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AGNIESZKA SWIDERSKA
Badaczka niezalezna

Legendarnos¢ utworu muzycznego
w reklamie audiowizualnej a jej
wplyw na zauwazalnos$¢ marki

Fabulousness/legendary status of musical composition
in audiovisual advertisement and its impact on brand
recognition

Abstrakt. Stuch, w odréznieniu od innych zmystéw, jest niewylaczalny, co oznacza,
ze to wlasnie dzwiek ma najwieksza szanse na wywotanie reakcji jednostki poprzez
zwrocenie uwagi. Wedtug teorii cocktail party dobrze znane bodzce, takie jak dzwiek
wlasnego imienia, zostajg ,przepuszczone” do $wiadomosci jednostki bezwarunkowo.
Autorka dostrzega analogie pomiedzy srodowiskiem cocktail party oraz szumem infor-
macyjnym tworzonym przez reklamy audiowizualne, zaktadajac wyzsza skutecznos¢
legendarnych utworéw muzycznych w zauwazaniu marki.

Stowa kluczowe: muzyka w reklamie, teoria uwagi selektywnej, legendarno$¢ utworu
muzycznego, zauwazalno$¢, marka

Abstract. The sense of hearing, unlike other senses, appears to be unable to turn off,
which means that sound powerfully attracts consumers’ attention. According to the
cocktail party theory, well-known stimuli, such as the sound of one’s own name, are
filtered into the consumer’s awareness unconditionally. The author draws an analogy
between the cocktail party environment and the information overload created by au-
diovisual advertisements, suggesting that the fabulousness of a musical composition
enhances brand recognition.

Keywords: music in advertisement, selective attention theory, fabulousness of musical
composition, recognition, brand
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Wstep

Zanim $wiatem zawtadnat Internet, reklama audiowizualna byta wy-
taczng domeng telewizji i kin. Wyjatkowa atrakcyjnosé prezentacji
produktu czy ustug w tej formie zwigzana jest z mozliwos$cia jednocze-
snego wykorzystania zaréwno dzwieku, obrazu, popularnych osobi-
stosci, fragmentéw filméw czy animacji. Wraz z rozwojem technologii
informacyjnej, powstaniem i rozpowszechnieniem globalnej sieci oraz
mobilnych urzadzen pojawily sie nowe kanaty komunikacyjne, takie
jak media spotecznosciowe, platformy telewizyjne, serwisy streamin-
gowe. Spowodowato to gwattowane zwiekszenie ilosci i r6znorodno-
$ci informacji, w tym komunikatow reklamowych. Nadmiar informacji,
na ktére wyeksponowani sg odbiorcy, czesto okresla sie szumem in-
formacyjnym. Tylko nieliczna liczba komunikatéw moze by¢ przyjeta,
przyswojona i poddana interpretacji przez ludzki mdzg. Jesli uzna¢
ogo6t informacji za rynek informacji w kategoriach ekonomicznych, to
wtlasdnie tutaj zaczyna sie walka o klienta, o jego uwage. Nalezy jed-
nak pamieta¢, ze samo zwrdocenie uwagi nie zawsze skutkuje oczeki-
wang reakcja i podtrzymaniem zainteresowania. Wysoka konkurencja
o zauwazenie przez odbiorcéw zmusza reklamodawcéw do szukania
rozwigzan, pozwalajacych na wyrdznienie sie z thumu (szumu). Z tego
powodu przedsiebiorstwa coraz cze$ciej wstuchujg sie w gtos naukow-
cow, ktorzy badaja nie tylko zmieniajace sie trendy w reklamie i spo-
teczenstwie, ale takze wptyw poszczegélnych elementéw reklamy na
konsumentéw. Badania marketingowe czesto czerpig z innych dziedzin
nauk, takich jak psychologia, socjologia, neuromarketing czy muzyko-
logia. Wedtug Davida Allana jedna z typowych badanych zmiennych
marketingowych jest wtasnie muzyka, ktéra wedtug danych z ryn-
ku amerykanskiego i europejskiego w ciggu ostatnich kilkunastu lat
wystepowata w 80-90% reklam telewizyjnych'. Zastosowanie muzy-
ki w reklamie stuzy gtéwnie do wsparcia apelu reklamowego i budo-
wania nastroju, a takze jako przekaznik emocji, ktére majg wywotaé

1. Wozniczka, Muzyka jako element kreatywny w reklamie: sposoby wykorzy-
stania i efekty oddziatywania odbiorcéw, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroctawiu” 2009, nr 80, s. 98.
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okreslone reakcje: kognitywna, afektywng i/lub wolicjonalng. Reakcja
kognitywna polega m.in. na przywotaniu reklamy lub marki; afektyw-
na zwiazana jest z kreowaniem postawy wobec marki lub reklamy oraz
poziomem pobudzenia odbiorcy lub oceng dtugosci reklamy; wolicjo-
nalna odnosi sie do intencji zakupowych? Wedtug dostepnych danych,
istnieje zalezno$¢ miedzy rodzajem muzyki wykorzystywanej w rekla-
mie i stopniem przywotania marki lub reklamy. Stwierdzono, iz poziom
uwagi odbiorcy jest wyzszy w sytuacji, gdy ten wykazuje pozytywny
stosunek do wykonawcy muzyki wykorzystanej w reklamie oraz gdy
Sciezka dzwiekowa z reklamy pochodzi ze znanego odbiorcy utworu.
Wykazano réwniez, Ze znajome utwory utatwiaja odbiorcy przywo-
tanie marki®. Co wiecej, badania Geralda Josepha Gorna wskazuja, ze
stosunek odbiorcy do muzyki wykorzystywanej w reklamie ma pozy-
tywny wptyw na preferencje marki*. Dopasowanie muzyki do reklamy
audiowizualnej obejmuje wiele elementéw, zaréwno z poziomu natury
produktu, jak réwniez profilu grupy docelowej, do ktorej jest kierowa-
ny, niemniej w reklamach przeznaczonych dla szerokiej rzeszy odbior-
céw w okreslonych grupach wiekowych czesta praktyka jest wykorzy-
stywanie popularnych utworéw z lat 60., 70., oraz 80°. Wiele utwordw
muzycznych sprzed kilkudziesieciu lat, mimo ze powstaty w czasach
analogowych (przed erg gwattownego rozwoju technologii i pojawie-
niem sie Internetu), wciaz cieszg sie popularno$cia i uznaniem odbior-
cow. W odrdznieniu od zdecydowanej wiekszosci piosenek powstaja-
cych wspotczesnie, stare przeboje nosza znamiona ,nieSmiertelnosci”,
wcigz powodujac reakcje emocjonalne. Charakter ich popularnosci
wydaje sie gtebszy i kieruje ku pojeciu legendarnosci. Zakorzenienie
wynikajace z dtugotrwatej popularnosci danego utworu, przejawia sie
og6lng jego znajomoscia w spoteczenstwie, a takze traktowaniem go
jako istotnego elementu kultury. Ten fakt moze sugerowac, iz dana me-
lodia, tekst, uktad dzwiekéw na state jest w pamieci trwatej wielu od-
biorcéw, a przywotanie i rozpoznanie poprzez ulokowanie w reklamie,

2 Ibidem, s. 102-103.
3 Ibidem, s.103.
4Ibidem, s.100.
5Ibidem, s. 101.
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wydaje sie utatwia¢ zwrécenie uwagi adresata na przekaz reklamowy
i jego nadawece. Inspiracjq tej tezy, stanowiacej trzon niniejszego arty-
kutu, jest efekt tzw. cocktail party, bedacego elementem modelu dzia-
tania uwagi selektywnej, ktora skupia sie na sile i skutecznosci psycho-
logicznych mechanizméw filtrujacych informacje przez ludzki mézg.
Teoria Collina Cherry’ego z (1953), wzbogacona o obserwacje Donalda
Broadbenta (1958) méwi, ze uwaga w warunkach duzego natezenia
réznych dZwiekéw (poréwnywalna z wieloscia gtoséw np. na przyje-
ciu towarzyskim), przepuszcza do $wiadomosci odbiorcy stowa i sens
rozmowy prowadzonej w jednym, niewielkim kregu osdb, ignorujac
pozostate informacje (szum informacyjny) tworzone przez pozosta-
tych gosci. Wyjatek stanowi dZwiek imienia jednostki, ktéry odbiorca
jest w stanie ustysze¢ i dopusci¢ do $wiadomosci, nawet jesli dochodzi
z drugiego konica sali, gdzie odbywa sie przyjecie. Odkrycie Cherry’ego
i Broadbenta moze sugerowac, ze znany bodziec dzwiekowy, gteboko
zakorzeniony w $wiadomosci odbiorcy, ma wiekszg szanse na zwroce-
nie jego uwagi, nie tylko na przedmiot, ale i podmiot przekazu. Prze-
ktadajac teorie cocktail party w analogiczny sposéb na wspotczesny
szum informacyjny, tworzony przez nadmiar informacji, na ktéry od-
biorcy narazeni sg kazdego dnia, odnalezienie bodZca, ktéry w pierw-
szej kolejnosci dociera do $wiadomosci odbiorcy, jest clou do sukcesu
dziatan marketingowych kazdej marki. Wobec faktu, iz stuch ludzki jest
zmystem niewylgczalnym®, zatozeniem niniejszego artykutu jest, iz to
bodziec dzwiekowy, dobrze znany, o cechach legendarnosci i mocno
zakorzeniony w §wiadomosci odbiorcy, jest tym, ktéry ma najwieksza
szanse zwroci¢ jego uwage. Celem niniejszego artykutu jest zdefinio-
wanie pojecia legendarnos$ci utworu muzycznego oraz rozréznienie go
od popularnosci utworu muzycznego, a takze uzyskanie odpowiedzi na
pytanie, czy w procesach zwracania uwagi odbiorcéw w szumie infor-
macyjnym muzyka legendarna jest skuteczniejsza w zauwazeniu mar-
ki niz pozostate rodzaje Sciezek muzycznych stosowanych w reklamie
audiowizualne;j.

¢S.Makomaska, Muzyka w stuzbie ,naukowego zarzqdzania” - od tayloryzmu
do audio marketingu, ,Res Facta Nova. Teksty o muzyce wspotczesnej” 2018,
t. 19, s. 20.

- 146 -



Legendarnos¢ utworu muzycznego w reklamie...

Rola muzyki w reklamie

Przez wiele lat muzyka w spotach reklamowych odgrywata gtéwnie
role wzbogacajaca, eksponujaca walory estetyczne, dzieki czemu rekla-
ma byta bardziej interesujgca i przyjemniejsza w odbiorze. Zauwazono
tez wysoki wptyw komunikatu zawartego w warstwie muzycznej na
emocje oraz nastréj wywotywany u odbiorcy’. Nalezy nadmieni¢, iz te
dwa pojecia, czesto stosowane zamiennie, nie sa tozsame, a pomocng
przy ich rozréznieniu jest tutaj definicja Welda, przytoczona przez Le-
onarda B. Meyera: ,emocja jest chwilowa i przelotna; nastréj stosun-
kowo dilugotrwaly i niezmienny”®. Wspomniana zalezno$¢ wywoty-
wanych emocji (a nawet nastroju) od muzyki wynika z faktu, iz ludzie
stuchajg muzyki gtéwnie z powodu przezy¢ emocjonalnych, ktérych
im dostarcza, a takze wykorzystuja ja jako narzedzie do regulowania
nastroju’. Z medycznego punktu widzenia, muzyka rzeczywiscie ma
wptyw na produkcje neuroprzekaznikow w moézgu, ktére uruchamiaja
procesy o podtozu hormonalnym, oddziatujgce na nastréj cztowieka®®.
Nie bez znaczenia sg wtasciwy rytm, tempo muzyki, ktére moga skut-
kowac¢ fizjologicznymi reakcjami u cztowieka - w zaleznosci od stu-
chanej muzyki — ogélnym pobudzeniem organizmu lub wyciszeniem
i relaksacjg'!. Szereg badan prowadzonych z zakresu recepcji muzyki
pokazuje, ze w ludzkim mdzgu istniejg struktury, ktére odpowiadaja
za jej odbidr oraz interpretacje, a czynnikami determinujgcymi spo-
sob przetwarzania muzyki sg predyspozycje psychologiczne stucha-
cza. Najistotniejsza jednak determinantg wplywajaca na postrzeganie

7 A. Kudlik, E. Czerniawska, Indywidualne oddziatywanie muzyki na czto-
wieka - wptyw na nastréj [w:] W.E. Gorynskaiin. (red), Nastroj. Modele, geneza,
funkcje, Warszawa 2011, s. 254-260.

8 L.B. Meyer, Emocja i znaczenie w muzyce, Krakow 1974, s. 18.

9 A. Cwiklinska, Konwergencja muzyki i reklamy. Istota i znaczenie muzyki
w telewizyjnym spocie reklamowym, ,Przedsiebiorczos¢ i Zarzadzanie”, t. XV,
z.4,cz.1,s.188.

10T, Schafer i in., The psychological functions of music listening, ,Frontiers in
Psychology” 2013, vol 4, s. 5-7.

1 A. Kudlik, E. Czerniawska, Indywidualne oddziatywanie..., op. cit., s. 248-
-249.
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muzyKki jest preferencja, upodobanie do okreslonego rodzaju muzyki'2.
Ponadto, znaczaca role odgrywaja posiadane wspomnienia, gdyz przy-
wotane u odbiorcy przez okre§lone utwory muzyczne maja ogromny
wplyw na jego zachowanie i podejmowane przez niego decyzje'>.

Powyzsze informacje i wyniki badan sa niezwykle istotne przede

wszystkim dla marketeréw, ktérzy od dtuzszego czasu postrzegaja
muzyke jako potezne narzedzie wspomagajace sprzedaz, a nie tylko
podnoszace walory samego tworu, jakim jest reklama audiowizualna.
David Huron wyrdznia nastepujace zastosowania muzyki w reklamie
audiowizualnej:

— podnoszenie atrakcyjnosci reklamy, witaczajac w to przyciagnie-
cie uwagi odbiorcéw komunikatu,

— nadawanie cigglosci przekazowi albo eksponowanie wybranych
fragmentéw wizualnych (jako wazny komponent z poziomu
strukturalnego),

— przyczynianie sie do podnoszenia stopnia zapamietywalnosci
marki lub produktu,

— wsparcie przekazu werbalnego,

— nadawanie komunikatu do okreslonej grupy odbiorcow,

— zwiekszanie wiarygodno$ci przekazywanego komunikatu'*.

Wymienione sposoby wykorzystania muzyki moga wystepowac

zupelnie autonomicznie, ale takze uzupeinia¢ sie wzajemnie. Kryte-
ria doboru muzyki w reklamie w kontekscie jej zastosowania sa Scisle
zwigzane z celami marketingowymi, przypisanymi do danej kampanii
reklamowej. Z uwagi na cel niniejszego artykutu, koncentracja nastapi na
dwoch z powyzszych zastosowan: podnoszenie atrakcyjnosci reklamy,
w tym zwracanie uwagi odbiorcéw oraz podnoszenie stopnia zapamie-
tywalnos$ci marki. Pierwsze z nich wydaje sie najbardziej uniwersalne
i pierwotne, zwlaszcza w kontek$cie podnoszenia atrakcyjnosci samej
reklamy audiowizualnej, w ktérej uwaza sie, Ze to obraz ma kluczowe

2 Ibidem, s. 251.

13 D. Karwowska, A. Kudlik, Neurofizjologiczne mechanizmy odbioru
i przetwarzania muzyki [w:] E. Czerniawska (red.), Muzyka i my. O réznych
przejawach wptywu muzyki na cztowieka, Warszawa 2012, s. 11-26.

1*D. Huron. Music in advertising: An analytic paradigm, ,Music Quarterly”
1989, no. 4, s. 557-574.
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znaczenie. Z poziomu tego sposobu wykorzystania, muzyka podnosi wa-
lory estetyczne, ale tez moze pomdc w wyrdznieniu komunikatu rekla-
mowego i zwréceniu uwagi odbiorcéw, zaréwno przy premierze rekla-
my, jak i przy Kolejnych jej emisjach'®. Wyréznienie to moze nastepowac
z kilku powodéw - wsrdd licznych zalet stosowania muzyki w reklamie,
jakie wymienia Robert Nowacki, jest m.in. wieksza skutecznos¢ per-
swazyjna, wynikajgca z nizszej natarczywos$ci w poréwnaniu do innych
sktadowych reklamy audiowizualnej. Ponadto, muzyka w reklamie moze
odpowiadac¢ za przenoszenie pozytywnych emocji na produkt oraz po-
budzanie wyobrazni i dobrych wspomnien, skojarzen u odbiorcow?®.
Drugie zastosowanie muzyki w reklamie zaktada jej przyczynianie
sie do osiggania pewnego stopnia znajomosci marki, w tym jej zapa-
mietanie. Juz w 1997 roku, Alan Brantwaite i Rosie Ware zaintereso-
wali sie tzw. likeability (wspétczynnik osobowosci) reklam'’. Poréw-
naniu zostaty poddane réznice w zastosowaniu warstwy muzycznej
w reklamach z Wielkiej Brytanii i USA i na podstawie wyciggnietych
wnioskoéw, stwierdzono, iZ muzyka wzmacnia zainteresowanie pro-
duktem lub marka. Co wiecej, wskazano Sciezke dzwiekowa spotéw
reklamowych jako zdolng do osiggniecia statusu ,sygnatury” danej
marki, a takze jako elementu budujacego tozsamos¢ oraz kulture danej
marki, zwiekszajac tym samym jej zapamietywalno$¢. Na podstawie
tych badan Anna Cwiklifiska dokonata podziatu sposobu doboru mu-
zyki w spotach audiowizualnych na dwie gtéwne kategorie: pierwsza
odnosi sie do dopasowania do marki, druga - do komunikatu rekla-
mowego. Wedtug Cwiklinskiej dopasowanie podktadu muzycznego
w spocie wzgledem marki umozliwia budowanie zainteresowania nia,
przy jednoczesnym wyeksponowaniu cech reklamowego produktu,
utatwia tworzenie i identyfikacje marki oraz zwieksza jej zapamiety-
walno$¢. Natomiast dostosowanie $ciezki dZzwiekowej do komunikatu
reklamowego odpowiada za przyciagniecie uwagi, podniesienie stop-
nia zainteresowania i pozytywnego odbioru przekazu. Ponadto, pelni
funkcje przekaznika emocji, wyznacza tempo, kreuje nastrdj, zacierajac

151, Wozniczka, Muzyka jako element kreatywny..., op. cit., s.100.
16 R, Nowacki, Reklama, Warszawa 2005, s. 63-64.
17 A, Cwiklinska, Konwergencja muzyki i reklamy..., op. cit., s. 193.

- 149 -



Zblizenia Cywilizacyjne XXI (2)/2025

kontekst sprzedazowy'®. Typowymi rodzajami muzyki w spotach re-
klamowych s3: instrumentalne tto muzyczne towarzyszace obrazowi
lub warstwie tekstowej, piosenka reklamowa, a takze tzw. jingle, de-
finiowany jako krétki motyw dzwiekowy stosowany np. przy sloganie
marki. Doktadniejszego podziatu na formy dZwiekowe dokonat Nowac-
ki, wedtug ktérego najpopularniejszym postaciami muzyki w reklamie
audiowizualnej sa:

— podktad muzyczny, stanowiacy tto ogélnego komunikatu, ale nie
majacy zwigzku z samym clou przekazu,

— podktad muzyczny, ktéry ma Scisty zwigzek z przekazywanym
komunikatem (motywy dZwiekowe takie jak np. odgtos pracy sil-
nika w reklamie motoryzacyjnej),

— efekty dzZwiekowe majace na celu wywotanie napiecia, emocji
(np. charakterystyczne odgtosy takie jak szumy, trzaski),

— prezentacja hasta reklamowego (sloganu) przy pomocy linii me-
lodycznej

— przedstawienie tresci reklamy za pomocg piosenki®®.

Powyzszy podzial nie wskazuje jednak typowej w ostatnich latach
praktyki, jaka jest zapozyczanie z istniejacych mniej lub bardziej popu-
larnych utworéw muzycznych. Jarostaw Wozniczka uwaza, Ze ten rodzaj
Sciezki dZwiekowej powinien by¢ traktowany jako indywidualny typ
motywu muzycznego w reklamie®’, zwtaszcza, gdy utwor ma zwigzek
z reklamowanym produktem lub marka. Jednym z licznych przyktadow
jest reklama Windows 95 firmy Microsoft, w ktorej zdecydowano sie na
wykorzystanie utworu Start Me Up The Rolling Stones. Tego typu prak-
tyka, cho¢ kosztowna dla reklamodawcy, w zdecydowanej wiekszoSci
przypadkéw zwraca sie z nawigzka, gdyz osiaga cel, jakim jest przypo-
dobanie sie odbiorcom. Jak zauwaza Wtadystaw Rzepecki, $wiat reklamy
i muzyki rozrywkowej mozna okresli¢ mianem zalezno$ci symbiotycz-
nej, z uwagi na fakt, iz wtasciwie dobrana $ciezka dzwiekowa w reklamie
daje szanse na wyrdznienie sie wsrdd innych przekazow?!.

8 Ibidem, s. 193

19 R. Nowacki, Reklama, op. cit. s. 91.

2], Wozniczka, Muzyka jako element kreatywny..., op. cit., s. 98-99.

2L W. Rzepecki, DZwiek reklamy, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 6, s. 32-33.
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Legendarny a popularny utwor muzyczny,
zauwazalnos¢ i szum informacyjny

Jak juz na wstepie zostato wspomniane, znaczenie pojecia ,legendar-
nosci” (muzyki legendarnej) wydaje sie szersze, gtebsze, odwotujgce
sie do doswiadczen na wyzszym poziomie w poréwnaniu do ,popular-
nosci” muzyki (muzyki popularnej). Positkujac sie stownikiem jezyka
polskiego, podmiot lub przedmiot okreslany mianem popularnego de-
finiowany jest jako ,powszechnie znany, ceniony i uzywany oraz ma-
jacy na celu gtéwnie dostarczanie rozrywki i przyjemnosci”*. W kon-
tekScie tworczosci muzycznej stosuje sie pojecie ,muzyka popularna”,
ktére Ryszard Gloger i Wojciech Skrzydlewski definiujg jako dziedzine
sztuki kreowanej wspoétczesnie, ktorej celem jest zadowolenie gustow
masowej publiczno$ci. Proces ten nastepuje poprzez tworzenie i roz-
powszechnianie kompozycji artystycznych z udziatem dZwiekow, me-
lodii i wykonawstwa, prezentowanych z udziatem gtosu ludzkiego lub
instrumentalnie. Jej sktadowg s3 rézne style muzyczne, zaréwno blues,
jazz, gospel, pop, soul, folk, rock, country, reggae, worldmusic, a takze
wspoétczesna muzyka taneczna. Gtéwnym atrybutem muzyki popular-
nej jest dostarczanie rozrywki masowej rzeszy odbiorcow, jak réwniez
wzbudzanie zainteresowania poprzez nieprzerwane poszukiwanie no-
wych rozwigzan i koncepcji®. Pojecie ,legendarny” rowniez widnieje
w stowniku jezyka polskiego i odnosi sie do podmiotu lub przedmio-
tu ,tak stawnego, Ze stat sie przedmiotem legendy”**. W publikacjach
naukowych na prézno szuka¢ definicji stricte muzyki legendarnej,
jednak w artykutach dotyczacych muzyki popularnej mozna odnalez¢
wzmianki o typie muzyki popularnej, ktéra wpisuje sie w opis przed-
stawiony powyzej. Wspotczesna muzyka popularna, ktéra z zatozenia
nastawiona jest na konsumpcje i poszukiwanie nowosci ma charakter
krétkotrwaty. Ponadto, z uwagi na postep technologiczny twdérczos¢

22 Hasto: ,popularny”, [w:] Stownik Jezyka Polskiego PWN, https://sjp.pwn.
pl/szukaj/popularny.html (dostep: 31.05.2024).

2 R. Gloger, W. Skrzydlewski, Ilustrowany leksykon muzyki popularnej,
Poznan 2002, s. 5.

24 Hasto: ,legendarny”, op. cit.
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stata sie warto$cig w zyciu, ktéra moze by¢ kreowana i prezentowana
bez koniecznos$ci uczestniczenia w instytucjonalnym $wiecie sztuki czy
posiadania specjalistycznej wiedzy?®. Zatem muzyka legendarng mozna
nazwac¢ muzyke popularna, ktérej popularno$¢ trwa nieprzerwanie od
wielu lat, pozostaje obiektem fascynacji nie tylko dla minionych epok,
ale rowniez wspétczesnie, co czesto jest efektem jej zwigzku z osobi-
stymi do$wiadczeniami odbiorcow?e. Idgc droga dedukcji, zatozy¢ moz-
na, iz jedna z podwalin legendarno$ci muzyki jest przekonanie, ze two-
rzona byta ona w czasie, gdy mozliwos$¢ kreowania jej byta ograniczona
przez instytucjonalny $wiat sztuki i wymagata specjalistycznej wiedzy.
Podwalina ta, oczywi$cie wespo6t z trafieniem w gusta duzej liczby od-
biorcéw, jest tg jakoScig, ktdra pozwala na przekraczanie granic cza-
sowych i kulturowych; podobnie jak mity czy legendy, charakteryzuje
sie trwatoscia, zar6wno w oryginalnej formie, jak i zmienionej, unowo-
cze$nionej, interpretowanej na nowo. Inng podwaling moze by¢ wyjat-
kowa osobowos¢ twércy utworu, swoisty kult (np. w przypadku Kurta
Cobaina) czy tez towarzyszace skandale, ktére napedzity popularnos¢
utworu trwajaca do dzi$. Czestg praktyka w przemysle muzycznym
jest remastering starych przebojow z uwzglednieniem wspotczesnych
muzycznych trendéw, a wypuszczenie legendarnego utworu ,na nowa
modte” skutkuje ponowng jego popularnoscia. Takie zabiegi pozwalaja
mtodym pokoleniom oswoi¢ sie z melodig, doswiadczac jej fenomenu,
cho¢ w najbardziej przyjaznej, przystepnej dla nich formie.
Podsumowujgc, muzyka legendarna jest specyficznym podzbiorem
muzyKi popularnej, odnoszacym sie do utworéw stworzonych kilkana-
Scie, kilkadziesiat lat temu. Charakteryzuje sie ponadczasowoscia, po-
nadkulturowo$cig i niestabnaca popularnoscia, przejawiajaca sie ogdl-
na rozpoznawalno$cig w spoteczenstwie, a ta jest efektem jej jakosci.
Jako$¢ ta moze wigzac sie z prze$wiadczeniem odbiorcéw, iz kompo-
zycja zostata stworzona w warunkach podlegajacych $cistym zasadom
kreowania sztuki, w oparciu o specjalistyczng wiedze i umiejetnosci
z zakresu muzyki. MozZe réwniez wigzac sie z gteboka fascynacja wy-

%5 ], Kopaniecki, Muzyka popularna w przestrzeni fonicznej wspétczesnego
Wroctawia, Praca doktorska, Uniwersytet Wroctawski, 2022 s. 121.
26 ], Blacking, How musical is a Man, Seattle, London 2000, s. 116.
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jatkowa osobowoscig autora muzyki. Jednocze$nie jako$¢ ta moze by¢
uzupetniona o indywidualng interpretacje kazdego z odbiorcow muzy-
ki legendarnej w zupetnie inny sposéb, w zaleznosci od okolicznosci,
w ktoérych dany utwdr na state wpisat sie w jego pamiec.
Przeprowadzony pre-test, majacy na celu sprawdzenie, czy poje-
cia ,popularny utwdér muzyczny” oraz ,legendarny utwér muzyczny”
sa rozrozniane przez spoteczenstwo, wykazat stuszno$¢ powyzszych
zatozen. Do pre-testu wykorzystane zostaty dwie reklamy z jednej
kategorii produktowej, obie emitowane byty szerokiej publicznos$ci
wspotczesnie, na przestrzeni jednego roku (2023). Pierwszg reklama
byt spot Play z utworem Darii Zawiatow Z Tobq na chacie z 2023 roku,
ktéra w kontekscie definicji wskazanych powyzej, reprezentowata mu-
zyke popularna. Druga reklamg byt spot T-mobile z utworem Queen
Don’t stop me now z 1979 roku, ktéra reprezentowata muzyke legen-
darng. W badaniu wzieto udziat 149 respondentéw, ktérzy na pytanie
o stopien popularnosci utworu Queen w zdecydowanej wiekszosci
(69,8%) wskazali, iz jest bardzo popularny, 24,8% uznato go za popu-
larny, nieznajomo$¢ tego utworu zadeklarowata 1 osoba (0,7%). Na to
samo pytanie w odniesieniu do utworu Darii Zawiatow zdania byty juz
bardziej podzielone - wiekszo$¢, ktorg stanowi 38,3% badanych uzna-
o ten utwor za dos¢ popularny, 24,2% za popularny i tylko 16,8% za
bardzo popularny. Az 31 0s6b (20,8%) zadeklarowato nieznajomos¢ tej
Sciezki dZwiekowej. Kolejne pytanie dotyczyto stwierdzenia, czy ktéras
z powyzszych piosenek wedtug ankietowanych jest legendarna lub ma
szanse stac sie legendarna. 84,6% uznato utwoér Queen za legendarny,
11,4% ze ma szanse stac sie legendarnym, natomiast w odniesieniu do
Z Tobq ma chacie zdecydowana wiekszos$¢ (63,8%) stwierdzita, iz nie
jest legendarny i nie ma szans takim sie sta¢. Biorgc pod uwage dane
z YouTube, wyniki ogladalno$ci rowniez przemawiaja za przedstawio-
ng definicjg legendarnosci — utwdér Queen, ktéry powstat w 1979 roku,
na YouTube jest prezentowany dopiero od 2009 roku, notujgc 885
mln wy$wietlen, co daje $rednio 4,92 mln wyswietlen na miesiac, przy
czym wynik ten, zwazywszy na to, iz utwor powstat wiele lat wcze$niej
niz YouTube, powinien by¢ jeszcze wyzszy. Utwor Darii Zawiatow ma
11 mln wyswietleni, w serwisie jest dostepny od sierpnia 2023, dajac
1,375 mln na miesigc. Oczywistym jest, Ze piosenki anglojezyczne majg

-153 -



Zblizenia Cywilizacyjne XXI (2)/2025

wieksza szanse na dotarcie do wiekszej liczby odbiorcéw niz utwory
polskojezyczne, jednak wysoka rozpoznawalnos$¢ utworu sprzed 45 lat
sugeruje, iz Don’t stop me now wpisuje sie w definicje muzyki legen-
darne;j.

Interpretacja terminu ,zauwazalno$¢” w kontekscie niniejszego ar-
tykutu sprowadza sie do podmiotu, obiektu lub zjawiska zwracajacego
uwage odbiorcy. Definiuje sie go jako efekt procesu odpowiedzialnego
za selekcje informacji, ktérego zadaniem jest ograniczanie liczby od-
bieranych bodzcéw, na rzecz koncentracji na pewnych cechach otocze-
nia przy jednoczesnym ignorowaniu innych jego aspektéw?’. Selekcja
informacji jest naturalnym mechanizmem wyksztatconym w ludzkim
umysle, jako efekt przystosowania sie do $rodowiska obfitujacego
w informacje w stopniu znacznie przewyzszajacym mozliwosci ich
przetworzenia przez moézg?. Srodowisko zatloczone informacjami
czesto okresla sie szumem informacyjnym?’, przez ktéry rozumie sie
przekazy docierajace do wszystkich zmystéow odbiorcow, cho¢ gtow-
nie odnosi sie do danych rejestrowanych przez stuch i wzrok. Dodat-
kowo, jak wskazuje Barbara Konopka, cytujac Ryszarda Tadeusiewicza,
wiekszo$¢ z informacji sktadajacych sie na szum jest watpliwej jakosci
i wartosci dla odbiorcy, wzmaga wiec negatywne oddziatywanie zja-
wiska szumu informacyjnego, powodujac u odbiorcéw dezorientacje
i skupienie na tematach niewaznych?’. Pejoratywny wydzwiek zjawi-
ska szumu informacyjnego przejawia sie nie tylko nadmiarem prze-
kazow, ale takze ich wysoka agresywnos$cia na wielu poziomach, m.in.
jezykowym, poprzez hiperbolizowanie nagtéwkow tresci tekstowych;
obrazowym, poprzez wykorzystanie kontrowersyjnych zdje¢ na grani-
cy dobrego smaku; audiowizualnym, poprzez materiaty uruchamiajace

27§, Makomaska, Muzyka na peryferiach uwagi. 0d musiqued’ameublement
do audiomarketingu, Warszawa, 2021, s. 24.

28 [bidem, s. 28.

29 L. Delinska, Model zachowar konsumentéw w warunkach zmian
technologicznych na rynku imprez biegowych, Rozprawa doktorska,
Uniwersytet Gdanski, 2022, s. 75.

30 B. Konopka, Szum informacyjny i jego rola w ksztattowaniu warunkéw
medialnych i kulturowych, s. 169, https://depot.ceon.pl/handle/123456789/
19533 (dostep: 4.05.2024).
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sie samoistnie czy iloSciowym, poprzez celowe zaprojektowanie nad-
miernej liczby reklam i ilosci tresci®!. Wedtug Konopki zjawisko szumu
informacyjnego nie tylko uderza w odbiorcéw, ale nie stuzy tez pod-
miotom gospodarczym, z uwagi na utrudnione prowadzenie dziatan
z zakresu public relations, ktérych gtéwnym celem jest informowanie
i podtrzymywanie kontaktéw z klientami32 Przektadajac powyzsze na
praktyke, zabiegi wyro6zniajace przekazy np. poprzez wytluszczenie
czcionki nagtéwka szokujacego tytutu, kontrowersyjne zdjecie, moga
pobudzac odbiorce do ,przejs$cia dalej”, sugerujac ciekawa tres¢, ktorej
jako$¢ nie zawsze jest zgodna z jego oczekiwaniami. Z drugiej strony, od
dtuzszego czasu wida¢ pewne zmiany w zachowaniu spoteczenstwa,
ktére coraz bardziej $wiadomie podchodzi do konsumpcji, takze infor-
macji. Podkres$la sie wyzszos¢ jakosci nad iloscig oraz wartosciowosé,
ktore sag podwaling konsumpcji nowoczesnej*3. Reasumujac, Swiadomi
odbiorcy, wyznajacy nowy sposéb konsumpcji informacji, wydaja sie
uodpornieni na typowe zabiegi, majace na celu zwrdcenie ich uwagi.
Wyrdzniajaca sie tre$¢ powinien charakteryzowac sie jakoscia, by¢ no-
$nikiem wartoSci, ktéry na pierwszy rzut oka sugeruje, ze warto po-
$wieci¢ mu chwile skupienia.

Wskazanie niewylaczalnosci zmystu stuchu

i znaczenie tego aspektu w procesach uwagowych,
ktore prowadza do zauwazenia znanych bodZcow
w szumie informacyjnym

»Stuch ludzki jest zmystem uposledzonym, poniewaz jest zupetnie bez-
bronny. Mozemy zamknac¢ oczy, jesli nie chcemy widzie¢, mozemy nie
jes¢, jesli nam nie smakuje, mozemy nie dotykad¢, jesli nas parzy. Nato-
miast nie pomoze zatykanie uszu, a nawet zalepianie ich woskiem, jesli

31 Ibidem, s. 168.

32 Ibidem, s. 171-172.

33 A. Sleszynska-Swiderska, Zachowania polskich konsumentéw w warunkach
globalnego kryzysu gospodarczego. Rozprawa doktorska, Uniwersytet
w Biatymstoku Wydziat Ekonomii i Zarzadzania, 2017, s. 59.
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nie chcemy stysze¢ [...]”3%. ,Stuch nasz jest bezbronny i pod tym wzgle-
dem jesteSmy niewolnikami otaczajgcego $wiata”®. Cytaty z wypowiedzi
Witolda Lutostawskiego pochodza z lat 60. ubiegtego wieku, kiedy swiat
byt w zdecydowanie mniejszym stopniu nasycony informacjami dzwie-
kowymi niz dzisiaj, a mimo to jest wyrazem braku zgody na powszechny
przymus odbioru bodZzcow akustycznych. Jest rowniez wskazaniem na
ogromny potencjat informacji audialnych, ktéry w rekach wprawnego
nadawcy przeobraza sie w narzedzie perswazji, a nawet kontroli spotecz-
nej. Narzedzie to jest cze$cig strategii tzw. inZynierii akustycznej, ktéra
polega na $wiadomym projektowaniu, konstruowaniu i modyfikowaniu
bodZcéw dzwiekowych na bazie wiedzy naukowej i technicznej, w celu
wywarcia wptywu na reakcje i zachowania odbiorcy, zgodnie z intencja
nadawcy, tj. z jego warto$ciami i interesami®. Doskonatym przyktadem
inzynierii akustycznej byto zastosowanie juz w latach 30. ubiegtego
wieku konkretnego rodzaju muzyki (pipemusic, easy-listeningmusic, mo-
odmusic) w fabrykach, jako niezwracajgce na siebie uwagi muzyczne tto,
ktére wptywato na poprawe produktywnos$ci pracownikéow. Wptyw ten
sprowadzat sie raczej do fizjologicznych reakcji, np. na muzyke o ener-
gicznym tempie, ktdre pobudzato ospatych wielogodzinng, monotonna
praca pracownikéw, podnoszac ich efektywnos¢.

Inzynieria akustyczna w konteks$cie tworzenia reklam audiowizual-
nych jest duzo bardziej skomplikowana, gdyz obejmuje projektowanie
przekazu reklamowego z poziomu atrybutéw reklamowanego produk-
tu, przez ktoéra rozumie sie sp6jnos¢ z jego ogdlng prezentacja, ale tak-
ze 7 poziomu intencji nadawcy komunikatu reklamowego, kreujacego
konkretne wyobrazenie o marce. Jednak we wspo6tczesnym Swiecie, tak
nadmiernie nasyconym informacjami, kluczowym wydaje sie przede
wszystkim zwrdcenie uwagi odbiorcy na reklame. Spowodowanie za-
uwazenia reklamy jest pierwszym etapem, bez ktérego dotarcie do
$wiadomosci odbiorcy, przechwycenie jego skupienia, zapamietanie
przez niego produktu czy marki po prostu jest niemozliwe.

34 W. Lutostawski, O muzyce, Pisma i wypowiedzi, oprac. Z. Skowron, Gdansk
2011, s.433-434.

35 S. Makomaska, Muzyka w stuzbie..., op. cit,, s. 20.

36 Ibidem, s. 20-21.
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Niewytaczalnos¢, cho¢ przedstawiona przez Lutostawskiego raczej
w negatywnym Swietle z perspektywy odbiorcy, stawia jednak stuch
w nadrzednej pozycji wobec innych zmystéw w konteks$cie nadawania
przekazu reklamowego. Odnosi sie cho¢by do zjawiska odrzucania re-
klam i wykorzystania tego czasu przez odbiorcéw na inne czynnosci,
np. zrobienie herbaty, podczas ogladania telewizji czy sprawdzenie
poczty podczas ogladania filméw na urzadzeniach mobilnych. Wzrok
odbiorcy jest skupiony na innej czynnoSci, jednak czestg praktyka jest
pozostawienie wigczonego dzwieku, tak aby stysze¢, kiedy reklama za-
konczy sie i bedzie mozliwe kontynuowanie ogladania wybranego fil-
mu. To cze$ciowe odrzucenie reklam jest przestrzenia, w ktérej mozna
wykorzystaé dZwiek, muzyke do pobudzenia zainteresowania odbior-
cy, zwrdcenia jego uwagi. Koniecznym jest jednak rozréznienie dwoch
aspektow: stuchania i styszenia. Stuchanie oznacza ,$Swiadomy odbiér
wrazen dzwiekowych”, natomiast styszenie - ,,0dbior wrazen dzwieko-
wych” (bez uzycia Swiadomosci)*’. Do stuchania zatem, przez ktére ro-
zumie sie przetworzenie komunikatu, niezbedna jest uwaga odbiorcy,
jego skupienie i koncentracja. Sam proces zwrdcenia uwagi na konkret-
ny bodziec moze mie¢ charakter bezposredniego wyboru jednostki, na
ogot jednak odbiorca nie ma $wiadomosci, dlaczego spostrzega nie-
wielka czes$¢ ze wszystkich docierajacych do niego bodzcow. Z drugiej
strony uwaga jest jednym z podstawowych mechanizmoéw, od ktérego
uzalezniona jest percepcja (postrzeganie), okreslana jako: ,proces ak-
tywnej interpretacji danych zmystowych z wykorzystaniem wskazd-
wek kontekstualnych, nastawienia i wcze$niej nabytej wiedzy. W wy-
niku percepcji dochodzi do rozpoznania obiektu, np. przedmiotu”3.
Spostrzeganie jest ztozonym procesem, ktérego inicjacja powodowana
jest przez bodziec docierajacy do odbiorcy. Bodziec ten ma postac fi-
zycznej formy energii, ktéra wywotuje zmiany w wyspecjalizowanych
receptorach. Proces obejmuje wiele podproceséw takich jak: wybie-
ranie, systematyzowanie i interpretowanie informacji pochodzacych
z narzadéw zmystéw, ktére skutkuja przetwarzaniem tychze danych
w taki sposob, aby byty spdjne z wiedza o otaczajacym $wiecie zare-

37 S. Makomaska, Muzyka na peryferiach uwagi..., s. 23.
38 [bidem, s. 24.
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jestrowang w pamieci jednostki*°. Biorgc pod uwage powyzsze, bierne
styszenie czeSciowo odrzuconej reklamy moze zamienic¢ sie w aktyw-
ne stuchanie, jesli bodziec dotrze do $wiadomo$ci odbiorcy. Szanse na
to sg wieksze, jesli dany stymulator jest juz zarejestrowany w pamieci
odbiorcy, a to moze go sktoni¢ do powrotu ogladania odrzuconych na
rzecz innych czynnosci reklam.

Teoria cocktail party Cherry’ego we wspétczesnym
szumie informacyjnym

Teoria cocktail party Cherry’ego zaliczana jest w psychologii do
wczesnych teorii selekcji, a idealnym modelem dziatania jest przyje-
cie towarzyskie - sytuacja, w ktdrej uczestnik przyjecia skupia sie wy-
tacznie na rozmowie prowadzonej w gronie najblizszych oséb, igno-
rujac inne informacje, bodzce, gtosy os6b spoza tego grona. Jednakze
w przypadku wywotania imienia danej jednostki, nawetjesli dochodzi
z drugiego konca zattoczonej i hatasliwej sali, reakcja jest bezbtedna
i natychmiastowa, mimo iz bodziec pochodzi z tzw. ignorowanego ka-
natu. Dalsze badania Cherry’ego oraz Broadbenta (1958) wykazaty,
ze odbiorca reaguje takze na zmiane tonu glosu, pte¢ nadawcy oraz
nadzwyczajne natezenie intensywnos$ci przekazu*’. Na tej podstawie
Broadbent wysnut wniosek, ze uwaga dopuszcza informacje z kanatu
ignorowanego na podstawie jej cech fizycznych (intensywno$¢, barwa
gtosu), jednoczes$nie wskazujac, ze ostuchany bodziec, taki jak imie
odbiorcy, nie dziata jako jednostka semantyczna, a specyficzny uktad
dzwiekoéw*!, niemniej wywotujgcy reakcje odbiorcy, nawet w wa-
runkach hatasu, ttoku, szumu. Przektadajac te warunki analogicznie
na wspdtczesny szum informacyjny, teoria Cherry’ego i Broadbenta
moze mie¢ ogromne znaczenie w konkurowaniu o uwage odbior-
cow. Co prawda, wywotanie jakiegokolwiek imienia w reklamie nie
przyniostoby oczekiwanych rezultatéw, ale bodziec bedacy specy-
ficznym uktadem znajomych dzwiekdw, nawet jesli jego semantycz-

39 Ibidem.
40 Ibidem, s. 28.
“Tbidem, s. 29.

-158 -



Legendarnos¢ utworu muzycznego w reklamie...

ne znaczenie (przynajmniej w poczatkowej fazie kontaktu z nim) jest
nieuchwytne - by¢ moze juz tak. Mozna wiec przypuszcza¢, iz takim
bodZcem bedzie znana, lubiana, ostuchana, rozpoznawalna, innymi
stowy - legendarna muzyka. Dodatkowo modyfikatorem takiego mu-
zycznego przekazu, ktéry moze poméc w ,przebiciu sie” przez szum
informacyjny jest przearanzowanie utworu, zmiana tonacji czy glosu,
przy jednoczesnym pierwotnym uktadzie dzwiekdw, ktory zapisany
jest w pamieci odbiorcow. Tym samym przearanzowany legendar-
ny utwor np. dostosowany do wspétczesnych trendéw muzycznych
(zwtaszcza jesli w ,0d$wiezonej” formie zaistniat w przestrzeni fo-
nicznej i zyskat popularnos¢) w reklamie moze by¢ skierowany do
szerszej grupy wiekowej, nawet tak specyficznej jak nastolatki czy
young adults. Konkurowanie o uwage odbiorcow poprzez zastoso-
wanie legendarnej muzyki jest nieagresywne i naturalne, a to stawia
marke (jako nadawce przekazu) w pozytywnym Swietle: konotuje po-
szanowanie odbiorcy w konteks$cie jego czasu i przestrzeni osobistej.
Jednocze$nie oferuje wartos¢ - jesli dany utwér muzyczny jest w pa-
mieci odbiorcy, to zostat zarejestrowany z jakichs powodoéw, czesto
majg one charakter pozytywny, pobudzajac dobre wspomnienia. Za-
stosowanie takiego utworu sprowadza sie wiec w odczuciu odbiorcy
do najbardziej pierwotnej roli muzyki w zyciu, jaka jest dostarczenie
przyjemnoSci. Jest takze odniesieniem do jej indywidualnie interpre-
towanej przez odbiorce jako$ci wynikajacej z prywatnych wspomnien
czy tez szczegbdlnych dla niego okolicznosci, w ktérych dany utwor na
state zapisat sie w pamieci*>. Wobec tego odbiorca traktuje taka mu-
zyke jako co$ wyjatkowego, umiejscawia ja poza codzienno$cig, inter-
pretuje jako ,swojg”, nadajac jej szczegblne znaczenie w kontekscie
catej reszty zycia**. Odbiorca ma poczucie, ze taki rodzaj muzyKki jest
czym$ posiadanym, jest czeScig jego tozsamosci*t, tak jak jego imie.
Jednocze$nie reaktywacja wspomnien pobudza emocje, ktére moga

2 A. Ryczkowska, Mechnizmy oddziatywania muzyki na procesy fizjologiczne
i emocjonalne stuchacza, ,Kwartalnik Mtodych Muzykologéw UJ]” 2016 nr 2
(29),s.77-26.

*3]. Kopaniecki, Muzyka popularna w przestrzeni fonicznej..., op. cit., s. 124.

*1. Wozniczka, Muzyka jako element kreatywny..., op. cit., s. 124.
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mie¢ wptyw na decyzje, jak i zainteresowanie markg. Zatem zwro-
cenie uwagi odbiorcéw czyms$, co w pewien sposob jest czescig ich
samych, moze by¢ sygnatem od marki ,dajemy Ci wartos¢, zanim my
bedziemy chcieli czego$ od Ciebie, starali$my, aby czas ktéry nam po-
Swiecite$/-as byt i dla Ciebie przyjemnoscia, jestes dla nas wyjatko-
wy/-a".

Wyniki badan

Hipoteza badawcza niniejszego artykutu jest zatozenie, Ze legendarne
utwory muzyczne wykorzystywane w reklamie sg skutecznym narze-
dziem, ktére w szumie informacyjnym podnosi zauwazalno$¢ marki
przez konsumentow.

W literaturze naukowej, jak juz zostato wczesniej wspomniane, au-
torka nie zetkneta sie z pojeciem legendarnosci czy kultowos$ci utwo-
row muzycznych, czego wyrazem byta konieczno$¢ stworzenia wtasnej
definicji terminu ,,muzyki legendarnej”. Niemniej, w dostepnych arty-
kutach naukowych, mozna odnaleZ¢ badania dotyczace wptywu muzy-
ki na postrzeganie przedmiotu reklamy w kontekscie jego charaktery-
styki, gdzie tto muzyczne sugeruje pewne cechy przedmiotu. Badanie
przeprowadzone przez t.ukasza Kubisza-Mute, dotyczace wptywu mu-
zyki w audiowizualnej reklamie wyborczej na wyobrazenie o cechach
kandydata wcze$niej nieznanego odbiorcom, pokazuje, Zze gdy uwaga
widza z jakiego$ powodu zostaje ukierunkowana na sciezke muzyczna
reklamy, ma to wysoki wplyw na postrzeganie kandydata przez pry-
zmat cech, ktore konotuje tto muzyczne*. Wyniki tego badania moga
sugerowac, ze legendarny, znany odbiorcy utwér muzyczny zastosowa-
ny w reklamie audiowizualnej, moze wptywaé na postrzeganie przed-
miotu reklamy, czyli w pewien sposéb przenosic¢ jakos¢, o ktérej mowa
w definicji ,muzyki legendarnej” w niniejszym artykule. Co wiecej, tto
muzyczne zZ wykorzystaniem utworu legendarnego, ze wzgledu na fakt,
iZ mdgt by¢ wczesniej zarejestrowany w $wiadomosci odbiorcow, moze

% L. Kubisz-Muta, Muzyka w audiowizualnej wizerunkowej reklamie
wyborczej a wyobrazenia o cechach kandydata wczesniej nieznanego odbiorcom,
»,Media - Kultura - Komunikacja spoteczna” 2019, nr 2 (15), s. 90.
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powodowac szybsze zauwazenie filmu reklamowego niz w przypadku
zastosowania mniej znanego utworu muzycznego.

Eksperyment przeprowadzony przez autorke w formie kwestiona-
riusza ankietowego online, miat na celu stworzenie warunkéw szu-
mu informacyjnego poprzez prezentacje filmu gléwnego (zupetnie
niezwigzanego z celem badania), poprzedzonego dwiema reklamami.
Szum informacyjny zostat zaaranzowany zaréwno przez reklame Oran-
ge z muzyka nieznang, jak réwniez sam film gtdwny i pytania do niego,
po ktorych nastgpity wtasciwe pytania dotyczace reklam. W badaniu
wziety udziat 104 osoby. Reklamy poprzedzajace film gtéwny zostaty
stworzone w czterech wersjach:

— pierwszy wariant sktadat sie z reklamy Orange z muzyka niezna-
ng oraz reklamy Play z muzyka popularng reprezentowang przez
utwor Z Tobg na chacie Darii Zawiatow (1N2P),

— drugi wariant - z reklamy Orange z muzyka nieznang oraz rekla-
my T-mobile z muzyka o znamionach legendarnosci reprezento-
wanag przez Don’t stop me now Queen (1N2L),

— trzeci - z reklamy Orange z muzyka nieznang oraz pierwotnym
obrazem spotu Play, ale z muzyka legendarng (Don’t stop me now)
z reklamy T-mobile (1NP-L)

— czwarty - z reklamy Orange z muzyka nieznang oraz pierwotnym
obrazem spotu T-mobile, ale z muzyka popularng (Z Tobg na cha-
cie) z reklamy Play (1N2L-P).

O tym, ktéry z wariantéw zostal zaprezentowany respondentom,
decydowat miesigc urodzenia. Kwestionariusz ankietowy bedacy pod-
stawg badania zawierat siedem pytan, z ktérych trzy odnosity sie do
ogolnego postrzegania muzyki w reklamie, niezaleznie od prezentowa-
nej wersji. Wyniki badan w ujeciu statystycznym wykazatl niezalezno$¢
zmiennej ptci i wieku na hipoteze badawcza oraz istotng zalezno$¢
miedzy grupa a siecia, co prezentuja ponizsze tabele:
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Tabela 1. Test chi kwadrat HO zmienne Grupa i Pte¢ sa niezalezne; H1 zmienne Grupa
i Pte¢ nie sg niezalezne.

chi-kwadrat_
alpha(0.05)

przyjeto poziom istotnosci réwny 0,05

7,814727764

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania

K M Suma
1N2L 14 10 24
1N2L-P 25 4 29
1N2P 22 4 26
1N2P-L 17 8 25
suma 78 26
chi-kwadrat 0,888888889 2,666666667
7,433468907 0,485632184 1,456896552
Ls.s 0,320512821 0,961538462
3 0,163333333 0,49

Tabela 2. Test chi kwadrat HO zmienne Grupa i Wiek s3g niezalezne; H1 zmienne Grupa
i Wiek nie sg niezalezne.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania

-162 -

18-25 26-35 36-45 46-54 >=55 Suma
1N2L 8 6 4 4 2 24
1N2L-P 6 7 14 2 0 29
1N2P 4 8 10 1 3 26
1N2P-L 5 6 10 1 3 25
suma 23 27 38 8 8
chi-kwadrat 1,36566| 0,0085| 2,59379| 2,51282| 0,01282
12,91169965 | 0,02665 0,0371| 1,09343| 0,02387| 2,23077
Ls.s 0,53261| 0,2315| 0,02632 0,5 0,5
12| 0,05059 0,0371| 0,08198| 0,44308| 0,60308
przyjeto poziom
chi-kwadrat_ istotnosci rowny
alpha(0.05) 0,05
21,02606982
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Tabela 3. Test chi kwadrat z poprawka Fishera Freemana Haltona HO nie zachodzi istot-
na zalezno$¢ w kontekscie zapamietywalno$ci marki na podstawie prezentowanego
utworu w reklamie; H1 zachodzi istotna zalezno$¢ w kontekscie zapamietywalnos$ci
marki na podstawie prezentowanego utworu w reklamie.

T-mobile |Play Orange Nl.e Plus Suma
wiem
IN2L 16 0 1 7 0 24
IN2L-P 13 0 3 12 1 29
1IN2P 7 4 13 0 26
1IN2P-L 9 9 6 0 25
suma 32 16 17 38 1
chi-kwadrat 10,05128| 3,6923| 2,17798| 0,35695| 1,86505
53,57578516 | 1,862732| 4,4615| 0,63896| 0,185991 0,25
Ls.s 4,5 2,25| 0,01471] 1,075668 | 0,24038
12| 5822308 | 6,9062| 590771 | 1,075668 | 0,24038

chi-kwadrat_
alpha(0.05)

21,02606982

p-warto$é= 2,958e-
007

przyjeto poziom istotnosci réwny 0,05

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania

Odpowiedzi na pytania og6lne prezentowane s3 ponizej:
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Wykres 1. Odpowiedzi wszystkich respondentéw na pytanie: Jaki element reklamy au-
diowizualnej sprawia, Ze staje sie ona dla Pana/Pani zauwazalna (zwraca Pana/Pani
uwage?). Mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Jaki element reklamy audiowizualnej sprawia, e staje sie ona dla Pana/Pani
zauwazalna (zwraca Pana/Pani uwage)? Mozna zaznaczy¢ wigcej niz jedna
odpowiedz.

104 cdpowiedzi

Fabuta spotu 41 (39,4%)

Humor 46 (44,2%)

Znana osobistosc, populamy
bohater

Muzyka

Efekty specjalne np. animacja
komputerowa

Zadne z powyZszych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania

Wykres 2. Odpowiedzi wszystkich respondentéw na pytanie: Jak bardzo zwraca Pan/
Pani uwage na muzyke w reklamie?

Jak bardzo zwraca Pan/Pani uwage na muzyke w reklamie?

Bardzo zwracam
uwage

Miezbyt zwracam
uwage

Umiarkowanie
Zwracam uwage

W ogdle nie
Zwracam uwagi

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania
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Wykres 3. Odpowiedzi wszystkich respondentéw na pytanie: Jaka muzyke Pan/Pani
preferuje w spotach reklamowych?

Jaka muzyke Pan/Pani preferuje w spotach reklamowych?

Stare przeboje (z lat
60-tych, 70- tych, 80-
tych, 90-tych)

Muzyke nieznang,
ale pasujgca do
fabuly spotu
Znane melodie, ale
Ze Zmienionym

tekstem na potrzeby
reklamy

Majnowsze hity z list
przebojow

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania

Wykres 1. wskazuje, iz to muzyka jest dla odbiorcy elementem,
ktéry wplywa na zauwazalno$¢ reklamy (pojawia sie w 73,1% wypo-
wiedziach), a wykres 2., wedtug ktérego 27,9% respondentéw bardzo,
a 45,2% umiarkowanie zwraca uwage na muzyke w reklamie, réwniez
wspiera te hipoteze. Wykres 3., odnoszacy sie do rodzaju preferowanej
muzyki w spotach reklamowych, stawia stare przeboje na drugim miej-
scu (28,8% odpowiedzi respondentéw), ustepujac muzyce nieznanej,
ale pasujacej do fabuty spotu (35,6%). Dyskusja prowadzona na ten
temat w ramach konferencji, na ktérej prezentowany byt referat stano-
wigcy podstawe artykutu, doprowadzita autorke do konkluzji, iz epoka
legendarnych utworéw z duzym prawdopodobienstwem zakonczyta sie
mniej wiecej w latach 90. Oznacza to, iz trudno wskaza¢ ,,nowe” utwory
z potencjatem legendarnosci z ostatnich 30 lat, czego wynikiem moze
wskazana przez respondentéw wieksza atrakcyjno$¢ muzyki nieznanej,
ale pasujacej do fabuly spotu, w poréwnaniu do starych przebojéw*®.

“ Wniosek z dyskusji prowadzonej pomiedzy autorka oraz Prof.
Sobierajskim na konferencji, Marketing i Film” PANS we Wtoctawku, 6.06.2024.
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Pozostate pytania odnosity sie do muzyki z drugiej reklamy - w jed-
nej z czterech prezentowanych wersji.

Wykres 4. 0dpowiedzi grupy respondentéw 1N2P (reklama Orange z muzyka nieznana
oraz reklama Play z muzyka popularng) Jakiego okreslenia uzytby(-aby) Pan/Pani do
muzyki wykorzystanej w drugiej reklamie?

Jakiego okreslenia uzytby(-aby) Pan/Pani do muzyki wykorzystanej w drugiej
reklamie? (1N2P)
Populara

Zaden z powyzszych

Nieznana

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania

Wykres 5. Odpowiedzi grupy respondentéw 1N2L (reklama Orange z muzyka niezna-
na oraz reklama T-mobile z muzyka o znamionach legendarnosci) Jakiego okreslenia
uzytby(-aby) Pan/Pani do muzyki wykorzystanej w drugiej reklamie?

Jakiego okreslenia uzytby(-aby) Pan/Pani do muzyki
wykorzystanej w drugiej reklamie? 1N2L

Popularna

Zaden z powyZszych

Legendarna

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania
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Wyniki odpowiedzi na zadane pytania do konkretnych wersji re-
klam o okres$lenie muzyki z drugiej reklamy (legendarna, popularna,
nieznana lub zaden z powyzszych) potwierdzajg wyniki z pretestu,
w ktérym utwor Darii Zawiatow nie jest postrzegany jako legendarny,
a popularny - Zaden z ankietowanych nie uzyt okreslenia ,legendarny”
wobec utworu Darii Zawiatow (wersja 1N2P - pierwsza reklama Oran-
ge z muzyka nieznang, druga reklama- oryginalna reklama Play). Na-
tomiast w wersji 1N2L (pierwsza reklama Orange z muzyka nieznana,
druga - oryginalna reklama T-mobile) wiekszo$¢ uznata utwoér Queen
za popularny (41,7%), 25% ankietowanych za legendarny, a jedna trze-
cia respondentéw zaznaczyta odpowiedz ,zadne z powyzszych”. Zaden
z respondentow nie uznal muzyki Queen za nieznana.

Wykres 6. 0dpowiedzi grupy respondentéw 1N2P (reklama Orange z muzyka nieznana
oraz reklama Play z muzyka popularng).Jaka marka byta prezentowana w drugiej re-
klamie poprzedzajacej film gtéwny?

Jaka marka byta prezentowana w drugiej reklamie
poprzedzajacej film gtowny? (1N2P)

T-mobile
MNie wiem
Play

Qrange

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania
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Wykres 7. Odpowiedzi grupy respondentéw 1N2L (reklama Orange z muzyka niezna-
ng oraz reklama T-mobile z muzyka o znamionach legendarno$ci). Jaka marka byta pre-
zentowana w drugiej reklamie poprzedzajacej film gtéwny?

Jaka marka byla prezentowana w drugiej reklamie
poprzedzajacej film gléwny? 1N2L

T-mobile

Mie wiem

QOrange

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania

Wyniki odpowiedzi na zadane pytania do konkretnych wersji reklam
o prezentowang marke w drugiej reklamie przed filmem gtéwnym po-
kazuja, Ze marka z oryginalnej reklamy T-mobile z muzyka Queen zo-
stata znacznie lepiej zapamietana — wiekszo$c¢ (66,7%) respondentow
odpowiedziata poprawnie na pytanie o marke ze spotu, 29,9% ankie-
towanych nie znato odpowiedzi, tylko 4,2 % wskazato btednie marke
Orange. Marke Play z jej oryginalnej reklamy z muzyka Darii Zawiatow
zapamietato zaledwie 26,9%, 50,0% ankietowanych nie wiedziato, jaka
marka byta reklamowana, pozostate 15,4% i 7,7% btednie wskazato
reklamowang marke (kolejno Orange i T-mobile).

Dyskusja

Badanie w duzej mierze potwierdzito hipotezy wynikajace z cel6w arty-
kutu. Zaréwno pre-test, jak i eksperyment potwierdzajg ré6znicowanie
poje¢ ,popularny utwdér muzyczny” oraz ,legendarny utwér muzycz-
ny”. Ponadto, eksperyment wykazat, ze muzyka rzeczywiscie jest jed-

-168 -



Legendarnos¢ utworu muzycznego w reklamie...

nym z najistotniejszych elementéw, ktére wptywaja na zauwazalno$¢
i zapamietywalno$¢ marki, cho¢ w kontekscie rodzaju wykorzystywa-
nej muzyki wiekszo$¢ ankietowanych (35,6%) opowiada sie za prefe-
rencjg muzyki nieznanej, ale pasujgcej do fabuty spotu stawiajac stare
przeboje z lat 60., 70., 80., na drugim miejscu (28,8%) (wykres 3.). Na
tej podstawie mozna wysnu¢ kilka wnioskéw - po pierwsze, sp6jnos¢
obrazu i muzyKi sg dla odbiorcéw najistotniejsze, ale prawdopodobnie
odnosi sie to do odbioru i zapamietywalnos$ci obejrzanej reklamy jako
catoksztattu, przy czym w pierwszej kolejnosci niezbedne jest przeciez
zauwazenie reklamy i skierowanie na nig uwagi.

Natomiast samo zjawisko zauwazalnos$ci reklamy i marki (po kto-
rym zazwyczaj nastepuje skupienie uwagi na catym spocie) wymaga
czynnika, ktory te uwage pobudzi i tu zastosowanie znajdujg utwory
popularne i legendarne, przy czym utwory legendarne maja swoistg
przewage, pobudzajac osrodki pamieciowe, a w zwigzku z tym - i emo-
cje. Utwory popularne moga wzbudzac¢ zainteresowanie samg muzyka
i aktualnie promowanym wykonawca, stawiajac marke i produkt na
drugim miejscu. Potwierdzeniem tego wniosku sg wykresy 6.1 7., ktore
pokazujg, ze marka T-mobile z oryginalnej reklamy zostata zapamieta-
na duzo lepiej niz marka Play. Po drugie - utworami pozornie niezna-
nymi, ale pasujacymi do fabuty spotu mogg by¢ utwory legendarne, ale
zaaranzowane w nowy sposdb np. energetyczny utwor nagrany w wer-
sji balladowej lub odwrotnie, ktére na pierwszy rzut oka postrzegane
sg jako muzyka nieznana, a jednak pobudzajgca osrodki pamieciowe
i emocje odbiorcy. Hipoteza ta wymaga dalszych badan, ale na podsta-
wie zebranego materiatu mozna stwierdzi¢, Ze najbardziej skuteczna
reklamg jest taka, ktérej zauwazenie nastepuje w najbardziej naturalny
sposob, nawet przy wytaczonym obrazie, a tu kluczowa role ma dzwiek,
zwlaszcza taki, ktory jest juz w pamieci odbiorcy.

Podsumowanie
Przedstawione studium literaturowe oraz wyniki eksperymentu w du-

Zej mierze wyczerpuja postawione cele artykutu, zwtaszcza w kontek-
$cie wysokiej ogdlnej istotnosci muzyki w reklamie audiowizualnej jako
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czynnika wptywajacego na zauwazalno$¢ reklamy w szumie informacyj-
nym. Wyniki wskazujace utwory legendarne jako skuteczniejszy wyrdz-
nik niz utwory popularne oraz zwigzana z nimi zapamietywalno$¢ marki
sg obiecujace, cho¢ wymagaja dalszych badan, na przyktad w kontekscie
przearanzowanych legendarnych utworéw muzycznych. Dalszych ba-
dan wymaga réwniez kryterium spéjnosci muzyki z przekazem i forma
reklamy audiowizualnej. Na podstawie zebranych danych nasuwa sie
hipoteza, iz zaprojektowanie przekazu muzycznego w reklamie audio-
wizualnej, ktéra zwréci uwage odbiorcy i bedzie maksymalnie spdjna
z obrazem oraz celami kampanii marketingowej to klucz do przebicia sie
przez szum informacyjny, zauwazenia oraz zapamietania marki.

Najistotniejszym jednak wnioskiem jest to, ze muzyka w reklamie
audiowizualnej ma ogromny potencjat i warto poswieci¢ jej uwage
w procesie projektowania strategii marketingowej. Muzyka powinna
by¢ rozpatrywana w kategoriach przekazywanej odbiorcom jakosci,
ktéra w naturalny sposéb zwraca uwage, podnosi warto$¢ nie tylko sa-
mego produktu, ale takze marki. Jako$¢ ta wynika z nieagresywnosci,
naturalnos$ci, dostarczania przyjemnosci, emocji, ktérych nosnikiem
jest muzyka. Muzyka legendarna w reklamie audiowizualnej moze
dodatkowo uzupeinia¢ ten jakosciowy zestaw o indywidualng inter-
pretacje odbiorcy, zwykle o charakterze pozytywnym, ktéra powoduje
jeszcze wyzsza zauwazalnos$¢ i przeniesienie dobrych wspomnien, sko-
jarzen na marke i prezentowany produkt.
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