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WPLYW CHARAKTERU
MUZYKI INSTRUMENTALNEJ W REKLAMIE
AUDIOWIZUALNEJ NA POSTRZEGANIE CECH
PROMOWANYCH AKTOROW POLITYCZNYCH

Streszczenie

Artykut prezentuje wyniki badania laboratoryjnego, ktorego celem byto sprawdze-
nie, jak charakter muzyki instrumentalnej w audiowizualnej reklamie politycznej warun-
kuje postrzeganie cech reklamowanych politykow. Trzem grupom badanym prezentowa-
no polskie reklamy polityczne z roéznymi podkladami muzycznymi. W badaniu
wykorzystano muzyke: a) majestatyczna, b) sentymentalng o konotacjach patriotycznych,
¢) sentymentalng bez konotacji patriotycznych oraz d) energiczna. Zrealizowane badania
ujawnily, Zze za pomoca tta muzycznego mozna warunkowa¢ wyobrazenia odbiorcOw
reklamy na temat niektorych cech promowanych politykow.

Slowa kluczowe: reklama polityczna, reklama audiowizualna, muzyka, wizerunek

Wstep

Relacje migdzy muzyka a polityka analizuje si¢ na rd6zne sposoby
i z rznych perspektyw'. Pomimo odmiennych celow badawczych, roz-
nych definicji tego, czym jest muzyka (czy jest to jedynie zestawienie
dzwigkow, czy tez nalezy rozumie¢ ja jako polaczenie melodii z tek-
stem), a takze wynikajacych z tego faktu réznic metodologicznych, ba-
daczy zainteresowanych rolg muzyki w polityce taczy zalozenie, ze mu-
zyka jest no$nikiem znaczen i wplywa na stany afektywne, a tym samym
moze by¢ pomocna w osigganiu celéw o charakterze politycznym.

Jednym z takich celéw moze by¢ ksztaltowanie wyobrazen na temat
aktorow politycznych poprzez wykorzystanie muzyki w reklamach,

* Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej, e-mail: Ikubisz@poczta.fm,
ORCID: 0000-0002-6775-8532.

1 Zob. np.: Political Music. Communication and Mobilization, eds. A. Szwed-
Walczak, T. Bichta, Berlin— Bern—Bruxelles—New Y ork—Oxford—Warszawa—\Wien 2021.
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w ktorych politycy lub organizacje polityczne prezentujg samych siebie,
swoje idee, programy badz tez dokonania. Trzeba przy tym zauwazy¢, ze
problematyka oddzialywania muzyki w audiowizualnej reklamie poli-
tycznej jest podejmowana rzadko, mimo Ze przynajmniej od konca lat
70. XX w.? intensywnie prowadzi si¢ badania nad znaczeniem muzyki
w audiowizualnej reklamie produktow i ustug.

Przyktadami nielicznych studiow empirycznych poswieconych od-
dziatywaniu muzyki w audiowizualnej reklamie politycznej sa badania
E. Thorson i wspotpracownikow, w ktorych analizowano, czy wystepo-
wanie lub brak tta muzycznego wptywa na postrzeganie cech kandydata
i prawdopodobienstwo oddania na niego glosu, a takze na zapamigtywa-
nie oraz ocene reklamy®. Drugim przyktadem badan tego rodzaju sa stu-
dia L. Kubisz-Muly, w ktorych diagnozowano, jak tempo, instrumenta-
cja oraz tonacja tla muzycznego przyczyniaja si¢ do ksztaltowania
wyobrazen na temat reklamowanego polityka, ktéry dotychczas nie byt
znany odbiorcom®. Literatura przedmiotu obejmuje takze opracowania,
w ktorych opisuje si¢ czestotliwo$¢ wykorzystania muzyki w spotach
politycznych, podaje si¢ konkretne przyktady reklam i rodzaje zastoso-
wanego w nich tta muzycznego, ale empirycznie nie sprawdza si¢ juz,
jaki jest faktyczny wptyw muzyki na odbior reklamy’. Deficyt badan
poswieconych znaczeniu muzyki w audiowizualnej reklamie politycznej
jest wiec oczywisty.

Celem artykulu jest zmniejszenie wspomnianego deficytu poprzez
okreslenie, jak charakter muzyki w audiowizualnej reklamie politycznej
(bedacy wypadkows jej cech strukturalnych, takich jak np. tempo, tona-

2 Zob. N. Graakjaer, Analyzing Music in Advertising: Television Commercials and
Consumer Choice, New York-London, 2014, s. 9-12.

3 E. Thorson, W. Christ, C. Caywood, Effects of Issue—Image Strategies, Attack and
Support Appeals, Music, and Visual Content in Political Commercials, “Journal of
Broadcasting & Electronic Media”, 1991, vol. 35(4).

* ¥.. Kubisz-Muta, Muzyka w audiowizualnej wizerunkowej reklamie wyborczej
a wyobrazenia o cechach kandydata wczesniej nieznanego odbiorcom, ,,Media—Kultura—
Komunikacja Spoteczna”, 2019, nr 2.

® Zob. T. Brader, Campaigning for hearts and minds: How emotional appeals in po-
litical ads work. Chicago—London 2006, passim; B. Can, Political advertising and its
music on television and electronic media in Turkey, “Adam Academy Journal of Social
Science”, 2015, vol. 5 (1); P. Christiansen, It’s Morning Again in America': How the
Tuesday Team Revolutionized the Use of Music in Political Ads, “Music and Politics”,
2016, vol. 10 (1); P. Christiansen, Orchestrating Public Opinion: How Music Persuades
in Television Political Ads for US Presidential Campaigns, 1952-2016, Amsterdam
2017, passim; A. Piecuch, Muzyka w marketingu politycznym na przykladzie polskich
kampanii prezydenckich (1995-2015), ,,Kwartalnik Mtodych Muzykologow UJ”, 2018,
nr 39(4).
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cja, instrumentalizacja, ale czasami takze trwalego wpisania konkretnego
utworu w okreslony kontekst®) moze warunkowaé wyobrazenia o zna-
nych aktorach politycznych. W pierwszej kolejnosci nalezy zaprezento-
wac krotkie omowienie wynikow badan nad postrzeganiem muzyki in-
strumentalnej, gdyz jest to niezbedne tlo rozwazan nad jej znaczeniem
w reklamie politycznej.

Tlo badan nad muzyka w reklamie
— postrzeganie muzyki instrumentalnej

Historia badan empirycznych nad postrzeganiem muzyki instrumen-
talnej siega konca wieku XIX, a za pionier6w tego podejscia nalezy
uzna¢ B. Gilmana i J. Downey, ktorzy ujawnili, ze muzyka wywotuje
U odbiorcéw skojarzenia wizualne, ludzie potrafig przypisa¢ do muzyki
historie, okreslony charakter lub nastroj, a takze widza w muzyce nosnik
emocji’. Wazny krok w badaniach nad odbiorem muzyki poczynili row-
niez H. Weld i Ch. Valentine, zwracajac uwage na zalezno$ci miedzy
strukturalnymi cechami muzyki a jej postrzeganiem®.

Podczas gdy dla H. Welda i Ch. Valentine badanie wspomnianych
zwigzkow stanowilo jedynie uzupetienie innych rozwazan muzykolo-
gicznych, to w latach pozniejszych pojawialy si¢ juz studia wyraznie
pos$wiecone tej problematyce’. Tak na przyklad zauwazono, ze muzyka
w skali molowej czesto odbierana jest jako ztowroga lub tajemnicza,

® Np. poprzez uczynienie go hymnem narodowym.

7 J. Downey, A musical experiment, “The American Journal of Psychology”, 1897,
vol. 9(1); B. Gilman, Report on an experimental test of musical expressiveness, “The
American Journal of Psychology”, 1982a, vol. 4(4); B. Gilman, Report on an experi-
mental test of musical expressiveness (Continued), “The American Journal of Psycholo-
gy”, 1982b, vol. 5(1).

8 H. Weld, An experimental study of musical enjoyment, “The American Journal
of Psychology”, 1912, vol. 23(2); Ch. Valentine, The aesthetic appreciation of musi-
cal intervals among school children and adults, “British Journal of Psychology”,
1913, vol. 6(2).

® L. Gagnon, |. Peretz, Mode and tempo relative contributions to “happy-sad”
judgements of equitone music, “Cognition and Emotion”, 2003, vol. 17 (1); R. Gundlach,
Factors Determining the Characterization of Musical Phrases, “The American Journal
of Psychology”, 1935, vol. 47(4); K. Hevner, The Affective Character of the Major and
Minor Modes in Music, “The American Journal of Psychology”, 1935, vol. 47(1);
K. Hevner, Experimental Studies of the Elements of Expression in Music, “The American
Journal of Psychology”, 1936, vol. 48(2); M. Rigg, Speed as a determiner of musical
mood, “Journal of Experimental Psychology”, 1940, vol. 27(5); K. Scherer, J. Oshinsky,
Cue utilization in emotion attribution from auditory stimuli, “Motivation and Emotion”,
1977, vol. 1(4).
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wolniejsze tempo muzyki sprzyja postrzeganiu jej jako smutnej, pate-
tycznej lub sentymentalnej, a dzwigk blaszanych instrumentéw dgtych
czesto kojarzony jest z triumfalizmem, majestatyczno$cia lub powaga.

Utworom muzycznym mozna zatem przypisa¢ okre§lony charakter
z powodu ich cech strukturalnych. Jak juz wspomniano we wstgpie, cha-
rakter ten moze by¢ rowniez okreslony przez systematyczne taczenie
konkretnej kompozycji z konkretnymi sytuacjami, np. poprzez uzywanie
utworu muzycznego w trakcie uroczystosci panstwowych lub wydarzen
sportowych badz tez jako muzyki wprowadzajacej do popularnego seria-
lu. W takich sytuacjach strukturalne cechy kompozycji muzycznej moga
mie¢ mniejsze znaczenie dla jej postrzegania niz kontekst, w ktorym
zwyczajowo taka muzyka wystepuje.

Idea badania i szczegotowe pytania badawcze

Fakt, ze muzyka moze wywoltywaé u stuchacza emocje, gdyz ,,zau-
waza” on je w utworze muzycznym lub tez dzigki niej ,,widzi” okreslone
obrazy, sugeruje, ze rOwniez wyobrazenia o pewnych obiektach powinny
by¢ warunkowane muzyka towarzyszaca ich ekspozycji. Skojarzenia
zwiazane z okre§lona muzyka moga by¢ bowiem przenoszone nie tylko
na odbiorce (na jego stany afektywne), ale takze na obiekty, ktore
wspoOtwystepuja z muzyka (np. na politykow prezentowanych w rekla-
mie). Wczesniejsze studia nad znaczeniem muzyki w audiowizualnych
reklamach politycznych ujawnity, ze faktycznie tak jest, cho¢ w matym
stopniu’®. W studiach tych positkowano sie jednak reklamami zagranicz-
nymi, a wiec materiatami, ktore prezentowaty politykéw niezwigzanych
z rodzimg polityka, co mogto mie¢ wptyw na uzyskane rezultaty.

W zwigzku z powyzszym zrealizowano badanie z wykorzystaniem
prawdziwych reklam polskich aktoréw politycznych o duzej rozpozna-
walnosci, co oznaczato, ze badani mieli, mniej lub bardziej, wyrobione
opinie na temat promowanych podmiotow. W przypadku rozpoznawal-
nych aktorow politycznych ewentualne warunkowanie przez muzyke
wyobrazen o ich cechach nie bedzie zatem oznaczalo tworzenia tych
wyobrazen od podstaw, lecz modyfikacje opinii juz istniejacych.

Szczegotowe pytania badawcze, na ktore zostanie udzielona odpo-
wiedz w prezentowanym artykule, brzmia nastepujaco:

1) Jak charakter muzyki w reklamie audiowizualnej warunkuje
zmiang wyobrazen o nat¢zeniu cech promowanego polityka o duzej roz-
poznawalnosci?

10% . Kubisz-Muta, op. cit.
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2) Jak charakter muzyki w reklamie audiowizualnej warunkuje
zmiang wyobrazen o grupie politykéw reprezentujacych promowany
podmiot polityczny o duzej rozpoznawalno$ci?

W badaniu diagnozowano wyobrazenia badanych o nat¢zeniu 16 naste-
pujacych cech aktoréw politycznych: 1) Smutek, 2) Aktywnos¢, 3) Duma,
4) Delikatnos¢, 5) Nastawienie patriotyczne, 6) ,,Bujanie w obtokach”, 7)
Profesjonalizm, 8) Uczciwos¢, 9) Zyczliwo$é, 10) Zdecydowanie, 11) Po-
waga, 12) Stabos¢ psychiczna, 13) Przywiazanie do tradycji, 14) Schorowa-
nie, 15) Zapewnianie bezpieczenstwa, 16) Skutecznosé.

Procedura badania i charakter wykorzystanej
w badaniu muzyki

Badani ogladali wyselekcjonowane reklamy na przeno$nym kompu-
terze, czynigc to indywidualnie, w parach lub w triadach. W ten sposob
starano si¢ odwzorowa¢ warunki, w jakich zazwyczaj ogladane sg re-
klamy polityczne (tj. samodzielnie lub w matym gronie). Ponadto dzigki
takiemu rozwigzaniu kazdy badany znajdowat si¢ w podobnej odleglosci
od nosnika obrazu i dzwigku. Dzwigk komputera zawsze byt ustawiony
na tym samym poziomie, zapewniajacym styszalno$¢, ale niepowoduja-
cym dyskomfortu z powodu zbytniej gto$nosci.

Uczestnikow badan losowo przydzielano do trzech grup badaw-
czych/ warunkéw eksperymentalnych (randomizacja). Lacznie w bada-
niu uczestniczyly 79 osoby. Grupa nr 1 liczyta 30 osob, grupa nr 2 — 24
osoby, a grupa nr 3 — 25 os6b. Badanych nie informowano o prawdzi-
wym celu badania, podajac jedynie ogo6lng informacje, ze dotyczy ono
reklam politycznych.

Wszyscy badani byli studentami reprezentujacymi zrdéznicowane
kierunki studiow, przy czym nie byto wsrdd nich osob, ktorych wiedza
mogla wptywac na uzyskane wyniki (badani nie byli studentami muzy-
kologii lub politologii, a takze nie mieli stycznosci z przedmiotami, na
ktorych omawiane mogly by¢ zagadnienia zwigzane z problematyka
referowanych badan).

Badanym prezentowano te same reklamy polityczne, przy czym dla
kazdej grupy badawczej reklamy miaty inne tlo muzyczne. Pierwsza
emitowang reklamg byl spot Prezydenta RP A. Dudy. Druga w kolejno-
$ci reklamg byt film reklamowy Koalicji Obywatelskiej.

Na potrzeby badania oryginalne $ciezki dzwigkowe wspomnianych
reklam zastgpiono fragmentami nast¢pujacych utwordéw instrumental-
nych: a) Polskie drogi (kompozytor: A. Kurylewicz); b) Mariage
D’Amour (kompozycja P. de Senneville w aranzacji R. Claydermana; c)
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Invasion (kompozytor: S. de Carlo); d) The Final Countdown (kompozy-
tor: J. Tempest)™'.

W przygotowanych w ten sposéb reklamach nie bylo glosu lektora
(opis wizualnej strony wykorzystanych w badaniu reklam znajduje si¢
w punktach prezentujacych wyniki analiz empirycznych).

Zgodnie z wiedzg muzykologiczng utwor Polskie drogi moze by¢
zakwalifikowany do muzyki sentymentalnej — ma umiarkowane tempo
I utrzymany jest w tonacji molowej, a gtéwna lini¢ melodyczng prowadzi
fortepian. Jest to muzyka stanowigca temat muzyczny serialu historycz-
nego pod tym samym tytutem. W zwigzku z tym, Ze serial opisuje losy
Polskéw w czasie I wojny $wiatowej i ich walke z okupantem, wspo-
mniany utwor przez niektérych shuchaczy moze by¢ kojarzony z patrio-
tyzmem.

Kompozycja Mariage D’Amour wykonywana jest w tonacji molo-
wej, ma umiarkowane tempo i zgodnie z wiedzag muzykologiczng moze
by¢ zakwalifikowana do muzyki sentymentalnej. Gtowng lini¢ melo-
dyczng utworu prowadzi fortepian.

Utwor Invasion mozna okresli¢ jako muzyke majestatyczng. W ba-
zie danych serwisu muzycznego Jamendo.com utwor ten opisany jest
jako epicki i bojowy™. Utwor wykonywany jest przez orkiestre, przez
wiekszo$¢ czasu dominujaca partie odgrywaja instrumenty degte, a utwor
utrzymany jest w tonacji molowej i ma umiarkowane tempo.

Utwor The Final Countdown jest znanym przebojem zespotu Euro-
pe. Jest to kompozycja rockowa o tempie ruchliwym (allegretto), w kto-
rej wyraznie wyeksponowane sa dzwigki takich instrumentow, jak synte-
zator i gitara elektryczna. Jest to utwor w tonacji molowej, ktory moze
by¢ zaliczony do muzyki energiczne;j.

Przed emisja pierwszej reklamy badani wypetniali kwestionariusz,
w ktérym charakteryzowali A. Dudg, a nast¢pnie zbiorczo politykow KO
pod katem natezenia 16 wybranych do badania cech. Badani oceniali
natezenie kazdej z wyzej wymienionych cech w skali od 0 do 100, wpi-
sujgc odpowiednig warto§¢ w wyznaczone miejsca kwestionariusza.
Wartos¢ 100 oznaczata maksymalne nat¢zenie cechy.

! Wspomniane utwory muzyczne w wykorzystanej w badaniach aranzacji i w pet-
nej wersji mozna odstuchaé za posrednictwem Internetu pod nastepujacymi adresami:

Polskie drogi — https://www.youtube.com/watch?v=yY fWa4N0yy8 (20.09.2021),

Invasion — https://hearthis.at/sarah-de-carlo/invasion-epic-orchestral-trailer/
(20.09.2021),

Mariage D’Amour — https://www.youtube.com/watch?v=TdxlhpXhKT4 (20.09.2021),

The Final Countdown (wersja instrumentalna) — https://www.youtube.com/
watch?v= OFOv1FiZoWI (20.09.2021).

12 sarah De Carlo, Jamendo Music, https://www.jamendo.com (20.09.2021).
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Po emisji kazdej reklamy badani wypelniali kolejne kwestionariu-
sze, charakteryzujac przedstawionych w reklamie aktorow politycznych
w ten sam sposob jak wczesniej (16 cech, skala 0—100).

Schemat badan prezentuje grafika 1.

Grafika 1. Schemat zrealizowanych badan

Grupal (n=30) Grupa 2 (n=24) Grupa 3 (n =25)
Ocena natgzenia 16 cechu  Ocena nat¢zenia 16 cechu  Ocena natgzenia 16 cech
A.Dudy i 16 cechu poli-  A. Dudy i 16 cech u polity- u A. Dudy i 16 cechu

tykéw KO kow KO politykow KO
v v v
Reklama A. Dudy Reklama A. Dudy Reklama A. Dudy
Muzyka Polskie drogi Muzyka Mariage D’Amour Muzyka Invasion
v v v
Ocena natgzenia 16 cechu  Ocena nat¢zenia 16 cechu  Ocena nat¢zenia 16 cech
A. Dudy A. Dudy u A. Dudy
v v v
Reklama KO Reklama KO Reklama KO
Muzyka Invasion Muzyka The Final Count- Muzyka Mariage
down D’Amour
v v v
Ocena natgzenia 16 cechu  Ocena nat¢zenia 16 cechu  Ocena natgzenia 16 cech
politykow KO politykéw KO u politykéw KO

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wyniki
Wyobrazenia o cechach A. Dudy a charakter muzyki w reklamie

W zwiagzku z tym, ze przed przystapieniem do badan ich uczestnicy
musieli mie¢ juz pewne wyobrazenia na temat A. Dudy, zdecydowano
sie na poréwnanie tych ,pierwotnych” wyobrazen z wyobrazeniami,
ktore towarzyszyly badanym po emisji reklamy z okreslonym tlem mu-
zycznym. Jezeli muzyka w reklamie politycznej ma wplywaé na po-
strzeganie promowanego polityka na zasadzie przenoszenia na reklamo-
wany obiekt skojarzen zwigzanych z ta muzyka, to migdzy pomiarem
przeprowadzonym przed emisjg reklamy a pomiarem zrealizowanym po
jej emisji powinni$my zaobserwowa¢ takie zmiany w postrzeganiu cech
reklamowanego aktora politycznego, ktorych kierunek bedzie zgodny
z charakterem wykorzystanej w reklamie muzyki (np. po emisji reklamy
z muzyka sentymentalng ocena poziomu delikatnosci promowanego
polityka powinna wzrosna¢). Przede wszystkim zmiany w postrzeganiu
A. Dudy pod katem nat¢zenia 16 wybranych do badania cech powinny
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by¢ jednak rézne w trzech réznych grupach badawczych, ktore zostaty
wyznaczone na podstawie roznego charakteru tta muzycznego emitowa-
nej reklamy. Jezeli takie réznice miedzy grupami badawczymi nie beda
wystepowac, to bedzie to oznaczato, ze charakter muzyki tta w reklamie
polityka o duzej rozpoznawalno$ci nie warunkuje wyobrazen o jego
cechach, a ewentualne zmiany w jego postrzeganiu sprzed i po emisji
reklamy sg konsekwencja oddziatywania innych, pozamuzycznych ele-
mentow spotu politycznego, takich jak na przyktad montaz, kolorystyka
lub scenografia.

Tabela 1. Wyniki analiz statystycznych dla reklamy A. Dudy

Srednia r6zni-
cy ocen sprzed
i po
emisji reklamy
Istotno$¢ statystyczna wyniku Wielkosé (minus ozna-
Cecha testu Wilcoxona przy okreslo- efektu cza, 7€ po
nym podkladzie muzycznym (ro) emisji natgze-
nie danej
cechy oceniane
byto jako
nizsze)
1 2 3 4
Smutek Nieistotny dla wszystkich podktadow
Sentymentalny Istotny, p < | 0,52 14,23 (odch.
patriotyczny 0,01 std. = 20,35)
. Sentymentalny Istotny, p < | 0,56 13,63  (odch.
Aktywnose 0,01 std. = 17,61)
Majestatyczny Istotny, p < | 0,41 14,80  (odch.
0,01 std. = 25,60)
Duma Nieistotny dla wszystkich podktadow
Sentymentalny Istotny, p < | 0,36 8,40 (odch. std.
patriotyczny 0,01 =19,91)
Delikatnos¢ Sentymentalny Istotny, p < | 0,35 7,79 (odch. std.
0,05 =16,14)
Majestatyczny Nieistotny - -
Sentymentalny Istotny, p < | 0,36 8,43 (odch. std.
Nastawienie patriotyczny 0,01 =11,79)
Patriotyczne Sentymentalny Nieistotny - -
Majestatyczny Nieistotny - -
Sentymentalny Istotny, p < | 0,42 -17,73  (odch.
.. patriotyczny 0,01 std. = 24,20)
»Bujanie
W oblokach” Sentymentalny Istotny, p < | 0,32 -9,17  (odch.
0,05 std. = 17,61)
Majestatyczny Nieistotny - -
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1 2 4
Sentymentalny Istotny, p < | 0,49 13,17  (odch.
patriotyczny 0,01 std. = 18,66)
. . Sentymentalny Istotny, p < | 0,35 10,50  (odch.
Profesjonalizm 0,01 std. = 16,30)
Majestatyczny Istotny, p < | 0,38 10,68  (odch.
0,01 std. = 18,21)
Sentymentalny Istotny, p < | 0,27 7,33 (odch. std.
patriotyczny 0,05 =16,03)
Uczciwosé Sentymentalny Istotny, p < | 0,41 7,08 (odch. std.
0,05 =15,10)
Majestatyczny Nieistotny - -
Zyczliwosé Nieistotny dla wszystkich podktadow
Sentymentalny Istotny, p < | 0,55 12,17  (odch.
patriotyczny 0,01 std. = 19,98)
Zdecydowanie Sentymentalny Istotny, p < | 0,43 7,71 (odch. std.
0,05 =14,93)
Majestatyczny Nieistotny - -

Powaga Nieistotny dla wszystkich podktadow
Sentymentalny Istotny, p < | 0,30 -10,17 (odch.
Stabos¢ psychicz- patriotyczny 001 std. = 19,24)
na Sentymentalny Nieistotny - -
Majestatyczny Istotny, p < | 0,47 -15,36  (odch.
0,01 std. = 20,24)
Sentymentalny Istotny, p < | 0,42 9,20 (odch. std.
patriotyczny 0,01 =12,85)
Przywigzanie do | Sentymentalny Istotny, p < | 0,25 7,50 (odch. std.
tradycji 0,05 =14,07)
Majestatyczny Istotny, p < | 0,17 5,36 (odch. std.
0,05 =12,46)
Sentymentalny Istotny, p < | 0,06 1,90 (odch. std.
. patriotyczny 0,05 =4,51)
Schorowanie Sentymentalny Nieistotny - -
Majestatyczny Nieistotny - -
Sentymentalny Istotny, p < | 0,58 10,80  (odch.
Zapewnianie patriotyczny 001 std. = 12,54)
bezpieczenistwa Sen_tymentalny Nieistotny - -
Majestatyczny Istotny, p < | 0,35 10,28  (odch.
0,05 std. = 19,15)
Sentymentalny Istotny, p < | 0,48 12,80  (odch.
SKUtECZNO0SE patriotyczny 001 std. = 16,92)
Sentymentalny Nieistotny - -
Majestatyczny Nieistotny - -

Zrédlo: badania wlasne.
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W badaniu wykorzystano prawdziwa reklamg, ktora jest kompilacja
materiatow filmowych z réznego rodzaju spotkan i uroczystosci, w kto-
rych uczestniczyt A. Duda. W opisywanym spocie pojawiaja si¢ roOwniez
krotkie informacje tekstowe o tych wydarzeniach, np. ,,75 rocznica bitwy
o Monte Cassino”, ,,Wizyta w USA”. Czeg$¢ z prezentowanych w rekla-
mie wydarzen miala charakter patriotyczny. W spocie czesto wykorzy-
stywana jest symbolika narodowa w postaci biato-czerwonych flag. Re-
klama trwa 1 minute i 30 sekund®.

Do analizy zebranego materialu empirycznego wykorzystano test
Wilcoxona dla par obserwacji, bedacy nieparametrycznym odpowiedni-
kiem testu t dla prob skorelowanych. W przypadku, gdy ocena natgzenia
danej cechy w pretescie (tj. przed emisjg reklamy) i posttescie (tj. po
emisji reklamy) roznita si¢ istotnie pod wzgledem statystycznym na po-
ziomie konwencjonalnie przyjetym w naukach spotecznych (p < 0,05),
opisywano wielko$¢ zaobserwowanego efektu za pomocg rangowego
wspotezynnika korelacji dwuseryjnej dla par dopasowanych (ro)*, a w ra-
mach uzupehienia przedstawiano $rednig réznicy ocen natgzenia danej
cechy sprzed i po emisji reklamy. Obliczenia prowadzono osobno dla
kazdej grupy badawczej i kazdej ocenianej przez badanych cechy aktora
politycznego, a wyniki tych analiz statystycznych przedstawia tabela 1.

Przedstawione wyzej wyniki analiz statystycznych pozwalaja na
stwierdzenie, ze tto muzyczne w reklamie polityka o duzej rozpoznawal-
nosci moze wptywac¢ na zmiang wyobrazen o niektorych jego cechach,
cho¢ nie wszystkie uzyskane rezultaty okazaly si¢ zgodne z tym, co su-
geruja wyniki badan muzykologicznych nad odbiorem muzyki instru-
mentalnej.

Wykorzystujac informacje na temat poziomu istotnosci statystycznej
testu Wilcoxona i wielkosci efektu, mozna powiedzie¢, ze charakter
muzyki ze spotu politycznego A. Dudy w mniejszym lub wigkszym
stopniu wptywal na postrzeganie tego polityka pod katem 12 (z 16) cech,
ktore ujeto w badaniu.

Ponizej zaprezentowano szczegélowe omowienie uzyskanych wyni-
kow dla tych cech A. Dudy, w przypadku ktorych nastapity istotne staty-
stycznie zmiany mig¢dzy pretestem a posttestem.

Dla trzech cech, takich jak: aktywnos¢, przywigzanie do tradycji
i profesjonalizm, zaobserwowano istotne statystycznie zmiany ocen we
wszystkich trzech grupach, ktore wyrdzniono ze wzgledu na charakter

3 Oryginalng wersje reklamy mozna znalezé pod adresem: Czwarty rok prezydentu-
ry Andrzeja Dudy, https://www.youtube.com/watch?v=BIrYz1s037Q (20.09.2021).

¥ Wedle formuty B. Kinga i E. Miniuma. Zob. B. King, E. Minium, Statystyka dla
psychologow i pedagogow, Warszawa 2009, s. 572.
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muzyki tla. Po emisji spotu A. Duda byt oceniany jako bardziej aktywny,
bardziej przywiazany do tradycji i bardziej profesjonalny niz przed emi-
sja reklamy. Gdyby wartosci wspotczynnika korelacji dwuseryjnej (rc)
byty takie same lub bardzo zblizone dla wszystkich trzech warunkow
eksperymentalnych, mozna by stwierdzi¢, ze tto muzyczne nie warun-
kowato zmiany postrzegania A. Dudy pod katem wyzej wymienionych
cech, a zaobserwowane roznice byly jedynie efektem oddziatywania
wizualnej strony komunikatu. Tak jednak nie jest. W przypadku aktyw-
nosci i przywigzania do tradycji wielkosci efektu dla utworoéw o charak-
terze sentymentalnym sg widocznie wicksze niz wielkos¢ efektu dla
muzyki o charakterze majestatycznym, co oznacza, ze nawet jesli maje-
statyczna muzyka tta w ogole nie warunkowata zmiany wyobrazen na
temat aktywnosci i przywiazania do tradycji A. Dudy (czego nie mozna
wykluczy¢, a w takiej sytuacji wartos¢ r, faktycznie opisywataby wptyw
wizualnych aspektéw reklamy), to i tak utwory sentymentalne zmianom
takim juz sprzyjaja.

Jezeli chodzi o zmiany w postrzeganiu profesjonalizmu A. Dudy, to
najwickszy wptyw w tym zakresie okazala si¢ mie¢ muzyka sentymen-
talna wpisana w kontekst patriotyczny, co nie musi by¢ obserwacja tak
zaskakujacg, gdy uwzgledni si¢ dodatkowy fakt, o ktérym bedzie mowa
w punkcie poswigconym dyskusji wynikow. Wartosci efektu dla muzyki
sentymentalnej bez konotacji patriotycznych i muzyki majestatycznej sg
natomiast nizsze i bardzo zblizone, co oznacza, ze te rodzaje tta muzycz-
nego w mniejszym stopniu warunkowaty wyobrazenia na temat profe-
sjonalizmu A. Dudy (badz tez ewentualnie ich nie warunkowaty, a zaob-
serwowane zmiany byly konsekwencjg oddziatywania wizualnej strony
reklamy).

Sentymentalny charakter tta muzycznego w audiowizualnej reklamie
A. Dudy skutkowatl zmiang postrzegania tego polityka jako delikatniej-
szego, a prawie identyczne wartosci I, pokazuja, ze w tym przypadku
bez znaczenia bylo to, czy muzyka sentymentalna byta wpisana w kon-
tekst patriotyczny czy tez nie.

Wykorzystanie w spocie A. Dudy muzyki sentymentalnej wpisanej
w kontekst patriotyczny sprzyjato natomiast postrzeganiu promowanego
polityka jako bardziej nastawionego patriotycznie, co mozna uznaé za
zaskakujgce. Muzyka sentymentalna przyczyniata si¢ do zmiany po-
strzegania A. Dudy jako mniej ,,bujajacego w oblokach” i bardziej zde-
cydowanego, przy czym silniej w tym przypadku oddziatywata muzyka
sentymentalna o konotacjach patriotycznych. Probg wyjasnienia tych
wynikoéw zamieszczono w dyskusji wynikow.
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Przeprowadzone analizy wykazaly rowniez, iz muzyka sentymental-
na sprzyjata postrzeganiu A. Dudy jako uczciwszego, przy czym silniej
zmiany ocen w tym przypadku warunkowata muzyka sentymentalna
bez konotacji patriotycznych. Majestatyczne tto muzyczne sprzyjato
natomiast zmianom wyobrazen na temat stabosci psychicznej A. Dudy
i zapewniania przez niego bezpieczenstwa — po emisji reklamy byt on
oceniany jako mniej staby psychicznie i bardziej zapewniajacy bezpie-
czenstwo. Podobny kierunek zmian zaobserwowano takze w grupie,
ktérej zaprezentowano reklame z sentymentalng muzyka tlta wpisang
w kontekst patriotyczny, przy czym w przypadku stabosci psychicznej
muzyka o konotacjach patriotycznych stabiej od muzyki majestatycznej
warunkowata zmiany wyobrazen badanych, a w przypadku zapewniania
bezpieczenstwa byto odwrotnie. Muzyka sentymentalna wpisana w kon-
tekst patriotyczny sprzyjata takze postrzeganiu A. Dudy jako skutecz-
niejszego (wiecej na ten temat w dyskusji wynikow) i bardziej schoro-
wanego (cho¢ nalezy podkresli¢, ze wartos¢ r jest w tym przypadku
bardzo mata).

W przypadku pozostatych czterech cech, takich jak: smutek, duma,
zyczliwo$¢ oraz powaga, nie zaobserwowano istotnej statystycznie
zmiany ocen nat¢zenia wyzej wymienionych cech po emisji reklamy, co
oznacza, ze nie tylko charakter muzyki nie warunkowat zmiany postrze-
gania A. Dudy pod katem wyzej wymienionych wlasciwosci, ale bez
znaczenia w tym kontekscie byt tez sam fakt emisji spotu.

Wyobrazenia o cechach politykéw KO a charakter muzyki
w reklamie

W badaniu wykorzystano prawdziwy spot wyborczy KO z trzema
réznymi podktadami muzycznymi — muzyka energiczng, muzyka senty-
mentalng bez konotacji patriotycznych oraz muzyka majestatyczng.

Reklama prezentuje przebitki z przemdwienia G. Schetyny do przy-
puszczalnych politykow KO oraz grafiki zawierajace hasta programowe
tej organizacji. Reklama trwa 1 minute i 41 sekund®.

Analize statystyczng materiatlu empirycznego przeprowadzono w ten
sam sposob jak w przypadku reklamy A. Dudy, a uzyskane wyniki pre-
zentuje tabela 2.

5 Oryginalng wersje reklamy (wraz z materialami dodatkowymi) mozna znalezé
pod adresem: 6 krokéw do przysziosci, https://www.youtube.com/watch?v=DoZaw]
NS6EE (20.09.2021). Z przyczyn technicznych wykorzystana w badaniu reklama byta
minimalnie krétsza od oryginalnej wersji.
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Tabela 2. Wyniki analiz statystycznych dla reklamy KO

Srednia roznicy
ocen sprzed i po
emisji reklamy

Istotnos¢ statystyczna wyniku | Wielko$é (Minus oznacza, ze
Cecha testu Wilcoxona przy okreslo- efektu - i
nym podkfadzie muzycznym (ro) po emisyt reklamy
nat¢zenie danej
cechy oceniane byto
jako nizsze)
Energiczny Nieistotny - -
Sentymentalny | Istotny, p < | 0,50 16,40 (odch. std. =
Smutek 0,01 20,64)
Majestatyczny Nieistotny - -
Aktywno$é Nieistotny dla wszystkich podktadow
Duma Nieistotny dla wszystkich podktadow
Delikatno$¢ Nieistotny dla wszystkich podktadéw
Nastawlenie | . istoty dla wszystkich podkladéw
patriotyczne
’\;/B;lé?;lll(zch,, Nieistotny dla wszystkich podktadow
Profesjonalizm | Nieistotny dla wszystkich podktadow
Uczciwosc Nieistotny dla wszystkich podktadow
Zyczliwo$é Nieistotny dla wszystkich podktadow
Zdecydowanie | Nieistotny dla wszystkich podktadéw
Energiczny Nieistotny - -
Sentymentalny | Nieistotny - -
Powaga Majestatyczny Istotny, p < | 0,33 9,63 (odch. std. =
0,05 19,49)
Energiczny Istotny, p < | 0,33 -6,67 (odch. std. =
. 0,05 14,50)
Stabos¢  psy- —
chiczna Sen_tymentalny Nieistotny - -
Majestatyczny Istotny, p < | 0,26 -11,27 (odch. std. =
0,05 21,99)
Energiczny Nieistotny - -
Przywiazanie Sentymentalny | Nieistotny - -
do tradycji Majestatyczny Istotny, p < | 0,36 -9,77 (odch. std. =
0,05 19,58)
Energiczny Nieistotny - -
. Sentymentalny | Nieistotny - -
Schorowanie Majestatyczny Istotny, p < | 0,14 -10,00 (odch. std. =
0,01 18,48)
E:f;ivev:zlzglsiwa Nieistotny dla wszystkich podktadow
Skutecznosé Nieistotny dla wszystkich podktadow

Zrodto: badania wiasne.
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Przeprowadzone analizy statystyczne ujawniaja, Zze za pomocg mu-
zyki w audiowizualnej reklamie politycznej mozna ksztattowac nie tylko
wyobrazenia o cechach pojedynczego polityka o duzej rozpoznawalno-
$ci, ale takze opinie na temat cech zbiorowosci, takiej jak cztonkowie
znanej organizacji politycznej.

Trzeba jednak zauwazy¢, ze w poréwnaniu do reklamy A. Dudy,
wplyw tta muzycznego z reklamy KO okazat si¢ mniejszy — jedynie dla
5 wybranych do badania cech zaobserwowano istotne statystycznie wy-
niki. Byly to takie cechy, jak: smutek, powaga, stabo$¢ psychiczna,
przywiazanie do tradycji i schorowanie. Z drugiej strony uzyskane rezul-
taty sa w wickszym stopniu zgodne z tym, czego mozna bylo oczekiwac,
kierujac si¢ wiedza naukowa na temat postrzegania muzyki o okreslo-
nych cechach strukturalnych.

Badania wykazaly, ze sentymentalna muzyka tta sprzyjata postrze-
ganiu politykow KO jako smutniejszych, podczas gdy zastosowanie
muzyki energetycznej i majestatycznej nie wigzato si¢ ze zmiang po-
strzeganego natezenia smutku u politykow KO.

Przeprowadzone analizy ujawnily rowniez, ze zastosowanie muzyki
majestatycznej skutkowato takimi zmianami w postrzeganiu cech polity-
kow KO, ze po emisji reklamy byli oni postrzegani jako powazniejsi,
mniej schorowani i mniej przywiazani do tradycji. W przypadku dwu
pozostatych rodzajow tta muzycznego nie zaobserwowano zmian w wy-
obrazeniach badanych na temat natgzenia wyzej wymienionych cech
u politykow KO.

Zauwazono rowniez, iz muzyka majestatyczna i muzyka energiczna
sprzyjaty zmianom w postrzeganiu stabosci psychicznej politykéw KO
w ten sposob, ze po emisji spotu byli oni postrzegani jako mniej stabi
psychicznie, przy czym obnizeniu postrzeganej stabosci psychicznej
politykow KO w wigkszym stopniu sprzyjata muzyka energiczna niz
muzyka majestatyczna, co obrazuja wartosci korelacji dwuseryjnej dla
par dopasowanych (r).

W przypadku pozostatych cech charakter tta muzycznego nie wigzat
si¢ ze zmiang wyobrazen na temat ich natezenia u politykéw KO.

Dyskusja wynikow

Zrealizowane badania ujawnity, ze instrumentalna muzyka tla z re-
klamy politycznej moze wpltywaé na ksztalttowanie wyobrazen o ce-
chach promowanych podmiotow politycznych, przy czym zakres tego
wplywu nie jest staly. Okazuje si¢, ze ten sam rodzaj tta muzycznego
moze warunkowa¢ postrzeganie nat¢zenia konkretnej cechy w przy-
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padku jednego aktora politycznego, a w przypadku innego moze by¢
bez znaczenia.

Nie wszystkie z zaobserwowanych w badaniu zwiazki okazaty si¢
zgodne z tym, co sugerowaly wyniki studiow nad postrzeganiem mu-
zyki. Obok oczekiwanych zaleznos$ci (takich jak na przyktad zwiazki
miedzy emisja muzyki sentymentalnej a postrzeganiem delikatnosci
A. Dudy lub emisjg muzyki majestatycznej a wyobrazeniami na temat
zdecydowania oraz stabo$ci psychicznej A. Dudy i politykow KO)
zaobserwowano takze relacje, ktorych nie da si¢ wytlumaczyé bez
dodatkowych badan (np. dodatnia zalezno$¢ migdzy postrzegang ucz-
ciwoscig A. Dudy a emisja reklamy z utworami sentymentalnymi lub
spadek postrzeganego przywigzania do tradycji politykow KO po
emisji reklamy z majestatycznym tlem muzycznym). Wydaje si¢ jed-
nak, ze przynajmniej czg¢s¢ z tych nieoczekiwanych wynikow moze
by¢ wyjasniona za pomoca istniejacej juz koncepcji zgodnosci mu-
zycznej (music congruence, music fit), odnoszacej si¢ do stopnia,
w jakim bodziec muzyczny pasuje do obrazéw prezentowanych w re-
klamie®™.

Kierujac si¢ koncepcja zgodnosci muzycznej, mozna przypusz-
czaé, ze niektore zaobserwowane zwiazki mogly wystapic¢ dlatego, ze
pewne podktady muzyczne lepiej wspotgraly z wizualna strong re-
klamy, badz tez méwiac inaczej — bardziej pokrywaty si¢ z oczekiwa-
niami odbiorcow, co do tego, jaka muzyka powinna towarzyszy¢
okreslonym obrazom. Nie jest wykluczone, ze w reklamie pokazujacej
symbole narodowe i prezentujacej Prezydenta RP podczas wykonywa-
nia obowiazkoéw, uroczystosci panstwowych i spotkan z kombatantami
bardziej oczekiwana od muzyki majestatycznej byta muzyka sentymen-
talna lub sentymentalna patriotyczna i z tego wiaénie powodu A. Duda
byl postrzegany jako bardziej pasujacy do roli przywddcy, tj. bardziej
aktywny, bardziej zdecydowany, mniej ,bujajacy w obtokach” (po
emisji reklam z obu podktadami sentymentalnymi) oraz bardziej profe-
sjonalny i skuteczniejszy (po emisji reklamy z muzyka wpisang w kon-
tekst patriotyczny). Z pewnos$ciag powyzszych zwigzkéw nie mozna
bowiem potraktowa¢ jako bezposrednio wynikajgcych ze struktural-
nych cech wykorzystanej muzyki lub jej trwalego wpisania w okre-
slony kontekst. Przypuszczalnie w sytuacji zgodno$ci muzycznej od-
dzialywanie muzyki polega na wzmacnianiu znaczenia obrazow

16 3. Kellaris, A. Cox, D. Cox, The effect of background music on ad processing:
A contingency explanation, “Journal of Marketing”, 1993, vol. 57(4); D. Maclnnis,
C. Park, The differential role of characteristics of music on high-and low-involvement
consumers' processing of ads, “Journal of consumer Research”, 1991, vol. 18(2).
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prezentowanych w reklamie, a nie na przenoszeniu na promowany
obiekt skojarzen zwigzanych z podktadem muzycznym.

Zakonczenie

Przeprowadzone badania pokazaty, ze w reklamie politycznej mu-
zyka instrumentalna ma znaczenie dla ksztaltowania wyobrazen o ce-
chach promowanych politykow, przy czym mechanizmy jej oddziatywa-
nia sg skomplikowane i w duzym stopniu zaleza od tego, jakiemu
aktorowi politycznemu poswigcona jest reklama. Jak wykazano, czasami
skojarzenia zwigzane z muzyka tta przenoszone sg na reklamowany
obiekt, czasami jest to tez najprawdopodobniej potegowanie przez mu-
zyke znaczenia niektorych obrazow reklamy. Nie bedzie jednak chyba
zbyt ryzykownym stwierdzenie, ze w przypadku audiowizualnych spo-
tow politycznych mozemy mie¢ do czynienia takze z innymi mechani-
zmami oddziatywania muzyki instrumentalnej. Poszukiwanie tych me-
Chanizmow jest wymagajacym zadaniem. Kazdy utwér muzyczny jest
bowiem niepowtarzalny (ma inny uktad nut) i moze by¢ zagrany w rézny
sposéb (np. w roznym tempie). Kazda reklama jest natomiast odmienna
w swej warstwie wizualnej. Wyniki badan zrealizowanych z wykorzy-
staniem konkretnych utworéw i kompilacji obrazéw nie musza zatem
korespondowa¢ z wynikami badan, w ktorych wykorzystano podobne
Sciezki muzyczne i materiaty wizualne. Z tego tez powodu dalsze studia
nad podjeta w artykule problematyka sa niezbedne.
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Instrumental background music and the perception of the qualities
of politicians in audio-visual advertising

Summary

The paper presents the results of a laboratory study whose aim was to describe how
the character of background music of audio-visual political advertising shapes the watch-
ers’ perception of the qualities of politicians. Three groups of participants watched the
same Polish political spots accompanied with different music: a) majestic; b) sentimental
with patriotic connotations; ¢) sentimental without patriotic connotations; d) energetic.
The conducted analysis has shown that the character of the background music can affect
the viewers’ opinions about some of the features of the politicians in question.
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