa za prigrizek, ki je ob glasbi
vseboval le brezpomensko besedilo, spremljale pa so ga nerealisticne, nepovezane, bizarne
scene, pokazalo zanimiva dognanja. Ker so raziskovalci testirali obi¢ajna podrocja priklica,
relevantnosti, verjetnosti, razumevanja, znamcenja in prepri¢evanja, so bili rezultati sprva
seveda zelo slabi. Navkljub rezultatom testiranja so kampanjo objavili in rezultati so bili
odlicni. Oglas je postal najbolj zapomljiv in vSeCen med najstniki in odraslo publiko v
obdobju treh zaporednih mesecev. Kar 93 % ob¢instva se je zdel oglas vSecen, predvsem pa
jim je bila vse¢ glasba, ceprav je na testiranjih pokazala slabe rezultate. Feldwick in Heath
(2007, 31) sta rezultate pripisala neustreznosti raziskovalnega okolja, obenem pa sta
podvomila o ustreznosti modela IP kot celote. Problematizirala sta tudi dodatne lastnosti
modela IP, po katerih velja, da je oglasevanje v bistvu enosmerna komunikacija oglasevalca
do potrosnika, da je vloga ustvarjalnosti in custvenih elementov podpora temu tipu
komunikacije (ali z gojenjem vsecnosti oglasevanja, ki se prenese na blagovno znamko, ali s
povecanjem pozornosti, kar pomaga pri zapomljivosti klju¢nih sporocil), obenem pa je po tem

modelu oglasevanje najbolj u€inkovito takrat, ko je procesirano z visoko stopnjo pozornosti in
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z aktivno vpletenostjo gledalca (Feldwick in Heath 2007, 31).

Znacilno za raziskave po tem modelu je, da pri gledalcih spodbujajo polno zavestno pozornost
do oglasevalskih drazljajev med testiranjem. Razli¢ne izpeljanke modela, kot je model
hierarhije prepri¢evalnih u¢inkov, ki se zanaSa na vpliv, opaznost, znamcenje in komunikacijo
sporocila, ali model opaznosti, kjer prednjaci ustvarjanje zavedanja in ustvarjanja odnosov
skozi afektivna sredstva, imajo skupno lastnost, potrebo po jasni elaboraciji razlikovalne
prodajne ponudbe ali prednosti. To pomeni, da so mehkejSe vrednosti, kot kreativnost in
elementi pod povrsjem (glasba, estetika oglasa), manj pomembni in podrejeni komunikaciji

sporo€il oziroma informacij.

A razvoj kognitivnih znanosti je ovrgel primat tovrstnega modela. Kot bomo videli, so ¢ustva,
obcutki in nezavedno delovanje za ucinkovitost oglasov Se kako pomembni. Pri tem si bomo
ogledali nekaj pomembnih teorij, ki so poudarile in zacrtale pomembnost afektivnega nivoja
za ucinkovitost oglasov in s tem pomembno prispevale tudi k zavedanju o pomembnosti vioge
glasbe v oglasevanju nasploh. Za ta 'premik' so pomembni tudi psiholoske teorije in principi,
ki jih je povzel Heath (2001) v svojem modelu nizke pozornosti procesiranja, ki ga je

utemeljil na treh osnovnih idejah (v Feldwick in Heath 2007, 41):

1. Damasiova trditev, da custva podpirajo odlocevanje, ne kognicija, in da so Custva
procesirana brez potrebe po aktivni pozornosti (1994, 1999).

2. Schacterjeve raziskave, ki kazejo moc¢ implicitnih spominov in njihove zmoZznosti za
interakcijo s semanti¢nim spominom (1996).

3. Dennetov dokaz, da je zavedno miSljenje funkcija podzavestnih mentalnih procesov, ne pa

njihov poganjalec (1993).

Lantos in Craton sta zacrtala enega najbolj celovitih modelov odzivov potrosnikov na glasho
v oglaSevanju. Kritizirala sta tipi¢ni argument akademikov, da bodo oglasevalski cilji
dosezeni, ¢e se bodo poslusalci bolj osredotocili na sporocilo kot na glasbo. Po njunem
mnenju je odziv potrosnikov na glasbo v oglasevanju precej bolj zapleten, zato trdita, da
doloceni faktorji dolocajo prispevek glasbe k oglasom kot: »... neucinkovit ali celo skodljiv.«
(Lantos in Craton 2012, 40) Obenem problematizirata dejstvo, da so ucinki ali vplivi glasbe
ponavadi dojeti zgolj kot afektivni, ¢eprav se obenem dogajajo tudi kognitivni odzivi na

glasbo. Trdita, da: »... je stalisc¢e do glasbe v oglasevanju kljucna spremenljivka, ki vpeljuje
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tako kognitivne kot afektivne dimenzije, ki vplivajo na specificne oglasevalske cilje.« (prav

tam 2012, 40)

Med kognitivne komponente Stejeta: stopnjo pozornosti do glasbe, povrSinski in globlji nivo
procesiranja, lastnosti glasbe, zapomljive lastnosti glasbe, podobe na podlagi glasbe, glasbeno
razlocnost in dojeto ujemanje med glasbo in oglasevalskim sporo¢ilom. Kot pravita:
»Funkcija teh komponent je dolocanje pozornosti in priklica oglasa, ustvarjanje in
zapomljivost asociacij z blagovno znamko in utrjevanje sporocila ter doseganje diferenciacije

blagovne znamke.« (prav tam 2012, 41)

Obenem se afektivna dimenzija glasbe nanasa na to, kako glasba spodbuja in vzbuja obcutke
in Custva, razpoloZenje in Custvene spomine. Pomemben vidik je tudi uzivaski odziv na
glasbo, razSirjen na oglas. Za ve€ino od obeh tipov razseznosti, tako kognitivnih kot
afektivnih, so lahko odzivi potros$nikov pozitivni, nevtralni ali negativni. Jedro njunega
teoreticnega modela pa doloca kompleksna interakcija med Stirimi spremenljivkami, od
katerih ima vsaka dodatni niz deleznikov, vsak od teh pa lahko dodatno vpliva na eno ali vec¢
od komponent stalis¢ do blagovne znamke. Prva spremenljivka je poslusalski polozaj, Ki
vklju€uje: trenutne aktivnosti, druzbeni kontekst, vsebino programa (skladnost glasbe v
oglasu z vsebino oddaj), prostovoljno ali neprostovoljno izpostavljenost. Druga spremenljivka
so glasbeni drazljaji, ki vkljucujejo: pozicijo glasbe, glasbene vire, strukturne karakteristike,
zanr in stil, glashene izvajalce — izvedbo. Tretja spremenljivka so lastnosti posluSalcev s
poudarkom na glasbenem okusu potrodnikov: starost, spol, subkultura, druzbeni razred. Cetrta
spremenljivka so strategije, ki jih potroSniki uporabljajo pri procesiranju oglasov: stopnja
vpletenosti v procesiranje oglasov, narava produktne involviranosti, tip vpletenosti v

oglasevalsko procesiranje, smer procesiranja (Lantos in Craton 2012, 41).

Obenem sta Lantos in Craton (2012, 41) navedla nekaj prakti¢nih predlogov, kako lahko
razli¢ni oglasevalski scenariji vplivajo na stalisca do glasbe v oglasevanju. Tako pravita:

Preprosta, nalezljiva besedila lahko navdihnejo globlje procesiranje glasbe v oglasih in
izboljsajo priklic oglasnega sporocila. Custveni pozivi skozi glasbo lahko sproZijo custvene
odzive in vplivajo na stalisca poslusalcev. Ponovna izpostavijenost glasbi lahko ustvari
pozitivne odzive med potrosniki z nizko afektivno vpletenostjo, obenem pa lahko prevec
repeticije skodi, ¢e glasba postane moteca.

Bozman, Mueling in Petit-O'Malley v raziskovanju usmerjenosti vplivov glasbenih podlag v

televizijskem oglasevanju poudarjajo, da so: »... stalis¢a do znamk bolj pozitivna, ko emotivne
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iztocnice odstopajo od nevtralnih prezentacij v razmerah visoke vpletenosti in ko so emotivne
iztocnice bile pozitivne v situacijah z nizko vpletenostjo.« (Bozman in drugi 1994, 14)
Povzemajo tudi Studijo Aakerja in Norrisa, v kateri sta na podlagi raziskave ve¢ kot 500
oglasov razvrstila televizijske oglase v dve Siroki kategoriji. Ena od kategorij je emotivna
skupina, ki uporablja izto¢nice iz ozadja, da bi tako izvabila Custvene reakcije. Druga je
kognitivna skupina, ki poudarja informativne vidike prepric¢evalnih sporocil. Med teorijami

emotivnih prezentacij se v marketinski literaturi vzpostavita dva nasprotujoca si pogleda.

Tradicionalna perspektiva je hipoteza zakona ekstremov, po kateri ima emocionalna
prezentacija posreden vpliv na vedenje potro$nikov skozi koli¢ino pozornosti, namenjene
oglasu. Po tej teoriji imajo Custveno nevtralni oglasi znacilno manj vpliva na reakcije
potros$nikov kot negativne ali pozitivne prezentacije, obenem pa visoka pozornost ovira
asociacijo cCustvenih pozivov z oglasevanimi znamkami. Ekstremne custvene krivulje
preprosto izrazajo ozavesScenost potencialnih strank o informativnih vidikih prepri¢evalne
komunikacije, pozitivna ali negativna ¢ustva pa ne spreminjajo stalis¢ do blagovnih znamk
neposredno, ampak nastane vec¢ja moznost prepri¢evanja zaradi povefanja pozornosti
(Bozman in drugi 1994, 14).

Druga teorija u¢inkov emotivnih pozivov je hipoteza superiornosti prijetnega. Po tej razlagi
naj bi Custvene izto¢nice v kombinaciji z oglasevalskimi trditvami prenaSale Custvene odzive
neposredno do blagovne znamke, pri ¢emer Custva postanejo integralni del prepricevalne
komunikacije in neposredno vplivajo na sploSno oceno oglasevane blagovne znamke. Ta
pristop oznacuje, da je lahko s ¢ustvenim oglaSevanjem povezan tako negativen kot pozitiven
ucinek, saj je med emotivnim favoriziranjem in temu slede¢imi staliS¢i do blagovnih znamk

vzpostavljen neposreden odnos (Bozman in drugi 1994, 14).

6.2 Nizka ali visoka vpletenost

Tudi Bozman, Mueling in Petit-O'Malley so v $tudiji testirali staliS¢a do blagovnih znamk na
podlagi uporabe razlicnih glasbenih podlag, da bi ugotovili njihov diferenciacijski vpliv na
ucinkovitost televizijskega oglaSevanja. Uporabili so serijo vizualno enakih televizijskih
oglasov za fiktivni produkt znamke mila z enako naracijo in razli¢no glasbo, ki so jo poprej
izbrali na podlagi testiranj ve¢ vzorcev glasbe z anketiranjem udeleZencev na podlagi tega, ali

je glasba izvabljala negativne, nevtralne ali pozitivne obcutke. Njihove ugotovitve so
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pokazale, da imajo, Konsistentno s teoretskimi pri¢akovanji, negativne in pozitivne ¢ustvene
prezentacije bolj ugoden vpliv na stalis¢a do blagovnih znamk kot nevtralni pozivi. Obenem
S0 ugotovitve pokazale, da lahko obstaja linearni odnos med variacijami v ¢ustvenih pozivih
in stalis¢i do blagovnih znamk v situacijah nizke vpletenosti. Negativna glasba je imela manj
ugoden vpliv na staliS¢a do blagovnih znamk kot nevtralna glasba, slednja pa je imela manj
ugodnega vpliva na stalis¢a do blagovnih znamk kot glasba s pozitivno valenco. Omenjena
raziskava po besedah avtorjev: »... posreduje prepricevalni vpliv perifernih iztocnic, Kot je
glasba.« (Bozman in drugi 1994, 14)

Vidik vpletenosti je torej kljucen pri posredovanju Custev in informacij v oglasih, tudi v
kontekstu vpliva glasbene podlage znotraj oglasevalskih sporoCil. Po teoriji Lantosa in
Cratona (2012, 41) so potrosniki, ki so vpleteni v centralno pot procesiranja, bolj motivirani in
zmozni procesiranja informacij kot tisti, ki uporabljajo periferne poti procesiranja in imajo
nizjo motivacijo. Zato je v primerih nizjega odziva potrebna uporaba manj pomembnih
izto¢nic, ki jih je lazje procesirati, pri ¢emer je glasba kot ozadje v oglasu lahko klju¢na

periferna izto¢nica.

Kot pravi Zander (2006, 465), je treba vlogo, ki jo ima glasba, temeljito preucevati, saj deluje
na ve¢ nivojih. Priteguje pozornost, prenasa implicitna in eksplicitna sporocila, generira
custva in pomaga pri ohranjanju informacij. Teoretska pojasnjevanja glasbenih ucinkov v
oglasevanju lahko, kot pravi, pripiSemo trem prevladujo¢im konceptom v oglasevalskih
raziskavah:  tradicionalni paradigmi klasicnega pogojevanja (classical conditioning),
verjetnostnemu modelu izpopolnitve ali ELM (elaboration likelihood model) in konceptu

glasbenega prilagajanja ali skladnosti.

Klasi¢no pogojevanje

Koncept klasi¢nega pogojevanja implicira, da bo kombinacija produkta (nevtralni drazljaj) s
priljubljeno glasbo (nepogojeni drazljaj) ustvarila asociacijo med obema in S tem preferenco
za produkt (pogojeni odziv). V tem pogledu je pomemben tudi eden najbolj prepoznavnih
eksperimentov s tega podrocja, Gornov eksperiment. Ta je v poskusu skladno s pristopom
klasi¢nega pogojevanja kombiniral nalivno pero svetlo modre in bez barve (nevtralni drazljaj)
s priljubljeno in z nepriljubljeno glasbo (nepogojeni drazljaj). 79 % testirancev je izbralo
barvo peresa v povezavi z njim vsecno glasbo (pogojeni odziv). Kljub temu pa nadaljnje

raziskave niso pokazale enakih rezultatov, saj so raziskovalci ugotovili, da ni mogoce ustvariti
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tovrstnih pogojevanih odzivov za produkte z vi§jo osebno relevantnostjo (npr. kondomi).
Raziskovalci kot Middlestadt in drugi so sicer potrdili, da je glasba sposobna osvetliti
dolocene lastnosti produktov, vplivati na obcutke recipientov in vplivati tudi na njihova
prepri¢anja, vendar pa so dvomili, da lahko Studije s paradigmo klasicnega pogojevanja

merijo Custvene (afektivne) odzive na glasbo. (Zander 2006, 466)

ELM
Koncept ELM, ki sta ga razvila Petty in Cacioppo, vzpostavlja dva nafina spreminjanja ali
ustvarjanja stalis¢ — centralno in periferno pot. Kot pravi Zander (2006, 466-467):

Vpliv na staliséa poteka skozi centralno pot, ko imamo motivacijo, prilozZnost in sposobnost za
natancno procesiranje informacij o produktu. V tem primeru je verjetnost elaboracije visoka in
oseba je v stanju visoke vpletenosti v produkt. Ce ni motivacije, priloznosti ali sposobnosti za
procesiranje produktnih informacij, je v ospredju periferna pot prepricevanja. V tem primeru so
stalis¢a oblikovana manj z aktivnim misljenjem o objektu in njegovih karakteristikah in bolj z
pozitivnimi ali negativnimi asociacijami z objekti, ki jih sproza glasba. Oseba je v stanju nizke
vpletenosti v produkt in ucinki pogojevanja so zato bolj verjetni. V stanju visoke vpletenosti bi
morala tendenca glasbe, da izvablja custva, zmotiti prejemnikov namen elaboracije informacij
znotraj oglasa

Sode¢ po ugotovitvah §tudij ELM, je glasba na posameznike najbolje vplivala v stanju nizke
vpletenosti in jih motila v stanju visoke vpletenosti, obenem pa je Olsen dokazal tudi, da so
informacije brez zvoka priklicane bolje kot tiste, ki jih oznacuje glasba. Ceprav so Chebat in
drugi raziskovalci opisali model, ki doloc¢a, da so ucinki glasbe na staliS§¢a usmerjani s
kognitivnimi procesi, obenem svarijo, da izboljSanje kognitivne aktivnosti ni zdravilo, saj so
obenem ugotovili tudi, da je vi§ja aktivnost povezana z nizjimi stali§¢i v odnosu do blagovnih

znamk (Zander 2006, 467).

Skladnost in ujemanje

Koncept glasbenega ujemanja, ki sta ga zasnovala Maclnnis in Park, po besedah Zanderja
(2006 467), doloca,: »... da glasba, ki se ujema z oglasom, ki je v interakciji s prejemnikovim
osebnim zaznavanjem njene relevantnosti ali primernosti z osrednjim sporocilom oglasa ali
produkta, lahko ima pozitivne ucinke na potrosnike v stanju visoke vpletenosti: ko elementi
spleta drazljajev ustrezajo drugim deleznikom v spletu, posamezni deli niso dojeti kot loceni,
ne tekmujejo med sabo za kognitivne vire in zato ustvarjajo 'urgentni pomen'.« Avtorji
koncepta glasbenega ujemanja so obenem poudarili, da: »... glasba, ki se podreja in ujema z
oglasom in njegovimi elementi, lahko pozitivno spremeni staliSca potrosnikov, ker dobesedno

podlozi njihova prepricanja o vsebini oglasa.« (prav tam 2006, 467)
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To pomeni drugacen pristop k opredeljevanju vplivov glasbe na Custva in branje pomenov v
oglasih. Po tej teoriji je namre¢ glasba manj u¢inkovita pri vplivih na stalis¢a do oglasov (kot
v primeru klasi¢nega pogojevanja) Kot pri prenasanju in aktiviranju (nadaljnjih) relevantnih
informacij. (Zander 2006, 467) Glasba, ki se prilega oglasu tako, kot pravi Zander, deluje kot
nekaksna: »... sporocilno-relevantna iztocnica, saj podpira in utrjuje osnovno oglasevalsko
sporocilo.« (prav tam 2006, 467) Obenem so iz vidika te teorije zanimivi rezultati Hungove,
ki je raziskovala odnos, kako potro$niki uporabljajo glasbo za ustvarjanje pomenov. Rezultati
so pokazali, da je znanje kulturnih tekstov pri sprejemnikih referen¢na tocka za branje
oglasov, obenem pa kot pravi Hungova (v Zander 2006, 467): »Glasba v skladnih oglasih
zmanjsSuje 'hrup' prek utrjevanja povezujocega kulturnega konteksta za komunikacijo
sporocil.« V praksi to pomeni, da razli¢ni stili glasbe zagotavljajo razli¢ne informacije za
enak produkt. Na primeru produkta z visoko stopnjo vpletenosti bi tako rockovska glasba
izpostavljala potroSnikova prepri¢anja o moci, hitrosti avtomobila, klasi¢na glasba pa bi

poudarjala eleganco, luksuz in notranjo usklajenost.

V dodatnem poskusu, ki ga je izvedel Zander, v njem je testiral dojemanje radijskega oglasa
za fiktivno znamko mineralne vode z moskim bralcem kot fiktivnim ambasadorjem in
uporabo treh izrazito razli¢nih glasbenih podlag, je prisel do zanimivih odkritij. Kot je zapisal,
S0 Ze prejSnje raziskave pokazale, da ima glasba razli¢ne u¢inke na potroSnike v stanjih visoke
in nizke vpletenosti. Zaradi slednjega so izbrali produkt z nizko vpletenostjo, kot je mineralna
voda, da bi tako izkljuéili vidike osebne relevantnosti, ki se pojavljajo v primerih visje
vpletenosti potrosnikov. Rezultati Studije so, kot pravi Zander (2006, 476), pokazali, da ima
glasba:

l...l sposobnost, da spreminja vtis, ki ga ima poslusalec radijskega oglasa o bralcu
(ambasadoriju) in produktu. Atributi, kot so urejenost, pridnost in stopnja Zivahnosti, S0 bili
enakemu ambasadorju pripeti drugace, odvisno od stila glasbe, ki je bil izbran. Obenem so bile
lahko s sredstvi izbire razlicne glasbe manipulirane razlicne impresije 0 blagovni znamki.
Odvisno od uporabljene glasbe je znamka posredovala bodisi mehkobo in tihost bodisi moc in
vzburjenost.

Zander (2006, 476) pravi, da je Studija pokazala: »... ne le razliko med priljubljeno in
nepriljubljeno glasbo, ki je v drugih Studijah vodila do razlicnih reakcij, ampak tudi, da
razlicna, a produktno-sporocilno-skladna glasba v smislu glasbenega ujemanja ima ucinke
diferenciacije. /.../ Posledicno razlicna glasba spremeni fokus nase percepcije brez oviranja

pozitivnih reakcij na oglas, ko je prisotno ujemanje.« Obenem pravi, da je ujemanje glasbe z
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drugimi segmenti oglasa del SirSega procesa, saj: »... gre tu za latentni, razsirjeni proces
ujemanja, ki izbira in prilagaja vse informacije in vtise o vseh elementih in jih zdruzuje v
skladen vzorec ali mrezo, v kolikor manjkajo neinterpretativne diskrepance med razlicnimi
elementi in vsebinami oglasa in njegovo glasbeno podlago. Glasba ocitno drasticno vpliva na

selektivno percepcijo in posledicno na nastale asociativne vzorce.« (prav tam 2006, 476)

Glede na dognanja Zanderja bi lahko trdili, da je glasba klju¢na tudi iz vidika prej omenjene
teorije multiatributivnosti Ajzena in Fishbeina, saj na neki nacin posredno vpliva na elemente

atribucije in tako, z vsemi drugimi parametri, soustvarja celotno podobo blagovne znamke.

6.3 Implicitno - eksplicitno (multisenzori¢ne strategije)

Custva so pomemben del sodobnega marketinga, Geprav je pomembnost njihovega vpliva
poslovni svet sprejel Sele v poznih petdesetih letih prejSnjega stoletja. Dandanes pa se
blagovne znamke zelo dobro zavedajo, kot pravi Barajas Portas (2008, 2), da uporaba
multisenzori¢nih strategij v marketingu prinasa vecjo verjetnost, da: »... bodo potrosniki v
povezavi z blagovnimi znamkami izkusili ve¢ custev, kot ¢e podjetja strategije osredotocijo

zgolj na en cut.«

Tudi na¢in delovanja mozganov dokazuje, da obcutki prednjacijo pred mislimi. Amigdala je
del mozganov, ki procesira vid in sluh, preden podatke poslje v asociativni korteks, kjer
nastaja misljenje. (B. Portas 2008, 3) Ob tem se tudi raziskovanje u¢inkovitosti oglasevanja
vse bolj premika v smeri odkrivanja vloge ¢ustev v procesu komuniciranja blagovnih znamk,
saj naj bi po raziskavah Bineta in Fielda: »... oglasi, ki se ogibajo zgolj eksplicitnim
sporocilom v prid implicitnemu, custvenemu Pristopu, imeli zelo Siroke, dolgorocne ucinke, ki
delajo potrosnike bolj dovzetne za druge, bolj eksplicitne oblike marketinga.« (v Binet,
Miillensiefen, Edwards 2013, 4)

Problem implicitnih uc¢inkov oglasevanja je v tem, da jih je tezko dokazovati in meriti, saj se
ve¢inoma dogajajo v podzavesti. Kljub temu sodobnejSe metode merjenj omogocajo
zaznavanje nekaterih ucinkov glasbe v oglaSevanju. Binet navaja primer testiranja oglasa
blagovne znamke Volkswagen, Kkjer so razlicnima skupinama anketirancev pokazali dve
verziji oglasa, ena skupina je videla oglas brez glasbene podlage, druga pa oglas z glasbeno

podlago. Nato so obe skupini testirali z uporabo dveh razli¢nih metod. Prva je merila
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eksplicitna stali¢a z uporabo konvencionalnega vpraSalnika. Druga metoda je bila variacija
testa Harvard Implicit Attitude (1AT), ki so ga razvili pri Hall & Partners. Ta metoda ne meri,
kako ljudje odgovarjajo na vprasanja, ampak kako hitro se odzivajo. Globlje vsidrani pogledi
naj bi botrovali hitrejSim odzivom, nasprotno pa naj bi daljsi odzivi pomenili, da imajo
udeleZenci pri presoji bolj meSane obcutke. Raziskovalce je presenetilo odkritje, da je
navkljub temu, da eksplicitna percepcija znamke Volkswagen po prikazovanju oglasov med
testiranci ni pokazala sprememb (kar ni neobi¢ajno glede na trdno zasidrano podobo blagovne
znamke Volkswagen), pri analizi reakcijskih ¢asov nastala znatna sprememba implicitne
percepcije. Testiranci so znamko dojeli kot bolj razburljivo, pri ¢emer je po ugotovitvah
raziskovalcev glasba dodatno povecala ta ucinek, saj je pri oglasu z glasbeno podlago
implicitni u¢inek blagovne znamke zrasel za kar 11 %. (Binet in drugi 2013, 5-6)

Binet obenem poudarja, da glasba ob individualnih uéinkih na percepcijo blagovnih znamk in
ucinkovitost oglasov uc¢inkuje tudi kolektivno. Kot pravi,: »... najbolj ucinkoviti oglasi od
vseh na splosno delujejo na druzbenem nivoju, s tem da naredijo znamko in njeno oglasevanje
slavno in ljudi pripravijo do tega, da govorijo o njih. Te 'slavne' kampanje! so ponavadi
Visoko custvene, z zelo majhno prisotnostjo eksplicitnih produktnih sporocil in osupljivo je,

kako pogosto je glasba sredisce njihovega uspeha.« (prav tam 2013, 6)

Z uporabo podobnih merjenj, kot sta jih zasnovala Binet in Field, so raziskovalci odkrili, da
so oglasi, ki vkljucujejo glasbo, bolj ucinkoviti od tistih, ki so brez glasbe. Odvisno od
meritev naj bi glasba u¢inkovitost povecala za 20 % do 30 %. Kot pravi Binet, je: »... en
razlog, zakaj custveno oglasevanje deluje tako dobro, v tem, da ucinki trajajo veliko dlje. /.../
Vsekakor se vecina ljudi z lahkoto spominja oglasevalskih napevkov iz otrostva, tudi ce se ne

morejo ve¢ spomniti vizualov, ki so jih spremljali.« (prav tam 2013, 7)

6.4 Fizi¢ni vplivi glasbe

Ceprav so ob¢utja, ¢ustva ali pomeni glasbe nasploh in v okviru oglagevanja kompleksni ter

pri posameznikih raznoliko dojeti in obcuteni, obstajajo skupne tocke in skupno zaznani

1 Coca Cola 'lI'd like to teach the world to sing' (1971), Hovis 'Bike' (1973), Hamlet 'Bald Man'(1976), Levi's 'Laundrette’
(1985) , Guiness 'Surfer' (1999), Cadbury's Gorilla (2007), Howis 'Go on lad' (2008), T-Mobile 'Dance’ (2009), John Lewis
‘The Journey' (2012).
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(fizicni) odzivi.

Sloboda tako za skupno lastnost glasbene izkuSnje za Stevilne posameznike oznaci pojav
navdusenja ali vznemirjenja (v originalu: 'thrills'). To se lahko izraza tudi v Cisto telesnih
obcutkih ali pojavih, kot so tresenje (‘kurja polt) ali $¢emenje. Take pojave po besedah
Slobode spremlja 'povisano ¢ustvovanje', ki se lahko izrazi tudi v solzah ali v drugih oblikah
(Sloboda 1991, 110).

Sloboda je svojo teorijo razvil na podlagi pomanjkanja psiholoskih raziskav ¢ustvenih
odzivov na glasbo, pri ¢emer se sklicuje na Meyerja, ki je trdil, da zaradi premajhne
diferenciranosti psiholoskih meril ¢ustvenih odzivov ni mogoce natan¢no dolociti posameznih
emocij, prosti jezikovni odzivi pa so preve¢ znailni in odprti za kontaminacijo s strani

neemocionalnih faktorjev, da bi bili zares uporabni (Meyer v Sloboda 1991, 110).

Meyer je obenem trdil, da ljudje niso sposobni natan¢no dolo€iti specifi¢nih tock v glasbenih
delih, ki izvabljajo Custvene odzive. Po raziskavi, ki jo je Sloboda izvedel na vzorcu 83
odraslih Britancev, od Kkaterih je bilo 34 profesionalnih glasbenikov, 33 amaterskih
glasbenikov in 16 ljubiteljev glasbe, je prisel do zanimivih odkritij. Ugotovil je, denimo, da so
med najpogostejSimi odzivi na glasbo tresenje (‘kurja polt’), smeh, cmok v grlu in solze. Od
slednjih so se zenske veckrat odzvale s solzami kot moski, posamezniki v tridesetih pa so se
smejali precej ve€ kot anketiranci iz drugih starostnih skupin. Sloboda je nato na podlagi
podrobnejSe analize glasbenih del (sicer omejenih na klasicno glasbo) povezal specificno
harmonsko strukturo s posameznimi ponavljajo¢imi se obcutki pri anketirancih ter odkril, da
obstaja jasna razlika med posameznimi glasbenimi strukturami na podlagi fizi¢nih reakcij, ki
jih sprozajo. Ugotovil je, da: »... solze najbolj zanesljivo izvabijo melodicne appogiature ali
okraski, v manjsSem merilu pa tudi sekvence in harmonska gibanja skozi kvintni krog proti
toniki. Tresenje najbolj zanesljivo izvabljajo nenadne spremembe v harmoniji. Stevilo pasaz,
ki izvabljajo hitrejse bitje srca, je majhno (kar potrjuje relativno nepogosto pojavnost tega
odziva v glasbi), a podatki predvidevajo pospesevanje in sinkopacijo kot glavni socasni
vzrok.« (Sloboda 1991, 115)

NajnovejSe raziskave S podro¢ja afektivnih vplivov ob pomoci vse bolj sofisticiranih

tehnologij vpeljujejo nove na¢ine merjenj. Tako Binet, Miillenseifen in Morrison (2015, 2)
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ugotavljajo, da biometriéno testiranje, kot je odziv elektri¢ne prevodnosti koze?, zagotavlja
bolj zanesljive in natan¢ne rezultate ter: »... razkriva, da glasba pomembno izboljsuje

custveno vzburjenje in je lahko kljucna sestavina za ucinkovitost oglasov.«

Z metodo, v kateri so uporabili ve¢ kot dvajset oglasov z razlicnih podrocjih, pri desetih pa je
bila glasba v ospredju, so gledalcem predvajali verzijo spotov z glasbo in brez nje. Ena
skupina je videla pet oglasov z glasbo in pet brez, prav tako druga skupina, vendar so pri tej
oglase, ki jih je prej$nja skupina videla brez glasbe, gledali z glasbo — in obratno. Custvene
odzive so merili s Stetjem Stevila spontanih mikro znojnih izbruhov med predvajanjem
vsakega oglasa, kar je indikator sploSne stopnje Custvenega vzburjenja. Obenem so testiranju
dodali klasi¢ni vprasalnik, ki je meril oglaSevalski priklic, znamc¢enje, komunikacijo itn. Po
besedah raziskovalcev je analiza pokazala jasne in preproste u€inke: »Ucinkoviti oglasi so
sprozali obcutno ve¢ mocnejsih custvenih reakcij, obenem pa so bili enaki oglasi izkuseni kot
obcutno bolj emocionalni kot tisti, ki niso imeli glasbene podlage. Ocena subjektivnih emocij
se je prav tako pomembno razlikovala med ucinkovitimi in neucinkovitimi oglasi in je
potrjevala meritve SCR kot objektivno in nevsiljivo orodje za merjenje custvenih vzburjenj.«
(Binet in drugi 2015, 6) Po opravljeni raziskavi so odkrili, da rezultati tradicionalnih raziskav
niso pokazali o¢itnih razlik med uc¢inkovitimi in neuc¢inkovitimi oglasi. Po njihovih besedah:
»... to potrjuje, da so custveni odzivi veliko mocneje povezani z ucinkovitostjo oglasov kot
racionalno zavedanje oglasevalskih sporocil. Zato se oglasevanje, ki 'zleze pod kozZo' in cilja

obcutke in custva, lahko izraza v velikih komercialnih ucinkih.« (prav tam 2015, 6)

Tovrstne raziskave lahko kazejo tudi smer za prihodnost, predvsem, kot pravijo avtorji, za:
»... zanesljiv in natancen nacin ocenjevanja custvenih odzivov na drazljaje, Kot so podobe,
glasba in drugi zvoki, uporabljeni v oglasevanju.«, obenem pa za odkrivanje nacinov, kako
deluje oglasevanje po »principih custvenega prednostnega vrednotenja (emotional priming)®
namesto racionalnega sporocanja.« (prav tam 2015, 6) Dognanja z uporabo biometrike pa
potrjujejo in dokazujejo predvsem, da je Custveno vzburjenje pomembna sestavina

ucinkovitega oglasevanja, glasba pa je klju¢na sestavina za sprozanje Custvenih odzivov na

2 Znano tudi kot galvanski odziv koze (GSR) ali elektrodermalna aktivnost (EDA). Meri trenutne razlike v
koli¢ini znoja na notranjosti roke — oznacevalec naklonjene (vzburjene) aktivnosti v avtonomnem zivénem
sistemu. Potlacevanje, potvorjenje je tezko zaradi direktne povezave z mozganskim procesiranjem emaocij.

3 Priming po poenostavljeni teoriji Fiskeja in Taylorja pomeni, da si ljudje iste misli, pojme ali predstave, ki so
jih mozgani zaznali pred kratkim ali pogosteje, lazje priklicemo v spomin, kot tiste, ki jih mozgani niso zaznali
prej ali pogosteje (Svagelj, 2010).
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oglase, kar dodatno utrjuje pomen izbire prave glasbe za celovito u¢inkovitost sodobnega

oglaSevanja.
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7 Empiric¢ni del

7.1 Namen empiri¢nega dela

Ob raziskovanju razli¢nih vidikov vloge glasbe v oglasevanju me je zaradi prepletene narave
pocesov in produkcijskih odnosov zanimal $e osebni vidik vpletenih na relaciji: oglasevalska
agencija-licenciranje-glasbeni ustvarjalci. Zato sem se odlocil za intervjuje s posamezniki, ki
delujejo na omenjenih podrocjih. Pri tem sem za pridobitev ¢im bolj poglobljenih informacij
izbral tri izkuSene slovenske ustvarjalce: Aljosa Bagola je izvr$ni kreativni direktor
oglasevalske agencije Pristop in eden mednarodno najuspesne;jsih slovenskih kreativcev; Ziga
Drofenik je svetovalec za licenciranje glasbe pri podjetju IMC MP in skrbi za glasbeno
opremo najvecjih slovenskih oglasevalskih kampanj; Gregor Zemlji¢ je eden najvidnejsih
slovenskih producentov na podrocju elektronske glasbe in redno sodeluje z domacimi in
tujimi blagovnimi znamkami ter ustvarjalci. Obenem me je zanimal §ir$i, mednarodni vidik
tematike, zato sem intervjuval tudi izkuSenega ameriskega producenta Bobbyja Macintyrea, ki

prav tako Ze vrsto let deluje na podroc¢ju producentskega glasbenega dela.

V empiri¢ni metodi sem uporabil metodo polstrukturiranega intervjuja.

7.2 Raziskovalna vprasanja

Glede na profesionalno ozadje intervjuvancev sem vprasanja priredil v dva sklopa:

- Prvi sklop vprasanj sem zastavil obema profesionalcema s podro¢ja glasbe (Gregor Zemljic,

Bobby Macintyre).

- Drugi sklop vprasanj sem zastavil obema profesionalcema s podro¢ja oglaSevanja in

licenciranja (Aljosa Bagola in Ziga Drofenik).

Zaradi nekoliko drugacne ravni procesov v sklopu vkljucevanja glasbe v oglasevanje, v
okviru produkcije (glasbeniki) in uporabe (oglasevalske agencije, podjetja za licenciranje),
sem oba sklopa vprasanj zastavil z ustreznimi vsebinskimi variacijami. VpraSanja za

glasbenika so nekoliko bolj vezana na samo glasbeno ustvarjanje, medtem ko me je pri obeh
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profesionalcih iz oglasevanja in licenciranja pri izbiri glasbe bolj zanimal vidik procesnih,

strate$kih in vsebinskih odloditev.

Mislim, da je vpogled v prakti¢no naravo dela vseh vpletenih pri zagotavljanju glasbene
oziroma zvoc¢ne odli¢nosti v oglasevanju pomembno osvetlil temeljne procese, primere dobre
in slabe prakse, obenem pa tudi potrdil vse klju¢ne predpostavke diplomskega dela. Namrec,
po analizi odgovorov jasno ugotavljam, da se pomena glasbe v oglaSevanju zavedajo vsi
vpleteni v proces, obenem pa pritrjujejo njeni osrednji vlogi pri posredovanju pomena, Custev,

tudi vplivu na razpoloZenje in vplivu na izboljSanje u€inka oglasevalskih sporocil.

7.3 Intervjuji s profesionalci s podro¢ja glasbe in oglasevanja

Intervjuje sem posnel z uporabo racunalniske avdiosnemalne tehnike, nato pa sem jih zapisal

v pisni obliki.

7.3.1 Bobby Maclntyre (producent, glasbenik, lastnik studia)

Bobby Maclntye je vodja in lastnik Studia 71 v Miamiju v ZdruZenih drzavah Amerike. Po
kon¢anem S§tudiju jazza, perkusij in popularne glasbe na University of Miami je kot
instrumentalist (bobnar) in producent sodeloval s Stevilnimi glasbeniki, predvsem z vidnejSimi
ameriS$kimi ustvarjalci, kot so Lucinda Williams, Mark Lanegan, The Twilight Singers in
drugi. Sodeloval je tudi pri snovanju moje prve avtorske samostojne plos¢e Balladero Club
Deuce (2012), obenem pa sva sodelovala tudi pri kampanji Cockta — Ustvarjena Drugacna
(2014), za katero smo v okviru agencije Pristop zasnovali remiks skladbe ‘Thanks For the
Pain', kubansko ameriske glasbenice Sol Ruiz. Originalna skladba in remiks sta bila posneta v

njegovem studiu, pod njegovim umetniskim vodstvom.

Kljuéne ugotovitve: VpraSani se strinja, da ima glasba pomembno vlogo v oglasevanju — in
obratno. Poudarja predvsem, da je pojavnost glasbe znotraj oglasov dobrodosla tudi za
izpostavitev dela glasbenih avtorjev, saj jim je lahko tudi promocija in povecuje njihovo
kredibilnost. Poudarja tudi pomembnost skladnosti glasbe z vsebino oglasov ali blagovnimi
znamkami. Pomen glasbe prepuséa interpretaciji poslusalca, pri ¢emer je po njegovem mnenju

pomembna avtenti¢nost glasbe, saj, kot pravi, pomen glasbe v oglasih ustvarja resnica.
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Kaksno je vaSe mnenje v zvezi z uporabo (popularne) glasbe v oglasevanju?

V¢asih sem mislil, da se umetniki prodajo, ¢e prepustijo glasbo za oglaSevanje. Zdaj to vidim
kot enega od najpomembnejsih nacinov, kako umetniki lahko povrnejo svoje investicije,
prezivijo in ostanejo kreativni z delom v glasbeni industriji. Glasbeniki morajo izkoristiti vse

moznosti, ki jih lahko. Film, televizijo, oglasevanje, radio, koncerte.

Ali se spomnite kak$nih oglasov/blagovnih znamk, ki uporabljajo (vase priljubljene)
popularne skladbe? (In kako v zvezi s tem ¢utite blagovne znamke/izvajalce?)
U2 — iPod in veliko drugih, Beatles Revolution — Nike, Iggy Pop — Royal Carribean, pravkar

sem slisal skladbo Satisfaction (Rolling Stones) v oglasu za hotele Hilton.

Kaksne so vaSe izkuSnje pri zagotavljanju glasbenih podlag za blagovne znamke (glede
avtenti¢nosti, umetniskega vlozka, promocije izvajalcev)?

Osebno mislim, da je to izjemen nacin, da se novim glasbenikom omogoci, da se razsiri
njihovo obcinstvo. Pri tem nagovarjate ljudi, ki verjetno nikoli ne bi slisali vase glasbe, zato

se moznosti za prodajo albumov in obisk koncertov izrazito povecajo.

Kako prevajate kreativni brif v skladbo (modifikacije)?
Vecina oglasov je dolgih od 30 do 60 sekund. Klju¢na je ideja, da se ustvari 'hook', obenem

pa mora biti glasba ustrezna v relaciji do produkta.

Kaj omogoca glasbi, da ‘spregovori’, ustvari pomen za ob¢instvo?

Resnica.

Ali po vaSem mnenju pozicioniranje skladb v oglase spremeni originalni pomen skladbe
(in ali po vaSem mnenju vpliva na kredibilnost avtorjev)?

Vedno se mi je zdelo, da lahko poslusalec interpretira skladbo, na kakrSenkoli nacin jo Zeli.
Poezija je subjektivna. Ce razpoloZenje ali oblutje ustreza produktu, lahko le pomaga
produktu in ustvarjalcu. Po mojem mnenju to vpliva na kredibilnost umetnikov, saj je nekdo
bil pripravljen investirati v to (uporabljeno) skladbo. Za njih je bilo smiselno, da jo postavijo

ob bok svojemu produktu. To je v bistvu Cast.

Ali so pa vaSem mnenju oglaSevalsko licenciranje glasbe, napevki in produkcija

glasbenih podlag pomemben nacin preZivetja glasbenikov v spremenjeni glasbeni
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industriji?

Vsekakor. Zdi se mi, da je v poslu veliko ljudi, ki se osredotocijo na napevke na splosno.
Poskusajo ustvariti 'hook’, ki si ga zapomnis. Osebno mislim, da bi morali ustvarjalci poceti,
kar po¢nejo, in ¢e njihova skladba ustreza produktu, vzpostaviti stik s podjetjem in videti, ali
se tudi njim zdi enako. Tekmovati v poslu produkcije glasbenih podlag je tezko, ker ima
veliko teh podjetij ze 'svoje' ljudi. Verjetnost, da bo vasa glasba prisla v oglas, so priblizno
take, kot ¢e bi igrali loterijo. V bistvu Kot ¢e bi zmagali na loteriji. Zgolj to, da ste poklicni

glasbenik, je danes tezko in tekmovalno samo po sebi.

Katero znamko bi najbolj povezali z vasim stilom produkcije, glasbenega izraza?

Kot pisca skladb in producenta me bolj zanimajo skladbe kot zanr. Sem dobro podkovan v
vseh glasbenih stilih, ampak ¢e skladba ni posebno dobra, ni pomembno, v katerem zanru je
napisana. Dobra skladba je lahko izvajana v vsakem stilu. Od reaggeja, rock'n'rolla,

orkestracije z violinami ali kot polka.

Ali kot glasbenik z raznovrstnimi izkuSnjami na globalnem trgu mislite, da je glasba
najprej umetnost, obrt ali posel?

Osebno rad ustvarjam umetnost. Obrt pisanja pesmi je umetnost. Ce Zeli umetnik Ziveti od
glasbe, se mora osredotociti na glasbo in biti najboljsi, kot je lahko, kot pisec in glasbenik, in

potem se velikokrat zgodi, da posel pride k vam.

Kaj je po vaSem mnenju osrednja vloga glasbe v Zivljenju posameznika in v druzbi?

Custev ljudi na globokih ravneh, ker uporabljate melodijo, besedilo in glasbeni talent. Vse te
stvari izrazajo Custva in obcutke. Ljudje se znajo poistovetiti z resnico in obenem vedo, kdaj
kaj ni resni¢no. Glasba lahko spremenja svet in ga je. Zdravi bolne, priteguje pozornost do
korupcije, lahko izraza pozitivnost in s tem ustvarja sreco, obenem pa vas lahko celo razjezi.

Poslusanje glase se dotakne Zivénega sistema in lahko oblikuje vase razpoloZenje.

7.2 Gregor Zemlji¢ — producent elektronske glasbe, glasbenik, skladatelj

Je eden izmed zacetnikov elektronskih glasbe v Sloveniji in soustanovitelj ter solastnik studia

Earresistible. Deloval je v kultni elektronski zasedbi Random Logic, s katero je izdal nekaj
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kritiSko priznanih kratkometraznih ploS¢ in mednarodno nagrajeno dolgometrazno plosc¢o. V
okviru evropskih in mednarodnih zalozb je sodeloval pri ve¢ kot 70 kratkometraznih albumih
elektronske glasbe. Ob delu s svetovno znanima glasbenima zvezdama DJ Carlom Coxom in
DJ Umekom je kot specialist za zvok poskrbel za mastering Stevilnih albumov domacih in
tujih izvajalcev elektronske glasbe (Laurent Garnier, Mike Vale itn.) ter drugih Zanrov
(Siddharta, Tabu, Lollobrigida Chris Eckman, Dan D, Vlado Kreslin). Deluje tudi kot
producent glasbe za namene oglasevanja (kot producent je sodeloval z znamkami Simobil,

BMW idr.) in filma, predavatelj in svetovalec na podroc¢ju zvoka.

Kljuéne ugotovitve: VpraSani se strinja, da ima glasba pomembno vlogo v oglasevanju — in

obratno. Poudarja predvsem, da je bolj ucinkovita uporaba avtorsko zasnovane glasbe v
oglasih, ki lahko v digitalni dobi zaradi viralnega ucinka deljenja vsebin hitro postane 'hit',
manj pa se mu zdi v oglaSevanju u¢inkovita uporaba Ze znanih popularnih skladb. Misli, da bi
si lahko naro¢niki dovolili ve¢ drznosti pri izbiri glasbe, obenem pa je skepti¢en do pomena
oglaSevanja za prezivetje glasbenikov v sodobni glasbeni industriji. Meni, da je pri
ustvarjanju glasbe za oglasevanje najpomembnejsi vidik demografije, obenem pa vlogo glasbe
v oglasevanju vidi predvsem pri posredovanju Custev in drzaljajev, ki pri poslusalcih sproZzijo
temu ustrezne mentalne podobe — spomine. Pomembna je tudi avtenti¢nost skladb, obenem
poudarja zavezanost velikih blagovnih znamk (BMW), tudi iz lastnih izkuSenj, k

zagotavljanju vrhunske zvo¢ne podobe in kakovostnega zvo¢nega znam¢cenja.

Kaksno je vaSe mnenje v zvezi z uporabo (popularne) glasbe v oglasevanju?

Mislim, da je popularna glasba bila vedno bistven del oglasevanja, ¢eprav v zadnjih desetih
letih uporaba tega formata pada, ker ni '‘budzetov', obenem pa so se produkcijski roki tako
radikalno skrajsali, da je nemogoce narediti neko kakovostno avtorsko glasbo. Zato se vecina
oglasevalcev zanaSa na glasbo iz knjiznic, ki pa je je na trgu zelo veliko, saj je kakovost te
glasbe zelo narasla. Osrednji razlog za to je, da so glasbeniki, ki so vc¢asih delali v okviru
produkcije avtorske glasbe direktno za oglase, svoje izkuSnje in znanje preusmerili v
produkcijo glasbe za glasbene knjiznice. Tako lahko zdaj na trgu uporabniki kupijo
kakovostne glasbene podlage, kar pa je lahko problemati¢no iz vidika, da se pri sledn;ji tezko
pojavijo preboji v smislu, da glasba postane hit, kot je bilo to recimo v primeru kampanje za
znamko Simobil, s katero sem sodeloval, kjer je prvotno zasnovana avtorska glasba 'If I fell in
love' presegla okvir kampanje, postala ena izmed najbolj predvajanih radijskih skladb in na ta

nacin prispevala tudi k vecji prepoznavnosti in odmevnosti kampanje. Po mojem mnenju se to
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z uporabo glasbe iz knjiznic ali z uporabo glasbe znanega tujega izvajalca ne bi zgodilo.
Sodelovanje glasbe in oglasevanja je zreducirano na kupovanje glasbe iz knjiznic, ali pa se
glasbi sploh ne daje pomena. Se pravi, je nepomemben faktor v celotni akciji, ali pa se
uporabi neki obstojeCi projektna trgu in se s tem spromovira glasbo prek oglaSevanja ter
hkrati doda prikrito oglaSevanje, ker se denimo tovrstne skladbe predvajajo na radiu in se
potem poevzujejo s kampanjami ali blagovnimi znamkami. Glede na te izkusnje sem
preprican, da je, ko oglaSevalska kampanja producira popolnoma novo skladbo, ki je na
nivoju profesionalne produkcije in izpolnjuje pogoje za popularni 'hit', u¢inek neprimerno
vecji. Zadeva lahko postane viralna (deljenje na spletu), ljudje jo spremjajo povsem drugace,

ker je sveza in ker lahko naredijo neposredno povezavo med znamko in skladbo.

Ali se spomnite kaksnih oglasov/blagovnih znamk, ki uporabljajo (vaSe priljubljene)
popularne skladbe? (In kako v zvezi s tem ¢utite blagovne znamke/izvajalce?)

Iskreno povedano, tovrstnih oglasov ni ve¢ veliko po televiziji, saj je tudi na globalnih
televizijskih kanalih oglasevanje lokalizirano. V devedesetih si lahko recimo v oglasih prvi¢
slisal skladbo, ki je bila res izjemna in si lahko na podlagi tega poiskal izvajalca. Mene
osebno najbolj presenetijo in se mi zdijo zvo€no najbolj inovativne kampanje za avtomobile.
Te so res dodelane, kar se ti¢e oblikovanja zvoka, tudi sam sem izvedel tri skladbe za
avtomobilsko znamko BMW in bilo mi je fascinantno, da je bil pristop reziserja in agencije
povsem drugacen. Glasba ni bila dojeta le kot kulisa vizualni podobi in sporo€ilnosti, ampak
je bilo obratno. Glasba je bila skoraj pomembnejSa. Presenetil me je nivo strukturiranosti
tovrstne glasbe, zato mene v resnici bolj fascinirajo skladbe, ki so v tem smislu producirane za
namene kampanj, manj tiste, ki so Ze znane in se pojavijo v okviru oglaSevalskih kampan;.
Izjemni so tudi zvo¢ni logotipi Ze prej omenjenih avtomobilskih znamk, obenem tudi recimo
zagonski zvoki racunalniskih operacijskih sistemov. Vsi ti zas€itni zvoki velikih znamk so
zelo pomembni, fascinirajo me tudi zvoéni logotipi TV-postaj, kot je National Geographic,
kjer ne gre toliko za glasbo, ki bi bila na trgu, ampak gre za sofisticirane skladbe, ki so
narejene na nivoju profesionalne popprodukcije, ampak funkcija pa je striktno promocijska
oz. oglasevalska. Mislim, da ta vrsta produkcije funkcionira bolje kot uporaba popularnih

skladb, ki je v oglaSevanju na neki nacin Ze preZiveta.

Kako prevajate kreativni brif v skladbo (modifikacije)?
To je najtezji del celotne zgodbe, ker vsak ustvarjalec izhaja iz lastnega kulturnega ozadja,

lastnega glasbenega ozadja in lastnega razumevanja Casa, v katerem Zivi, zato je lahko vc¢asih
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tezko najti pravo smer. Meni je najpomembne;jsi vidik demografije, na koga cilja oglasevanje.
Ali torej ciljamo na najstnike, na populacijo z vi§jo kupno mocjo, ali na univerzalno
populacijo. Na osnovi tega razmisljam, kaj bi denimo te demografske skupine v oglasih
najmanj zmotilo, ali pa po drugi strani, kaj bi doloc¢eno demografsko skupino, recimo starejse,
najmanj zmotilo, medtem ko bi se mladim zdelo dovolj drzno. Obenem je pomemben vidik
pogum naro¢nika. Eden najvecjih problemov je tako pogum za ustvarjanje bolj drznih
glasbenih podlag. Vcasih so imeli tudi reziserji pri izbiri glasbe vecjo mo¢ v kontekstu
naroCnikov in agencij, obenem pa so imeli veCjo svobodo pri ustvarjanju. Seveda je
pomemben tudi stil ali zanr in kontekst oglasa, torej ali gre za humor, drznost ali varnost.
Obenem je pomembno dejstvo, da sem najeta delovna sila, ki mora realizirati tudi hotenja
drugih vpletenih v proces ustvarjanja oglasevalskega sporocila. Kot pa sem Ze omenil, se mi
zdi, da ustvarjalna svoboda, drznost in zaupanje naro¢nikov v tem smislu zagotavljajo

najboljSe rezultate pri percepciji obCinstva.

Kaj omogoca glasbi, da ‘spregovori’, ustvari pomen za ob¢instvo?

Po mojem drazljaji, spodbujanje emocij, kar priklice spomine, dobre ali slabe. V tem smislu
pa je pomembno razumevanje tega, kaj ho¢e blagovna znamka sporog¢ati in prodajati, zato je v
tem pogledu pomembno, da tudi glasba sledi temu. Glasba mora biti narejena tako, da pusca
dovolj prostora za interpretacijo, zato lahko poslusalci poiscejo svoje zgodbe, spomine in

pomene. Pomembna je tudi avtenti¢nost skladb.

Ali po vaSem mnenju pozicioniranje skladb v oglase spremeni originalni pomen skladbe
(in ali po vaSem mnenju vpliva na kredibilnost avtorjev)?

Seveda. Poslusalci jih slisijo v drugi perspektivi. V zgodnjih devedesetih letih je bila stvar
prestiza, da je lahko slovenska blagovna znamka kupila tujo popularno skladbo, zdaj pa to
nima ve¢ takega ucinka, dvomim pa tudi, da pomaga blagovni znamki. Recimo, zanimiv je
tudi primer glasbe za oglas Lidl, Kjer je glasba po veliki rotaciji oglasevalskih spotov prevzela
Se radijske valove. PosluSalci so hoteli sliati skladbo Se brez njenega prodajnega sporocila.
Pomen se tako lahko spremeni tudi v obratnem smislu, ko skladbe iz oglasov pridejo v polje

sploSnega medijskega predvajanja.

Ali so pa vaSem mnenju oglasevalsko licenciranje glasbe, napevki in produkcija
glasbenih podlag pomemben nacin preZivetja glasbenikov v spremenjeni glasbeni
industriji?
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Ja in ne. Nekaj Casa je bilo licenciranje za oglaSevanje, oddaje in filme za glasbenike zelo
pomembno, vendar se je na koncu izkazalo, da je to Se vedno posel, ki se vrti v zelo ozkem
krogu ljudi in funkcionira tako, da je denimo dolo¢ena oglasevalska produkcija kapitalsko
povezana s korporacijo iz glasbene industrije. Tako se dostikrat obrne tudi smer produkcije,
oglasi ne i8¢ejo ve¢ nujno skladb, ampak se dogaja obratno, zalozbe poskusSajo nove skladbe
promovirati prek iskanja ustreznih oglasevalskih kanalov, zato imajo dogovore z blagovnimi
znamkami. Denimo Rihanna in drugi superzvezdniki so zaradi svojega dosega in obenem
potrebe zalozb po vnov¢enju njihovih nalozb v izvajalce zanimivi za veliko $tevilo globalnih
blagovnih znamk. Denimo za Adidas, blagovne znamke parfumov, Zaro, H&M. Torej
ponudba za umestitev skladb lahko pride do blagovnih znamk Ze pred samo oglasevalsko
kampanjo s strani zalozb. Tako je veliko podpore novim glasbenikom v modni industriji, kjer
so Se vedno visoki 'budzeti' za glasbeno produkcijo, denimo v okviru produkcije glasbe za
modne revije itn. Ampak pri teh ekskluzivnih oblikah sodelovanj lahko pride tudi do
nekaks$nega oviranja proste izbire za oglaSevalske agencije in reziserje pri izbiri glasbe, saj je
licenciranje glasbe na neki nacin prislo do tocke, da so stvari preprosto ze vnaprej dolocene,
domenjene. Zato imajo lahko tudi morebitni novi ustvarjalci teZzave, ker so v podrejenem
polozaju nasproti paradnim konjem glasbene industrije, ki tvorijo moc¢nejSe povezave z
velikimi blagovnimi znamkami. Posledi¢no pa to eliminira trenutek Soka, kjer glasba
dominira oglas, kot je bilo to denimo v kampanjah za Levi's. Dovolil bi si trditi, da so takrat
cele generacije potrosnikov »padale« na glasbo v oglasih. Danes se mi zdi, da so mladi manj
odzivni na Ze uveljavljene glasbenike v oglasih, ampak jih zanimajo bolj sveZe stvari. Tezko
bi rekel, da se je v zadnjih letih pri nas zgodilo, da bi kaka skupina zaslovela prek
oglasevalske kampanje. Simobil je mogoce edina znamka, ki pri nas Se vedno dela na tem, da

promovira mlade skupine, kot so denimo Jardier, Matter itn.

Katero znamko bi najbolj povezali z vasSim stilom produkcije, glasbenega izraza?

V najve¢ji meri modne znamke. Recimo Diesel, ki ima v tem kontekstu najbolj drzne
kampanje. Pa vecino avtomobilskih znamk, predvsem me zanima perfekcija in zvocna
kompleksnost oglasov, obenem pa imajo ti oglasi relativno vecjo 'sekundazo’, v okviru katere
se da tudi z glasbo bolje pripovedovati. V tem smislu moramo lo¢iti tudi med oglasevanjem in
informiranjem, saj smo prisli v Sloveniji do tocke, da je 80 % oglasevalskih blokov
informiranje o popustih, o akcijah itn. Samega grajenja ugleda blagovnih znamk pa je v tem

smislu vse manj.
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Ali kot glasbenik z raznovrstnimi izku$njami na globalnem trgu, mislite da je glasba
najprej umetnost, obrt ali posel?

Vse to. Vecina ljudi se sicer ne zaveda, kako velika je globalna glasbena industrija. Obenem
je za nastopanje na globalnih trgih potrebno znanje na globalni ravni. Obvladati mora$ tako
umetnost, obrt in samopromocijo. Bistveno je tudi, da so se zalozbe bile prisiljene
transformirati v vlogo oglasevalskih agencij. Zalozbe nimajo ve¢ namena investirati denar v
razvoj izvajalcev, ker si tega na spremenjenem glasbenem trgu ve¢ ne morejo privosciti. Zato
izkoris¢ajo dejstvo, da je sla po slavi tako velika, kot Se nikoli prej, vecina ljudi Zeli biti
slavna in so pripravljeni narediti marsikaj zastonj, tako da glasbena industrija dobi Zze
realizirane projekte, brez potrebe po lastni investiciji, dovolj je, da ustvarjalce zgolj
spromovira. Zato je denimo denar, ki se je v¢asih namenjal produkcijskim 'budzetom’, zdaj
namenjen promociji in marketingu. V primeru elektronske glasbe bi si upal reci, da je v novi
konstelaciji glasbene industrije od 60 % prihodkov, ki so namenjeni produkciji, 20 % je
porabljenih za place zaposlenih, ki podpirajo ustvarjalce znotraj zalozb, vse ostalo pa se

namenja promociji in marketingu.

7.3 Ziga Drofenik (svetovalec za licenciranje glasbe)

Ziga Drofenik je diplomiral iz marketinga na Ekonomski fakulteti v Ljubljani, se nato podal
v svet oglasevanja, ter 7 let prezivel na komunikacijski agenciji Pristop. Od leta 2011 deluje v
podjetju IMC MP, d. 0. 0., ki je uradni zastopnik Universal Publishinga v Sloveniji in §irSe v
regiji. Ukvarja se z zascito ter trZzenjem avtorskih pravic v glasbi ter vsemi produkcijskimi

vidiki tega posla v povezavi z mediji, producenti ter kolektivnimi organizacijami.

Klju¢ne ugotovitve: Vprasani poudarja pomen glasbe pri zagotavljanju zapomljivosti in

izstopanja oglasov. OpiSe porast uporabe glasbe iz glasbenih knjiZnic, ¢eprav pravi, da glede
na kakovost produkcije predvsem v viSjem kakovostnem razredu glasbenih knjiznic na
slovenskem trgu Se¢ obstajajo rezerve. Obenem poudari ucinkovitost avtorsko zasnovane
glasbene podlage, ki lahko preide v splosno domeno popularne glasbe. Kot pravi, je opaziti
tudi porast uporabe glasbe neuveljavljenih slovenskih skupin, kar ugodno vpliva tudi na
ustvarjalce. Nasploh opaza, da bi lahko bile slovenske blagovne znamke bolj drzne pri
uporabi glasbenih podlag, obenem pa pogreSa ve¢ vztrajnosti pri uporabi zvocnega

znamcenja.
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Kaksna je po vaSem mnenju osrednja vloga glasbe v oglaSevanju?
Mislim, da glasba v oglasevanju predvsem prispeva k zapomljivosti oglasa samega, pa k
temu, da oglas skoc¢i iz oglasnega bloka. Obenem pa doda h kreativni noti oziroma poanti, ¢e

je dobro izbrana.

Kako prevajate kreativni brif v izbiro (ustrezne) glasbe?

Brif pride ponavadi v treh razli¢nih oblikah. Eni natan¢no povejo, kaj zelijo, v smislu zanra, v
smislu reference, kot na primer glasba iz Fellinijevih filmov. To so ponavadi reziserji. Druga
verzija je, ko posljejo reference s povezavami znanih skladb z Youtubea, torej ¢e zelijo
nadomestek te glasbe, ker je pa¢ cenovno nedosegljiva. Tretja je opisna varianta, ki je mogoce
najtezje prevedljiva iz samega brifa. Jaz se najprej lotim ogleda videa ali snemalne knjige, da
dobim neki obcutek, ki bi ga sam oglas moral dati. Zelo pomembno mi je glavno sporocilo
oglasa ali slogan, zato ker se velikokrat trudim poiskati besedilo, ki ustreza sporocilu oglasa.
Ce gre za instrumentalno skladbo, pa mi je zelo pomembno, kak$en tempo je potreben,
razpolozenje, ki naj ga glasba izraza, veselo, zasanjano itn. In pa tudi zanr, ki je mogoce
najpomembnejSa kategorija, iz Katere se da izhajati. Skratka, tempo in besedilo in celoten

obcutek, ki je odvisen od samega nastavka zgodbe oglasa.

Kako se razlikuje glasba iz glasbenih knjiZnic (glede na proracun, kakovost)?

Glasbene knjiznice se delijo v tri kategorije. Ene so knjiznice veéjih zalozb, od teh so tri
globalne. Obstajajo tudi vecje spletne knjiznice, ki so neodvisne in so po kakovosti inferiorne
najvecjim, ker so pri slednjih budzeti za ustvarjanje same glasbe in izbrani studijski glasbeniki
najboljsi. Najvecje sodelujejo tudi s filmskimi skladatelji ali producenti, ki sodelujejo tudi z
glasbeniki visjega kalibra. Medtem ko so pri spletnih neodvisnih knjiZnicah to manj znani
avtorji. Potem pa je Se tretja oblika spletnih knjiznic, t. i. glasbenih knjiznic “stock”, ki so
najmanj kakovostne in najbolj nizkostroskovne. Sam se ukvarjam s knjiZnicami viSjega
razreda, ker ohranjajo najvisjo ceno in kakovost. Za druge knjiZnice ni smiselno, da bi imele

svetovalce, ker zaradi nizkih cen ne pokrijejo stroskov zaposlenih strokovnjakov za glasbo.

Se vam zdi, da se pri nas zavedanje o nujnosti kakovostne glasbe dviga?

V Sloveniji obstaja svojevrsten paradoks. Med kreativnimi direktorji ali samimi kreativci
obstaja velika rezerva pri uporabi glasbenih knjiznic, predvsem ker so glasbene knjiznice
tradicionalno dojete kot druga, inferiorna moznost, ¢e ni mogoce dobiti glasbe iz osrednjih

katalogov popularne glasbe. Ampak v zadnjih petih letih se je produkcija glasbenih knjiznic
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dvignila na viSjo raven, kot je bila v preteklosti. Predvsem zaradi napredka racunalniske
tehnologije, ki omogoca boljSe snemalne moZznosti in ve¢ svobode za ustvarjanje avtorjev.
Prej so bile denimo knjiznice bolj domena »one man bandov«, glasba je bila narejena s
synthesizerji, s preprosto zasnovo, preprostimi instrumenti in tematikami. Zdaj pa vecje
knjiznice delujejo po principu veéjih zalozb, najamejo studijske glasbenike, tudi do 30-in 40-
Clanske orkestre, snemajo v ve¢jih studijih po vzhodni Evropi za relativno manjSe stroske.
Zato, ker je izplen v globalnem kontekstu tudi v tej branzi postal visok. V celoti se mi zdi, da
je uporaba in kakovost glasbe v glasbenih knjiznicah precej narasla. Na slovenskem trgu pa je
v vsakem primeru zanimivo dogajanje v zadnjih $estih, sedmih letih, od globalne gospodarske
krize, saj je produkcijska glasba iz oglasnega prostora skoraj popolnoma izrinila repertoar
znanih popularnih skladb, oziroma je uporabo slednjih marginalizirala. Ce je bilo vé&asih v
popvprecju 15 oglasov z uporabljeno znano glasbo v Sloveniji, so zdaj nizji marketinski
proracuni prisilili ustvarjalce oglasov, da se produkcijska glasba uporablja v 70 do 80 %

primerov in je uporaba popularne glasbe zelo upadla.

Ali pozicioniranje (popularnih) skladb v oglasih prispeva k boljsi ucinkovitosti oglasov
(in ali je to dobro ali slabo za ustvarjalce)?

Po mojih izkuSnjah se je v Sloveniji v zadnjih letih pojavil trend, da narociniki, verjetno tudi
zaradi tega, ker si ne morejo veC privosCiti znane glasbe iz tujih, britanskih, ameriskih
glasbenih trgov, Zelijo uporabiti glasbo predvsem neuveljavljenih slovenskih ustvarjalcev in
se mi zdi to zelo pozitiven premik, tako za ustvarjalce same kot tudi za oglasevalce.
Definitvno se obojim prepoznavnost, in samega oglasa in same skladbe na drugi strani,
izjemno poveca. To je informacija iz prve roke, da je tu vpliv neverjeten, ker je trg tako
majhen in ker je obenem Stevilo televizijskih programov (v slovenscini) tako majhno, da je
tezko zgresiti kateri koli oglas vecjega oglasevalca, kar daje slovenskim izvajalcem veliko

izpostavljenost, ki bi jo sicer tezko dosegli.

Ali pozicioniranje skladb v oglasih spremeni (originalni) pomen skladb?

Mislim da. Tako kot zvo¢ni branding, ki ga poskusamo doseci z uporabo dolocene glashe,
vpliva na oglasevalce, saj ¢e ljudje sliSijo popularno skladbo iz oglasa na radiu, jo takoj
povezejo z oglasom, ki so ga videli na televiziji, tako mislim, da se tudi glasbeni ustvarjalci na
ta nain povezejo z znamko prek posluSalca. Ali je to dobro ali slabo, pa je odvisno od

znamke in ustvarjalca, v smislu skladnosti ciljne skupine, ampak vsekakor vpliva.
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Katero od (vasSih) kampanj bi izpostavili kot najbolj glasbeno zaznamovano?

V globalnem kontekstu v zadnjih letih po mojem mnenju ni bilo hudih prebojev, spomnim se
bolj zvo¢nih prijemov (Honda in imitacija zvoka motorja, Radenska in pevska imitacija
toCenja pijace v izvedbi zbora Perpetuum Jazzile). Spomnim se Audijevega oglasa, ki je
uporabil glasbo Run The Jewels pred izdajo same plos¢e. V avtomobilski kampanji se je
pojavil Moby. V Sloveniji pa smo naredili dva primera, ki sta bila precendenc¢na. Prvi je bil za
promocijo Pop TV, kjer je bila skladba ustvarjena direktno za njihov napevek za oglasni blok
in iz tega razSirjena na celotno skladbo, ki je bila uporabljena v promocijskem spotu Pop TV,
nato pa je kot singl §la tudi na radio in postala najbolj predvajana skladba v Sloveniji leta
2013 (Muff — Naj sije v oceh). Podobno smo naredili tudi za Lidl, z enakim producentom
Cazzafuro in Nino Puslar, kjer je bila glasba prav tako narejena direktno za oglas in prisla na
radijske postaje in mislim, da bo imela podoben doseg kot prej omenjena skladba za Pop TV.
Tudi Vlado Kreslin je zelo zapomljiv, vendar je zdaj Ze dosegel nivo izpostavljenosti in se
zdaj ze malenkost meSajo blagovne znamke. Denimo pri zadnji kampanji avtomobilske
znamke Skoda s skladbo Ce bi se midva srecala gre sicer za super koncept, vendar vidim
problem v tem, da je bil Kreslin Ze nekaj mesecev prej uporabljen v spotu ene od pivovarn in
mislim, da potem nastane zmeda, tako da bi morali oglasevalci paziti. V tujini je prvi pogoj,
¢e Zeli§ prodati glasbo globalni blagovni znamki, da podpises ekskluzivno pogodbo, da vsaj
eno leto ne bos dal skladbe v uporabo ne zgolj konkurenci, ampak nasploh nikomur drugemu.
V Sloveniji izgleda, da tega ni. Zanimivo je, da se naro¢niki razburjajo predvsem na racun
tega, ¢e se pri drugih blagovnih znamkah slucajno uporabi enaka produkcijska glasba iz
knjiznic, ki je namenjena ravno neekskluzivni uporabi. Medtem ko sami ne podpiSejo
ekskluzive, ¢eprav mi delamo na ta nacin, da ekskluzivo zahtevamo, pa vsi naro¢niki ne

pazijo na to. Zato lahko nastane, kot sem Ze omenil, neka zvo¢na zmeda v oglasnem prostoru.

Ali so va§ glasbeni okus, glasbena izobrazba in dejavnost pomembno vplivali na
ustvarjanje oglasov (in izbiro glasbene podlage)?

Mislim, da ja. Glede kreativnega izbora glasbe moj glasbeni okus definitivno vpliva na
glasbo, ki jo izbiram, ¢e izberem pet skladb, bosta vsaj dva predloga po mojem okusu in
vCasih mogoce tukaj Cutim to prej omenjeno neambicioznost, da bi lahko naro¢niki kdaj
poizkusili z uporabo skladb, ki so izven nekih splo$nih kalupov. Mogoce izven tega, kar

usesom zveni le prijetno, ker e vse zveni prijetno, potem ni¢ ne izstopa iz oglasnega bloka.

Se strinjate, da morajo imeti blagovne znamke ob vizualnih zas¢itnih znakih (logotipih)
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tudi svoje zas¢itne zvoke?

Bi se strinjal, veliko tujih znamk to Ze prakticira. V Sloveniji pa dobimo veliko takih
naro¢nikov, ki si to zelijo, ampak ko so denimo zvoc¢ni logotipi pripravljeni, se tezko zavezejo
k temu, da bi ta podpis konsistentno uporabljali. Kar je pri nas tudi posledica tega, da
naro¢niki pogosto zamenjujejo tudi vizualno podobo in logotipe. Skratka, zelijo si, morali bi

ga tudi imeti, ampak ne naredijo zadnjega koraka.

Kako zveni slovensko oglasevanje (v globalnem kontekstu)?

Mislim, da zveni v produkcijskem smislu enakovredno, v izbiri glasbe pa slabse, ker so
slovenski naro¢niki precej bolj konzervativni v tem pogledu in se Ze nekaj let vrtijo v dokaj
podobnem vzorcu. Skratka, imajo premalo ambiciozen izbor, ¢eprav bi jim bil prav ta zdaj

bolj dostopen kot kadarkoli prej.

Katera blagovna znamka je na vas pustila najboljsi zvo¢ni — glasbeni vtis?

Mislim, da napovedniki televizijskih nadaljevank delujejo na podoben nacin kot oglasi. Zato
se mi zdi pri slednjih glasba, ki je izbrana, prav tako zelo pomembna. Izbira tudi tu poteka na
zelo podoben nacin, kot to pocnejo resne, globalne znamke. Denimo, napovednik za
Sopranove je name naredil najvecji vtis v zadnjih letih. Od blagovnih znamk pa je dober vtis
name pustila banka Unicredit z uporabo skladbe 'Amore’, ki je z izbiro skladbe v globalni
kampanji za ligo prvakov lepo zadela bistvo tega, kar glede nogometa Cutijo navijaci in
ljubitelji tega Sporta, obenem pa je kampanja zaradi izbrane glasbe zelo zapomljiva. V tem

pogledu recimo Heineken in Gazprom name nista naredila podobnega vtisa.

7.4 AljoSa Bagola — izvrSni kreativni direktor agencije Pristop

Je partner in izvrs$ni kreativni direktor oglasevalske agencije Pristop. Za svoje delo je prejel
veC kot 100 nagrad in priznanj na uveljavljenih domacih in mednarodnih festivalih (Slovenski
oglasevalski festival, Magdalena, Golden Drum, Epica, New York festival, Cresta, Eurobest,
AdPrint festival). Leta 2002 je bil na Slovenskem oglasevalskem festivalu izbran za
najboljSega mladega kreativca in je zastopal Slovenijo na mednarodnem oglaSevalskem
festivalu v Cannesu. S Fakulteto za druzbene vede Univerze v Ljubljani kot predavatelj

sodeluje pri predmetu Medijski praktikum (Oglasevanje in dizajn).
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Kljuéne ugotovitve: VpraSani poudarja pomen glasbe pri ustvarjanju Custev in odtenkov

zgodbe. Pravi, da glasba zgodbi omogoci, da uresnici svoj potencial. Glasbo pojmuje kot eno
najpomembnejsih orodij za pritegovanje pozornosti. Kako glasba spreminja pomen v okviru
razliénih kontekstov, v katerih se pojavlja, opise tudi na primeru lastnih, mednarodno
nagrajenih oglasevalskih kampanj. Glasba, kot pravi, prenasa simbole, vsidra pomene iz
popularne kulture. Obenem poudarja tudi pomen celovitega oblikovanja zvoka v okviru
oglasevalskih kampanj, strinja se tudi, da je glasbena podlaga pomembna pri podpiranju
dramaturgije oglasov in vsebinskih poudarkov. Izbira glasbe je po njegovem mnenju odvisna
tudi od ciljnih skupin in zgodbe oglasa. Ce gre za mlaj$o ciljno publiko, je primerna uporaba
popularne glasbe. Ob tem je mnenja, da uporaba popularne glasbe v oglasih pozitivno vpliva
tudi na glasbene ustvarjalce. Pomembno pa je, da avtorji glasbe ne uporabljajo kot
nadomestka ideje, saj pravi, da v odsotnosti zgodbe tudi glasba ne deluje. Zvo¢no znamcenje
je, kot pravi, pomemben del pri ohranjanju pozornosti za oglase in prepoznavnost blagovnih
znamk, saj je racionalna pozornost potro$nikov v okviru oglasnega bloka omejena, zato je

pomemben ¢ustveni vidik vpletenosti, pri katerem glasba opravlja pomembno vlogo.

Kaks$na je po vaSem mnenju osrednja vloga glasbe v oglasevanju?

Ustvarja ¢ustva, nagovori nezavedno in pomaga zgodbi ustvariti pomembne nianse. Ce je
zgodba pomembna zato, da ustvari smisel, in to, da je sporofanjska oblika zakljuCena in
celovita, kar je pomembno sploh v danaSnjem svetu hipnih, hipertekstualnih, raztresenih
informacij, ki ustvarjajo zmedo, potem glasba zgodbi omogo¢i, da uresnici svoj potencial.

Torej ni samo dekoracija, pa¢ pa soustvarja naracijo.

Kako prevajate kreativni brif v izbiro (ustrezne) glasbe?

Kreativni brif ima seveda velikspecifi¢nih nacel, nekih usmeritev. Brif oziroma kreativni brif
pojmujem kot bazni tabor pred vrhom velike ideje. Od tam pa moramo kreativci preplezati
vse te stene do vrhov. In pri glasbi je tako, da bodisi kaksno kampanjo zgradim v celoti na
izbiri glasbe, kot recimo Telekomovo kampanjo ‘Zgodbe, ki povezujejo’ (z astronavti in Z
glasbo Tabu, ki sem jo sliSal v avtu in sem vedel, da jo bom uporabil v kaks$ni izmed
kampanj). Sicer pa glasbo vedno pojmujem kot eno najmocnejSih orodij za pritegovanje
pozornosti, izhajajo¢ iz dejstva, da porabniki zagotovo niso racionalni in tudi oglasnega bloka
ne dozivljajo tako, ampak morajo oglasi prezati na vsa njihova Cutila. Glasba je v mojem brifu
ali pa v moji intimni recepturi oglasevanja, ki ji pravim Hollywood v Twitterjevem formatu,

kjer morajo oglasi zagotavljati vso fotogeni¢nost, zgodbi¢enje in vznemirljivost
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Hollywoodskih filmov v 30 ali 60 sekundah, zelo pomembna in mora odgovarjati na ritem
montaze, strukturo sporocila, v¢asih besedilo domiselno ali ustrezno komentira dogajanje v

oglasu, drugi¢ je samo neka ¢ustvena komponenta, ki vsidra sporocilo na zelen nacin.

Kako po vasem mnenju glasba znotraj oglasa ‘spregovori’, ustvari pomen za ob¢instvo?

Tu gre za prenos simbolov, ki medsebojno dobro souc¢inkujejo. Gre za prenasanje pomenov iz
popularne kulture ali iz nekega medijskega prostora, kjer so si skladbe ustvarile dolo¢eno
oglasno sporocilo, ki je s tem obogateno. Avtorji pa morajo paziti, da ga ne ohromijo, ali pa
da glasbe ne uporabljajo zgolj kot nadomestka ideje. Ker potem ne bosta u¢inkovala ne glasba

ne oglas.

Ali pozicioniranje (popularnih) skladb v oglasih prispeva k boljsi u¢inkovitosti oglasov?

Seveda, Ce je to narejeno prav. Porabniki imajo omejeno pozornost in znana glasba jih lahko
ucinkovito nagovori, da jo podaljSujejo. A kot pravim, glasba mora biti vedno v pomoc¢ ideji,
ne pa njen nadomestek. Naloga pripovedovalcev zgodb v znam¢enju je, da ¢ustveno vpletamo

obcinstva. In glasba je moc¢no orodje za to.

Ali pozicioniranje skladb v oglasih spremeni (originalni) pomen skladb?

Da, takoj je v drugem kontekstu. Ljudje je ve¢ ne dozivljajo kot skrajno intimnega izraza
avtorja ali skupine, ali je dojemajo v lastni interpretaciji iz pozicije posluSalcev, ker glasba v
zivljenjih ljudi velikokrat spremlja ¢ustvene trenutke in jo imajo ljudje, podobno kot zgodbe v
mitologiji, za razvedrilo, bodrenje, opogumljanje. Pa¢ pa postane del neke nove tvorbe,
novega izraza, kot se to zgodi tudi v primeru, ko je uprizorjena v obliki glasbenih
videospotov. Ti konteksti se premeSajo, zato dobi glasba nov pomen, nove strukture
simbolov, ki oplemenitijo blagovno znamko in obenem delujejo tudi povratno v smeri avtorja
ali izvajalca, na katerega prenesejo imidz, ugled, ki ga ima blagovna znamka. Denimo, Ce je
skladba uporabljena v Telekomovi kampanji, to zagotovo pozitivno vpliva na glasbeno
skupino, kot je Tabu. Ali v SirSem kontekstu, skladba, ki je uporabljena v globalni Nikeovi

kampanji, ima lahko pozitivne ucinke za izvajalca.

Ali so va§ glasbeni okus, glasbena izobrazba in dejavnost pomembno vplivali na
ustvarjanje oglasov (in izbiro glasbene podlage)?
Seveda, glasba tako iz vidika mojih intimnih glasbenih preferenc kot rekreativnega ukvarjanja

z njo pomembno vpliva na moje ustvarjanje oglasov. V bistvu ima vsaka izmed njih izrazito

97



mocan glasbeni pecat.

Katero od (vasih) kampanj bi izpostavili kot najbolj glasbeno zaznamovano?

Ena izmed najbolj nagrajevanih je bila kampanja za radio Center, ki sem jo ustvaril s
kolaziranjem znanih glasbenih hitov, tako da so sporocali zabavne zgodbe poslusalcem prek
besedil in je promovirala glasbene Zelje na radiu Center. To je bila ena najbolj nagrajevanih
slovenskih kampanj, obenem je bila uvrscena tudi v BBC-jevo oddajo najbolj zabavnih in
najboljSih oglasov na svetu in je v celoti glasbena. Tu so Se kampanje, ki so namenjene
mladim, med drugim tudi cela antologija kampanj za blagovno znamko Itak, Kjer je bila
glasba velikokrat klju¢no orodje prepric¢evanja, ali pa se je oglasna zgodba mo¢no zanasala na
izbiro glasbe, ki je takrat ciljala na zelo sveze hite ali celo prehitevala hite na glasbenih
lestvicah in tako moc¢no apelirala na ciljno skupino, saj je sploh pri mladih glasba zelo moc¢an
motiv za odlo¢anje, ali pa za to, da blagovno znamko ¢utijo kot tisto, ki jim je blizu, ali kot
tisto, ki jih razume. Tudi oblikovanje zvoka je zelo pomembno, kar se kaze tudi v mojih
zadnjih dveh kampanjah za pivovarno Union. V spotih Kralj Matjaz in Povodni moz, kjer je
oblikovanje zvoka, torej ta atmosfera, ki jo to ustvarja, bila zelo pomembna, skupaj s
primarnim izborom glasbe, ki je zasnovana tako, da pospremi dramatur§ko zasnovo oglasov.
Tako kot v primeru kampanje za Union glasbo tudi sicer velikokrat zasnujemo avtorsko, kot
je bilo to v primeru spota Pravljica, pri katerem smo sodelovali s skladateljem za film, radio
in gledalis¢e in je posebej zasnovana tako, da ustrezno podpre vse poudarke in vso
dramaturgijo skozi celoten oglas. V zadnji kampanji Itak je denimo v enem izmed oglasov

samo zelo plemenski tolkalski ritem, ki dramatizira zgodbo.

Se strinjate, da morajo imeti blagovne znamke ob vizualnih zas¢itnih znakih (logotipih)
tudi svoje zaScitne zvoke?

Zagotovo, to je vsekakor koristno, ker smo oglasevalci v oglasnem bloku pri skrajno
nepozornih in neracionalnih potroSnikih na preZi za njihovimi Cutili. Zato repeticija ter
nagovor celotnega sklopa cutil in mozganov, kjer so zgolj 3 sekunde pozornosti namenjene
procesiranju racionalnih informacij, vse ostalo pa je dojemljivo predvsem za Custven nagovor
in za nezavedno. Moramo stremeti k temu, da so naSa sporocila ¢im bolj kalibrirana ali
usmerjena h komponentam, ki ucinkovito nagovarjajo. Zvocni logotipi so zato zelo
pomembna stvar. UspeSna uporaba slednjih je v zadnjem casu ucinkovito uporabljana v
kampanji za Old Spice, ki uporablja zvocni logotip z Zvizganjem in spominja na zvocne

napevke iz preteklosti. Potem je tu eden najbolj$ih v zadnjem ¢asu — McDonaldsov zvoc¢ni
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logotip, ki je bil lansiran s skladbo Justina Timberlakea in je prisoten Ze leta. BMW-jev
zvocni logotip je zelo ucinkovit tudi v novi, osvezeni obliki, Ceprav je bil ze prej dobro
poznan, zdaj pa Se toliko moc¢neje prispeva k prepoznavnosti blagovne znamke. Se pa kaze
tudi tendenca prepoznavnosti glasov, ki preberejo pozicijski slogan, ki se uporablja globalno,
recimo Volkswagenov 'Das Auto' ali pri Skodi 'Simply clever'. Torej, ta zvoéna dimenzija je
zagotovo zelo pomembna, saj tudi v mozgane pronica najprej, ker mozgani, kot vemo, najpre;j

procesirajo zvok in tudi to je pomemben vidik prepric¢evalne komunikacije.

Kako zveni slovensko oglasevanje (v globalnem kontekstu)?

Zdi se mi, da bi sicer morali slovenski oglasni blok namesto napisa oglasi napovedati z
napisom pospesevanje prodaje, ker ga velikokrat dozivljam tudi kot pomanjkanje zgodbe ali
spoStovanja porabnikov. Je pa, ko je dobro zasnovano, zagotovo kakovostno opremljeno tudi
Z izborom glasbe. Tudi cel ekosistem je na sreco kakovosten, zalozbe, svetovalci nam
pomagajo hitro priti do avtorskih pravic, nam kakovostno svetovati in nas zalagati z novostmi,
da smo lahko ne le v koraku s ¢asom, ampak velikokrat tudi pred njim. In seveda je tudi v
interesu zalozb, da kak$ne nove izvajalce na ta nacin kakovostno predstavijo oglasevalcem in
jim tako omogocijo prodor na trg. Imamo veliko kakovostnih reziserjev, ki razumejo pomen
skladbe v oglasih, ogromno dobrih skladateljev, zato mislim, da smo kar v stiku s
kakovostnim programiranjem porabnikov v maksimalne u¢inke. Pri tem ne mislim samo na
prodajne ucinke, ampak tudi na uc¢inke znamcenja, se pravi pribliZevanje znamk potroSnikom
na nacin, kot si znamke zasluzijo, da jih predstavimo, in kot si porabniki zasluzijo, da so

nagovorjeni.

Katera blagovna znamka je na vas pustila najbolj$i zvo¢ni — glasbeni vtis?

Zagotovo jih ve¢. Levi's z oglasom Odissey, ki uporablja Handelovo Sarabando, kar je
verjetno eden od najboljSih primerov uporabe glasbe v oglasevanju. Tudi oglas znamke Nike
iz devedesetih let, ki prikazuje Sportnike, kako se pripravljajo na nastop na svetovnem
prvenstvu. Torej tik pred startom, prikaz njihove priprave pa spremlja zvok uglaSevanja

orkestra. Cudovito.
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8 Sklep

S pregledom razvoja glasbe skozi razvoj komercialne glasbene industrije, njene uporabe in
dolocanja, tudi merjenja njene vloge v oglaSevanju, lahko z gotovostjo sklenemo, da je glasba
eden izmed najbolj pomembnih elementov oglasevalske ucinkovitosti. Pregled kljuénih
druzboslovnih in muzikoloskih teorij ter raziskav, skupaj z izsledki kvalitativnega dela
razprave, je potrdil kljuéne zastavljene predpostavke na zacetku naloge. Videli smo, da glasba
znotraj konteksta oglasevanja vsekakor ima pomembno vlogo — pri u¢inkovitosti oglasevanja,
posredovanju pomenov, pri soustvarjanju custvene, vsebinske in estetske vrednosti oglasov,
povecevanju priklica, zavedanja o produktih, blagovnih znamkah. V kolikor je njena uporaba

seveda premisljena, ustrezna, strateSka in skladna z oglaSevalskimi in komunikacijskimi cilji.

Nemogoce je, da bi za vsako oglasno sporo€ilo poiskali povsem oziroma do popolnosti
ustrezno glasbo za doseganje najviSje ucinkovitosti oglasa za vsakega posameznega
prejemnika oglasnih sporocil, saj glasba v enotnem pomenu tezko vedno enako ustreza vsem
vkljucenim v dialog med (avdiovizualnimi) oglasevalskimi teksti in ob¢instvom. Obenem pa
je jasno, da glasba tudi v oglasih ni le dekorativno glasbeno ozadje. Nasprotno, glasba je
nosilka pomenov, sporodil, slikarka podob, agitatorka Custev ter vedno aktualna in vplivna
posredovalka med potrosniki, blagovnimi znamkami in produkti. Tega se zavedajo v obeh
panogah, tako v glasbeni kot oglaSevalski, kjer imajo najvecje in nabolj napredne globalne
oglasevalske agencije (npr. Adam&Eve DDB, London) specializirane oddelke za merjenje
njenih uc¢inkov. Obenem so v tujini ze dlje Casa na trgu glasbene produkcijske hiSe, ki se
ukvarjajo izkljuéno z izbiro, prirejanjem ali snovanjem glasbe za potrebe velikih blagovnih

znamk in njihovih oglaSevalskih kampanj.

Tudi v slovenskem oglasevanju je opaziti vse ve¢je zavedanje blagovnih znamk in podjetij o
nujnosti skladne zvo¢ne podobe, nekatere kampanje pa glasbo uporabljajo tudi kot osrednji
vsebinski element. Med zelo uspesnimi glasbeno zaznamovanimi kampanjami, ki so prejele
Stevilne nagrade za kreativnost in ucinkovitost tako na domacih kot tujih oglasevalskih
festivalih, ob omenjenih v prej$njem poteku razprave in intervjujih velja omeniti Se kampanjo
za Telekom Slovenija # Goodlife (v kateri je otroski orkester glasbenikov iz vse Slovenije —

Superhearo orchestra poustvaril hit '‘Good life', zasedel prvo mesto na slovenski lestvici
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iTunes, njihovo verzijo skladbe pa je z oboZevalci na druzabnih omrezjih delila tudi slavna
glasbena skupina OneRepublic), NKBM Sveta vladar — Rimaj z Zlatkom (v Kkateri je bilo
skupaj s priljubljenim reperjem Zlatkom obcinstvu prek spletne platforme omogoceno
sodelovanje pri ustvarjanju besedila skladbe). Pojavljajo se celo kampanje, ki ob glasbeni
podlagi kot slogan uporabljajo besedilo refrena skladbe, kot je to v primeru aktualne

kampanje za avtomobilsko podjetje Skoda in skladbe Vlada Kreslina 'Ce bi se midva srecala'.

Splosna privla¢nost glasbe ostaja dejstvo tako v medijih kot na podro¢ju oglasevanja in z
gotovostjo bi lahko trdili, da bo tako tudi v prihodnosti. Prisle bodo nove tehnologije in z
njimi novi nacini produkcije, distribucije in potroSnje glasbe. Prisli bodo novi ustvarjalci,
pojavili se bodo novi zanri, ki bodo uporabljali nove instrumentacije, a bistvo glasbe bo ostalo
enako, kot je bilo v preteklosti, od zaCetka civilizacij. Ostala bo skrita prepri¢evalka in zvesta
posredovalka pomenov, Se naprej bo tudi, kot pravi Cook (1998,12): »... naturalizirala
sporocila.« Glasba je bila pac Ze od nekdaj spremljevalka ¢loveskih zgodb, ne le kot prijetna,
ubrana in strukturirana zvo¢na podlaga, ampak tudi kot njen osrednji misticni, nikoli do konca
razvozlani mit, ki je skozi zgodovino kulture ¢lovestva in civilizacij izumljal tudi svoja
mitoloSka glasbena bitja. Kot pravi Cook, moramo pri tem pomisliti le na: »... sirene anticne
Grcije, ki so s svojim petjem zacarale mornarje in jih z ladjami zvabile med ceri.« (prav tam
1998, 128) Mogoce prav slednji opis sicer nekoliko dramati¢no-poeti¢éno opiSe razmerje
glasbe, potro$nistva in oglaSevanja. Le da imajo tukaj sirene, tako oglaSevalske kot glasbene,
rahlo drugacno vlogo. Mornarje-potrosnike, ki v vsakdanjem zivljenju plujemo po vse bolj
nepredvidljivih vodah sodobnega sveta, vabijo v idili¢ne, uzitka polne vode potrosnistva, kjer
nas z vedno popolnim, ¢arobnim (o)glasom, z vztrajnim zvrgolenjem prefinjenih himn, z
dovrseno harmonijo oglasevalske in glasbene ustvarjalnosti zapeljujejo, prepricujejo, v nas
prebujajo prijetne obcutke, nas spravljajo v dobro razpolozenje. Predvsem pa nam bolj ali
manj uspesno prodajajo. Udobje, ugodje, produkte in blagovne znamke kot 'Pesmi nasih

vedno novih sanj'.

Ce pa bi ob vseh dokazih, metodah, raziskavah in primerih iz prakse le za hip pozabili ali
podvomili o pomembnosti glasbe in njeni vlogi pri soustvarjanju ucinkovitega oglasevanja,
dovolite, da vas hitro spomnimo na le eno izmed znanih domacih viz: »Lupimo in cistimo,

ribamo, sekljamo, strgamo, pasiramo. Kuhano vam damo!«

Poanta glasbe ostaja otrosko preprosta. Bistvo je usesom skrito, potrebno je poslusati s srcem!
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