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REZUMAT

In ziua de astizi, muzica este consumati in orice context, pe 0 mare varietate de canale de
promovare si distributie si este supusa unor procese si strategii complexe de comunicare si
promovare. Multi oameni au sentimentul ca industria muzicald comerciald este competitiva si
suprasaturatd din cauza numarului in crestere de artisti, In special pe internet, si a faptului ca
toata lumea concureaza pentru atentie (Penchev, 2019). Prin urmare, cultivarii unei identitati de
artist congruente ar trebui sa i se acorde un nivel semnificativ de atentie si prioritate (Achacoso,
2014, Allen, 2018). Evaludrile facute de public in zilele noastre nu se limiteaza la muzica in sine
si este evident cati artisti care domina primele pozitii in topul melodiilor comerciale au branduri
asamblate in jurul lor, precum si strategii eficiente de comunicare de brand care au fost
planificate si implementate cu anumite obiective bine-stabilte (Lieb, 2018; Borg, 2020). Aceasta
apreciere se va transforma uneori in loialitate si poate rezulta din interactiunea pe care artistii o
au cu publicul larg si elementele vizuale pe care le afiseaza fie pe internet, fie prin intermediul

mijloacelor media conventionale (Meler & Skoro, 2013; Lieb, 2018).

In lumina acestei cunostinte de branding si a subiectivismului fanilor muzicii, o ntrebare
cruciala in domeniu este dacd brandingul si comunicarea pot ajuta nu doar la imbunatatirea
imaginii artistului, care este deja inteleasa (Borg, 2020; Meier, 2017; Chertkow & Feehan, 2012;
Hutchison, 2013), dar si la modul in care muzica in sine este perceputa. Conform numeroaselor
cercetari de-a lungul anilor (lwamiya, 1994; Gillespie, 1997; Geringer, Cassidy & Byo, 1997;
Juchniewicz, 2008; Finnas, 2001; Platz & Kopiez, 2012; Thompson, Graham & Russo, 2005),
stimulii vizuali pot afecta modul in care muzica este perceputd. Este clar ca aceastd influenta
existd si cd stimulii vizuali specifici pot afecta modul in care ascultatorii experimenteaza
melodiile, emotiile, calitatea sau modul general de apreciere, chiar daca cursul acestei influente

n aceste experimente nu este ntotdeauna consecvent sau pe deplin explicat si inteles.

Cu toate acestea, existd un gol in literatura de specialitate in ceea ce priveste investigarea
influentei stimulilor vizuali asupra perceptiei muzicale intr-o maniera orientata pe branding si

comunicare de brand.

Avand in vedere acest context, tema lucrarii de fata este modul in care identitatea vizuala a

brandului unui artist muzical influenteaza modul in care este perceputa o melodie. Mai precis,



aceasta teza i1si propune sd testeze, atat prin metode calitative cét si cantitative, modul in care
identitatea vizuald a unui artist schimba modul in care muzica este perceputd de oameni in ceea
ce priveste atitudinea fatd de cantec si componentele acestuia, emotiile resimtite, precum si
comportamentul de consum. Fata de literatura existentd, aceastd lucrare analizeaza acest
fenomen intr-un context modern care se regaseste astazi pe piata muzicald, mai precis prin

utilizarea unei identitati de brand ca stimul vizual.
Pe baza acestui context, apar urmatoarele intrebari de cercetare:

RQ1: Care sunt obstacolele care trebuie depasite pentru a obtine succesul in industria muzicald si

cum poate fi definit succesul in cadrul acestei profesii?

RQ2: De ce este vital ca un artist muzical sa aiba propriul sau brand si cum ar trebui sa fie

realizat in cel mai eficient mod?

RQ3: Cum poate o identitate vizuala de brand sa afecteze aprecierea unui ascultitor asupra
muzicii, perceptia acestuia asupra calitatii muzicii, precum si tipul si intensitatea reactiilor

emotionale la muzica?

RQ4: Cum poate o identitate vizuala de brand sa afecteze atitudinea ascultatorului fata de cantec,

reactia emotionala si comportamentul planificat?

RQ5: Cum poate un anumit element al unei identitati vizuale de brand prezentat in doud culori
diferite sd afecteze atitudinea ascultitorului fata de cantec, reactia emotionala si comportamentul

planificat?

Prin obtinerea de raspunsuri la intrebarile de cercetare si verificarea ipotezelor, se genereaza
informatii care pot fi inovatoare si de mare relevanta dintr-o varietate de unghiuri. Relevanta
vine din doua directii, atat teoretic, cat si practic. La nivel teoretic, rezultatele vor acoperi un gol
din literatura de specialitate, oferind explicatii in ceea ce tine de influenta vizualului intr-0
situatie contemporand, care imita interactiunea cu un artist din viata de zi cu zi, unde cantecul
este dintr-un gen modern si artistul este insotit de materiale promotionale. La nivel de
comunicare, aceastd lucrare reuseste sa exemplifice mai multe teorii ale comunicarii intr-un
domeniu slab acoperit in literatura de specialitate si foloseste intens concepte si tehnici de

branding si comunicare de brand. De asemenea, aceastd lucrare Incearcd sd explice fenomene



intalnite la nivel sociologic si psihologic, imprumutand instrumente de cercetare din aceste

domenii pentru a analiza variabilele cognitive legate de atitudine, perceptie si comportament.

Prin urmare, aceasta lucrare realizeaza testarea si analiza impactului trasaturilor vizuale asupra
perceptiei muzicale intr-un context modern, in care artistul este Insotit de o identitate vizuala de
brand, caracteristica proceselor de comunicare si publicitate intalnite peste tot in prezent. De
asemenea, aceasta deschide calea catre o varietate de idei noi de cercetare, avand acest nou
instrument experimental care poate fi replicat folosind o multitudine de variabile nou

identificate.

Din punct de vedere practic, lucrarea de fatd poate oferi informatii valoroase specialistilor din
industrie, informatii testate prin cercetari experimentale, utile pentru a umple golurile din
cunostintele lor actuale, adesea bazate pe experiente subiective sau contexte foarte specifice.
Utilitatea principald constd in a ajutarea managerilor si specialistilor din industria muzicala cu
noi concepte, instrumente si strategii utile in crearea eficientd a identitatilor muzicienilor din
zilele noastre, precum si in depasirea greutatilor care stau in calea atingerii succesului in
industrie. Toate aceste instrumente si strategii se pot construi asadar pe concluziile pe care
aceasta lucrare le ofera, folosind stimuli vizuali sub diferite forme pentru a completa produsul
artistic pentru o mai buni relatic cu fanii si pentru a sedimenta brandul muzical. In plus,
expunerea acestor influente cauzate de stimuli vizuali contribuie la o industrie muzicala mai
transparentd, ridicand noi intrebdri si discutii cu privire la prejudecdtile ascultatorilor, si chiar
probleme legate de erorile de rationament 1n critica muzicald. De asemenea, explorarea efectelor
pe care elementele vizuale le pot avea asupra modului in care este perceputd muzica poate oferi
noi linii de gandire specialistilor din industrie, pentru a-si explica mai bine de ce unii artisti au

mai mult succes decat altii si daca partea vizuala joaca sau nu un rol notabil.

La nivel de noutate, ceea ce aduce aceastd lucrare este prezentarea si testarea fenomenului de
influentd a stimulilor vizuali asupra muzicii intr-un context contemporan, unde stimulii vizuali
sunt reprezentati de o identitate de brand online a unui artist creat artificial care simuleaza artisti
muzicali din industria propriu-zisa. Fata de cercetarea actuala din domeniu, noutatea este
sustinutd nu doar de testarea fenomenului intr-un context modern si practic, si de faptul ca

influenta nu este testata doar experimental, deci cantitativ, ci si analizata si comparata calitativ,



prin discutii cu specialisti care lucreaza in diferite ramuri ale industriei muzicale foarte dinamice

din zilele noastre.

In analiza literaturii de specialitate, pornind de la factorul de promovare al marketingului,
publicitatea este trecuta in revistd, explicandu-se mecanismele prin care aceasta este realizata si
obiectivele acesteia, privitd in principal ca un tip de comunicare folosit pentru a convinge un
individ sa cumpere un produs (Belch & Belch, 1998; Fletcher, 2010). Este evidentiata si
importanta branding-ului, aldturi de explicarea ramurilor centrale ale unui brand, precum
identitatea si imaginea marcii, unde consecventa si congruenta sunt elemente cheie Tntr-un
branding de succes (Aaker, 2012; Blackett, 2016). Analiza importantei branding-ului a condus
ulterior la analiza unei particularitdti, cea a branding-ului emotional prin culoare, observand
modul Tn care culorile transmit anumite emotii, ajutdnd brandul in diferentiere si formand o

vvvvv

2018).

Procesele de promovare din industria muzicalad sunt, de asemenea, prezentate cuprinzator.
Accentul 1n prima faza este pe explicarea faptului ca artistii si muzica pot fi privite ca produse,
astfel incat acestea pot genera venituri si pot fi supuse unor procese si strategii de promovare
(Rutter, 2016; Baym, 2018; Borg, 2020). Se poate observa cum succesul poate Thsemna o
multime de lucruri, de la un sentiment personal de realizare si de conectare cu fanii, pana la un
flux constant de venituri financiare si un plan de afaceri solid (Hughes & Lang, 2003; Beeching,
2010; Baskerville & Baskerville, 2018; Allen, 2018). In obtinerea succesului, se poate observa
cum internetul si social media sunt factori vitali, deoarece industria muzicala se inclina din ce in
ce mai mult spre mediul digital, social media si streaming (Lieb, 2018; IFPI, 2022). Astfel, au
putut fi identificate principalele metode de promovare ale artistilor, de la crearea unei identitati
de brand (Tortorella, 2013; Lieb, 2018), pana la utilizarea unor instrumente specifice in care se
regaseste aceastd identitate, precum un site web, un kit de presa si realizarea de conturi pe
retelele sociale (Beeching, 2010; Chertkow & Feehan, 2012, Baskerville & Baskerville, 2018;
Borg, 2020).

In final, centrul atentiei ramane pe latura vizuala a promotiei, discutand in detaliu ce inseamna
conturarea unei identitati. Se evidentiazd modul in care o identitate se referd la o combinatie de

elemente tangibile si intangibile, menite sd diferentieze brandul, pornind de la valori si



promisiuni, si termindnd pe aspecte vizuale specifice (Chertkow & Feehan, 2012, Tortorella,
2013; Aaker, 2014; Gouitcheche, 2018). Se evidentiaza, de asemenea, modul in care se
realizeaza comunicarea de brand odatd ce identitatea este constituitd, remarcandu-se ca
respectarea consecventei, cunoasterea publicului tinta si evidentierea calitatilor unice sunt vitale
(Beeching, 2010; Chertkow & Feehan, 2012; Tortorella, 2013; Borg, 2020). ). Mai mult, sunt
remarcate principalele puncte de contact cu brandul in cazul unui artist muzical, vdzand cum
site-urile web, blogurile, presa, interactiunea umana, concertele, kiturile de presa, CD-urile,
bunurile de merchandise, afisele si comunicarea cu orice parti interesate sunt toate puncte de
contact relevante (Chertkow & Feehan, 2012; Taylor, 2017; Johnson, 2019; Borg, 2020).

Se aratd ca stimulii vizuali, pe langa atractivitatea pe care o ofera, pot influenta atitudinea, reactia
emotionald a publicului si comportamentul planificat in raport cu muzica pe care o asculti. in
ceea ce priveste atitudinea, se poate observa in literatura experimentald cum atdt aprecierea
generald a cantecului, cat si caracteristicile specifice precum calitatea sunetului, viteza sau
tonalitatea pot fi influentate de stimuli vizuali (Iwamiya, 1994; Gillespie, 1997; Boltz, Ebendorf
& Field, 2009). In ceea ce priveste emotiile, este de remarcat faptul ci emotia resimtiti de
ascultatori poate fi influentatd si de stimulii vizuali, dar influenta este complexa si inca nu foarte
clara si poate aparea atat atunci cand existd congruenta intre emotiile transmise de stimulii
vizuali si cele transmise de muzica, precum si atunci cand existd un contrast solid intre ele
(Adams, 1994; Geringer, Cassidy, & Byo, 1997; Boltz, Ebendorf & Field, 2009; Thompson,
Graham, & Russo, 2005; Moore, 2010). Aceastd influentd poate aparea si la nivel de
comportament intentionat Sau planificat, desi aceasta tema este explicata in literatura mai
degraba la nivel teoretic decat prin testare experimentala. Sunt evidentiate concepte si tipare
legate de comportamentul planificat, cum ar fi ascultarea repetata a muzicii (Madison &
Schiélde, 2017), recomandarea muzicii altor persoane (Lee, Pritchard & Hubbles, 2019) sau
distribuirea muzicii (Brown & Sellen, 2006). Este evident ca comportamentul oamenilor poate fi
influentat de arta vizuald a albumelor, fotografii, familiaritatea cu artistul, care poate implica si

stimuli vizuali, dar si de prezenta muzicii in format fizic, care implica automat astfel de stimuli.

Metodele utilizate pentru atingerea acestor obiective sunt interviul cu profesionisti din industrie
si experimentul sociologic pentru a testa ceea ce spun literatura si specialistii. La primele trei

intrebari de cercetare (RQ1, RQ2, RQ3) se poate raspunde printr-o analiza a interviurilor cu



specialistii. In aceasta situatie, scopul este dublu, atdt confruntarea literaturii din domeniu cu
ceea ce spun cei din industria muzicala, cat si conturarea unor concepte si pregatirea terenului
pentru etapa experimentald. Pentru a raspunde intrebarilor de cercetare, a fost aplicat un interviu
semistructurat unui numar de 18 participanti, persoane cu activitate profesionala in industria
muzicald, numiti si specialisti sau profesionisti In industria muzicald. Aceste persoane detin o
varietate de pozitii profesionale in industrie, inclusiv cele de producator muzical, interpret de

muzica, specialist in marketing muzical, manager de artist si consultant in industria muzicala.

Tn continuare, intrebarea RQ4 reprezinti un efort experimental, unde se testeaza influenta unui
set de stimuli asupra perceptiei muzicii, iar in acest caz partea de rezultate consta intr-o analiza

descriptiva a datelor, precum si corelatiile dintre variabile.

Primul experiment isi propune sa testeze un set de stimuli per ansamblu, fara evidentierea unui
stimul anume. Acest lucru se face pentru a vedea daca exista o influenta pe care o poate avea o
identitate vizuala integrata asupra modului in care melodiile sunt percepute in ceea ce tine de
atitudine, comportament intentionat sau planificat si emotii. Identitatea vizuala folosita ca stimul
este compusi din mai multe elemente analizate impreund, pentru a simula o situatie reala. In
lumina acestui fapt, si cu intentia de a determina dacd rezultatele studiilor publicate despre
influenta vizualului asupra muzicii pot fi replicate Tn contextul unei identitati conventionale, cu

elemente vizuale statice, urmatoarele ipoteze au au fost dezvoltate:

H1. Un cantec insotit de stimuli vizuali de branding, in comparatie cu lipsa acestora, determina o

parere mai pozitiva asupra (H1a) cantecului si asupra (H1b) elementelor cantecului.

H2. Un cantec nsotit de stimuli vizuali de branding, in comparatie cu lipsa acestora, determind o

reactiec emotionala (H2a) mai pozitiva si un atasament emotional (H2b) mai pozitiv.

H3. O melodie insotitd de stimuli vizuali de branding, in comparatie cu lipsa acestora, creste

(H3a) intentia de a asculta din nou melodia si (H3b) dorinta de a recomanda melodia.

H4. Cand un cantec este insotit de elemente de branding vizual, opinia asupra muzicii este
corelatd pozitiv cu (H4a) atitudinea fatd de cantec, (H4b) emotiile si (H4c) comportamentul

planificat.



H5. Atunci cand o melodie este insotitd de elemente de branding vizual, in comparatie cu situatia
in care acestea lipsesc, relatia dintre atitudinea fatd de melodie si comportamentul planificat este

mai mare.

H6. Atunci cand o melodie este Insotita de elemente de branding vizual, in comparatie cu situatia
in care acestea lipsesc, relatia dintre emotiile dupa ascultarea unei melodii si comportamentul

planificat este mai mare.

Pentru acest experiment, au fost dezvoltate doua sondaje online impartite unui grup de control si
unui grup experimental. Tn timp ce pentru grupul de control stimulii vizuali de branding lipsesc,

pentru grupul experimental ei sunt atasati muzicii.

La intrebarea RQ5 se raspunde tot printr-un experiment, dar in acest caz, se foloseste un singur
stimul, insd prezent in doud variante diferite, in functie de culoare. Ca urmare a primului
experiment, dar si analizand literatura de specialitate, pentru acest al doilea experiment au fost
formulate urmatoarele ipoteze, menite sd testeze de aceastd data influenta unui singur stimul,
adaugand variabila culoare pentru a vedea dacd doua culori diferite pot produce un impact diferit

n perceptia muzicii:

H1. Un cantec insotit de un stimul vizual de branding (copertd) determind o atitudine mai

pozitiva asupra (H1a) opiniei generala asupra cantecului si asupra (H1b) elementelor cantecului.

H1.1. Prezenta unui stimul vizual colorat (copertd), in comparatie cu unul alb-negru, determina o
atitudine mai pozitiva asupra (H1.1a) opiniei generald a cantecului si asupra (H1.1b) elementelor

cantecului.

H2. Un cantec insotit de un stimul vizual de branding (coperta) determina un efect emotional mai

pozitiv (H2a) si un atasament emotional (H2b) mai pozitiv.

H2.1. Prezenta unui stimul vizual colorat (copertd), in comparatie cu unul alb-negru, determina

un efect emotional (H2.1a) mai pozitiv si (H2.1b) atasament emotional mai pozitiv.

H3. Un cantec insotit de un stimul vizual de branding (copertd) creste (H3a) intentia de a asculta

din nou cantecul si (H3b) dorinta de a-1 recomanda.



H3.1. Prezenta unui stimul vizual colorat (copertd), in comparatie cu unul alb-negru, creste

(H3.1a) intentia de a asculta din nou cantecul si (H3.1b) dorinta de a-lIrecomanda.

H4. Atunci cand stimulul vizual (coperta) atasat unui cantec este colorat, opiniile asupra muzicii
sunt corelate cu (H4a) atitudinea fata de cantec, (H4b) emotiile si (H4c) comportamentul

planificat.

Folosind un sondaj web, sunt create doud situatii experimentale diferite, fiecare cu un stimul
vizual intr-o culoare diferita, pentru a analiza daca exista diferente generale si, de asemenea,

diferente particulare in ceea ce priveste corelatiile in modul 1n care muzica este perceputa.

Asadar, lucrarea actuald se regaseste intr-o paradigma care imbind principii constructiviste sau
interpretative, prin analiza literaturii si realizarea de interviuri pentru a descoperi diferite
perspective, precum si principii pozitiviste, prin conceptualizarea informatiilor in termini clari si
experimente, prin care se doreste validarea sau invalidarea unor ipoteze (Schwandt, 1994;
Mackenzie & Knipe, 2006).

Din punct de vedere al rezultatelor, datele obtinute prin realizarea acestor interviuri semi-
structurate au aratat ca variabile precum succesul industriei muzicale, sunt discutabile si versatile
si sunt afectate de o gama larga de lucruri. Intr-o manierd similard, desi conceptul de muzica
buna este foarte subiectiv, este posibil ca acesta sa poata fi recunoscut in primul rand prin
originalitate, o rezonantad emotionald puternicd si o melodie atragatoare. Expertii sustin ca
brandingul poate ajuta la diferentierea produselor de pe piata si poate implica un sentiment de
autenticitate. Acestia sustin de asemenea si ca stimulii vizuali pot avea de fapt un efect asupra
aprecierii cantecului, asupra calitatii percepute a muzicii si asupra emotiilor, insa cu toate

acestea, efectele pot fi influentate de context si situatii specifice.

Pentru primul experiment, aproape toate ipotezele s-au invalidat sau s-au dovedit a fi doar partial
valide. In aceasta cercetare, utilizarea stimulilor vizuali nu a dus la cresteri notabile in ceea ce
priveste atitudinea fatd de muzica si componentele acesteia, in ciuda faptului ca studiile lui
Gillespie (1997) si Boltz, Ebendorf si Field (2009) afirma ca astfel de stimuli pot conduce la
De exemplu, in comparatie cu grupul de control, oamenii care vdd componentele vizuale

exprimad mai multa uimire si mai putina tensiune cu privire la muzica pe care tocmai au ascultat-



o. In acelasi timp, odati ce stimulii sunt incorporati, relatia statistica a modului in care melodia
este apreciatd cu intentia de a reda melodia creste de la rCG=.707, p<.01 la rEG=.816, p<.01.
Mai mult decét atét, in comparatie cu grupul de control, dorinta de a asculta din nou muzica este
mai strans legatd de emotiile de dezamagire si transcendentd, iar dorinta de a sugera cantecul

altor persoane este mai puternic corelatd cu emotiile de nostalgie, tandrete, si coplesire.

In ceea ce priveste cel de-al doilea experiment, se poate spune concis ci rezultatele nu sugereaza
cd un cover vizual al cintecului poate influenta semnificativ elemente legate de atitudine,
comportament si reactii emotionale in comparatie cu melodiile care nu posedd un astfel de
material vizual si diferenta de culoare a celui de-al doilea experiment nu produce diferente
importante in ceea ce priveste prezentele ipoteze dar poate produce unele diferente in ceea ce
priveste comportamentul planificat. In ceea ce priveste validarile partiale sau orice alte date
notabile in afara relatiilor din cadrul ipotezei, pot fi observate unele corelatii. De exemplu,
corelatiile obtinute sunt mai puternice atunci cand stimulul albastru/colorat este utilizat Tn ceea
ce priveste elementul de atasament emotional general al variabilei comportamentului actual. Tn
cadrul variabilei comportamentului actual, corelatia dintre atasamentul emotional general si
preferinta pentru pop este pozitiva si mai puternica atunci cand este utilizat un stimul albastru
(r=.263, p<.05) in comparatie cu situatia cind este utilizat un stimul negru (r =.039). In acelasi
timp, corelatia dintre atasamentul emotional general si aprecierea cantecului (un element de
atitudine) este una in care nivelul de semnificatie creste atunci cand se foloseste un stimul
albastru, comparativ cu cel negru (rEG1=.109; rEG2=.354, p<.01). Chiar daca nu exista diferente
semnificative intre grupuri, este de remarcat faptul ca subvariabilele comportamentului planificat

s-au dovedit a fi puternic corelate intre ele.

De asemenea, datele au relevat ca, indiferent de prezenta unui stimul, existd o relatie puternica
intre atasamentul emotional general si media reactiei emotionale, sugerand ca uneori, puterea
emotiilor, indiferent de tipul sau valenta lor, ar putea imbunatati atasamentul emotional. Desi se
stie cd o corelatie nu implica neaparat cauzalitate, informatiile ridica noi Intrebdri de cercetare si
ofera, de asemenea, profesionistilor din industria muzicald o perspectiva testata asupra modului
in care functioneaza perceptiile. Un alt astfel de caz ar fi in ceea ce priveste variabilele de

atitudine, unde atitudinea fatd de cantecul in ansamblu are o corelatie moderat puternica cu



atitudinea fatd de elementele specifice ale cantecului. In plus, existi o corelatie moderat

puternica a atitudinii fatd de melodie cu potentialul de popularitate.

Invalidarea ipotezelor reprezinta, insa, un succes in eforturile de izolare in continuare a
variabilelor care pot produce influente asupra perceptiei muzicale. Deoarece atat atunci cand se
utilizeaza o identitate de brand complexa, cat si cand se utilizeaza un singur stimul vizual static,
majoritatea ipotezelor sunt invalidate, se poate astfel descoperi si sugera ca un stimul vizual
eficient ar putea fi unul dinamic de tip video sau constand in prezenta live a artistului. In plus,
aceste rezultate sunt in concordanta cu sugestiile din literatura de specialitate, care, desi nu
afirma clar ca elementele vizuale statice nu au un efect important, include mai ales experimente
al cdror succes apare in situatiile in care au fost utilizate variabile dinamice de acest tip (Adams,
1994; Boltz, Ebendorf & Field, 2009; Ellis, 2013).

In ceea ce priveste contributiile, pe latura academici, rezultatele reusesc in primul rand si ofere
informatii valoroase cu referire la domeniul industriei muzicale si al brandingului, imbunatatite
prin conceptualizari eficiente sub forma de scheme si ierarhii ale principalelor variabile din
subdomeniile temei principale. Prin urmare, lucrarea ofera in primul rand un tablou modern de
concepte si categorii de concepte, in timp ce se ofera si o descriere clard a industriei muzicale din
punct de vedere promotional. In al doilea rand, lucrarea oferd o operationalizare concisd a
variabilelor care pot fi utilizate in testarea perceptiei muzicii si artistilor muzicali intr-un context
modern, imbogatita si testata calitativ prin expertiza specialistilor. Din nou, acest context
reprezintd industria muzicala actuald prin prisma brandingului si comunicarii de brand. Astfel,
atat prin cristalizarea subiectului prin literatura de specialitate, cat si prin discutii cu specialisti,
ideile oferite aduc valoare domeniului academic, servind practic drept baza conceptuald pentru o
varietate de potentiale cercetari calitative sau cantitative, care se pot baza acum pe noile concepte
si procese pe care le ofera aceasta lucrare, informatii mai fidele industriei muzicale actuale unde

un accent din ce In ce mai puternic este pus pe branding.

in plus, la nivel experimental, rezultatele obtinute au o valoare informationald ridicatd pentru
viitoarele cercetdari experimentale deoarece reusesc sa elimine sau sda recontextualizeze
variabilele care au fost testate. Practic, prin acest proces de eliminare, informatiile din aceasta
lucrare pot sugera noi variabile, precum identitati vizuale neconventionale, dinamice, cu prezenta

si miscare umana 1n ele, sub forma de video, de exemplu. In plus, experimentele oferd un nou



instrument, sub forma unor sondaje web unice, care pot fi imbunatatite sau utilizate ca atare de
catre cercetatori pentru a testa o varietate de situatii in care stimulii vizuali influenteaza
perceptiile de orice fel. Aceste chestionare web realizate pentru aceastd lucrare au un mare
potential de replicabilitate. Ele sunt dezvoltate si imbogatite pe baza literaturii de specialitate, a
verificarilor de manipulare si a pretestarii, fiind un instrument hibrid si unic care reuseste sa lege

in mod logic doud domenii aparent diferite.

Din punct de vedere practic, ramificatiile sunt si ele multiple. Pe de o parte, specialistii din
industria muzicald, precum si artistii insisi pot folosi instrumentele si strategiile conturate in
aceasta lucrare pentru promovare si branding eficient. Aceste informatii sunt cu atat mai utile cu
cat se bazeaza nu numai pe literatura si cercetari experimentale, ci si pe experienta practica a
altor specialisti in diferite subdomenii ale industriei muzicale, o caracteristicd observabild a
industriei muzicale dinamice de astdzi. Artistii si specialistii pot folosi aceste date, planuri,
scheme si concepte pentru a genera planuri eficiente de branding, comunicare de brand sau
publicitate, tindnd cont de standardele de eficientd si autenticitate artisticd enuntate in aceasta
lucrare. In plus, partea de cercetare experimentald a influentei vizuale poate declansa atentia
celor din industrie, folosind informatiile pentru a utiliza mai eficient elementele vizuale de

promovare a muzicii la lansarea unei melodii.

Atat artistii, cat si cei din industria muzicald pot intelege ca, desi nu este intotdeauna clar in ce
mod are loc influenta vizuald asupra muzicii, existd de fapt unele corelatii intre atitudine,
comportamente diverse si emotii. Ei vor intelege ca modul in care o persoand evalueaza un
cantec este un proces complex care s-ar putea baza nu doar pe aprecierea izolatd a cantecului, ci
poate fi influentat pozitiv si de crearea unei imagini artistice armonioase, compusa din elemente
realizate profesional, congruente cu muzica din punct de vedere emotional, unde originalitatea
este accentuatd si care sunt create in asa fel incat sa aiba potential de a fi recomandate si

impartdsite altora.

Pe langa mentionarea contributiilor separate pentru cele doud domenii, academic si practic, este
vital si se precizeze si o contributie generala pe care o oferd aceastd lucrare. In timp ce literatura
de specialitate ofera uneori situatii izolate, foarte particulare sau de laborator, iar in ghidurile de
promovare a muzicii o parte din informatii se pot baza uneori pe experiente personale sau pe

situatii alese subiectiv de catre profesionistii muzicii, deci cu un grad moderat sau slab de



obiectivitate, rezultatele acestei cercetari ofera un set de informatii care impaca si imbina ambele
parti. Rezultatele se completeaza si se corecteaza reciproc, iar parti din informatiile din teorie si
din cercetarea calitativd ajung sa fie testate experimental, pornind un ciclu prolific care poate

continua prin analiza de noi teorii si informatii, iar apoi prin testarea de noi relatii Intre variabile.
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