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W SWIETLE AUTORSKICH BADAN

WSTEP

Reklama telewizyjna w czasach preznie rozwijajacego sie spoteczen-
stwa konsumpcyjnego jest jednym z gléwnych instrumentéw wywierania
wplywu na odbiorce. Dysponuje ona niezwykla sita perswazji, dlatego jest
tak chetnie wykorzystywana w marketingu. Sklada sie z trzech elemen-
tow: obrazu, stowa i dZzwieku. Wtasnie ten ostatni komponent, czyli war-
stwa muzyczna, jest najczesciej marginalizowany w literaturze podmiotu.

Celem niniejszego artykutu jest uzyskanie odpowiedzi na pytania do-
tyczace funkcji muzyki w reklamie telewizyjnej, a takze roli schematow
i archetypéw muzycznych w kreowaniu wspoétczesnych spotéw audiowi-
zualnych. W tym celu zostanie tu przedstawiona synteza literatury z po-
granicza psychologii muzyki, komunikowania spotecznego i marketingu.
Ponadto zostang zdefiniowane takie pojecia, jak archetyp i schemat mu-
zyczny, a takze opisana specyfika reklamy telewizyjnej i wyjasnione zjawi-
sko percepcji muzycznej. Nastepnie beda zaprezentowane wyniki badania
ankietowego przeprowadzonego na podstawie 200 kwestionariuszy,
w ktorych respondenci odpowiadali na pytania dotyczace dwéch reklam
telewizyjnych: Dolce & Gabbana oraz Under Armour. Co istotne, ankieto-
wani na samym poczatku odpowiadali na pytania zwigzane z samgq Sciez-
ka dzwiekowsq, dopiero p6zniej mieli mozliwos¢ odtworzenia kompletnej
reklamy. Zabieg ten miat wplyna¢ na jak najwieksza autentycznosc i nieza-
leznos¢ badania.
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W ostatniej dekadzie w polskiej muzykologii badania z zakresu zastoso-
wania muzyki w marketingu prowadza m.in. Anna Cwiklifiska! czy Sylwia
Makomaska?, ktéra oprocz oryginalnych wilasnych analiz prezentuje podsu-
mowanie niezwykle bogatych zagranicznych poszukiwan w tym zakresie.

PERCEPCJA MUZYKI

Percepcja, czyli spostrzeganie, jest ,podstawowym ogniwem naszych
procesdw poznawczych (obok myslenia, pamieci, mowy i uczenia sie),
dzieki ktérym uzyskujemy orientacje w otoczeniu, poznajemy je i mozemy
w nim skutecznie dziata¢”3. Predyspozycje stuchacza, ktére wplywaja na
ostateczny ksztalt percepcji, mozna podzieli¢ na dwie grupy: uwarunko-
wania psychosensoryczne i poznawczo-osobowosciowe.

Uwarunkowania psychosensoryczne lacza sie bezposrednio z funkcjo-
nowaniem systemu sluchowego. Przyktadem takiego uwarunkowania jest
zdolnos¢ ludzkiego systemu stuchowego do zlokalizowania Zrédia dzwie-
ku w przestrzeni czy wydzielenia ze ztozonej fali akustycznej fal sklado-
wych. Indywidualne uwarunkowania psychosensoryczne opisuja takze
réznice indywidualne miedzy ludzmi w zakresie percepcji stuchowej, po-
niewaz kazdy czlowiek ma inng czuloé¢ na wysokos¢, glosnosé, barwe
i czas trwania dZzwieku.

Uwarunkowania osobowosciowe sa Sci$le powigzane z indywidu-
alnym systemem wartosci czlowieka, jego upodobaniami, emocjami i mo-
tywacjami. Z perspektywy tematu tego artykulu najbardziej interesujace sa
jednak uwarunkowania poznawczo-osobowosciowe. Odwotuja sie
one do wiedzy, doswiadczen, intelektu, zainteresowan i potrzeb czto-
wieka. To dzigki tym uwarunkowaniom mozliwe jest stworzenie sku-
tecznej reklamy telewizyjnej, korzystajacej z szerokich mozliwoéci, ja-
kim dysponuje muzyka. Uwarunkowania poznawcze maja dwa wy-

1 A. Cwiklinska, Konwergencja muzyki i reklamy. Istota i znaczenie muzyki w telewizyj-
nym spocie reklamowym [w:] Przedsigbiorstwo i zarzqdzanie, t. XV, z. 4, cz. I: Komunikacja
marketingowa we wspétczesnych dziataniach prowizerunkowych, red. M. Debski, A. Jupo-
wicz-Ginalska, £6dz 2014, s. 187-197.

2 S. Makomaska, Muzyka na peryferiach uwagi. Od ,,musige d’ameublement” do audio-
marketingu, Warszawa 2021.

3 A. Jordan-Szymariska, Percepcja muzyki [w:] Wybrane zagadnienia z psychologii mu-
zyki, red. M. Manturzewska, H. Kotarska, Warszawa 1990, s. 120.

4 Ibidem, s. 123.
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miary: procesualny i strukturalny. Oba te wymiary wzajemnie na siebie
wplywaja®.

Aspekt procesualny odwoluje sie do stanu naszej uwagi podczas
stuchania muzyki. Zdajemy sobie sprawe, ze mozemy stucha¢ muzyki
»jednym uchem”, jednoczesnie poswiecajac sie innym czynnoéciom. Na
nasze zaangazowanie podczas stuchania wplywaja dwa aspekty: znajo-
mos¢ utworu i jego prostota. Im utwor jest nam bardziej znany i prostszy,
tym mniej poswiecamy uwagi na jego percepcje. Nalezy réwniez zazna-
czy¢, ze spostrzeganie moze odbywac sie poza kontrola uwagi lub przy jej
minimalnym udziale. Przykladem takiego zjawiska jest stuchanie muzyki
na obrzezach naszej Swiadomosci, gdy doznania dzwiekowe staja sie bez-
barwnym tlem tego, na czym skupiamy nasza uwage.

Aspekt strukturalny wigze sie bezposrednio ze strukturami po-
znawczymi. Wyrézniamy dwie formy struktur poznawczych: reprezenta-
cje epizodéw i schematy poznawcze. Reprezentacje epizodéw sa to zapa-
mietane przez nas konkretne zjawiska, czyli np. utrwalone w pamieci mo-
tywy, fragmenty czy utwory muzyczne. Sa to doktadnie odzwierciedlone
zjawiska i zdarzenia muzyczne doswiadczone przez stuchacza. Schematy
poznawcze natomiast okreslaja podobieristwa miedzy zestawionymi zja-
wiskami. Schemat taki sklada si¢ z rdzenia i granic podobiefistwa. Stu-
chacz wyznacza sobie pewien prototyp, do ktérego poréwnuje inne zjawi-
ska muzyczne, i jest w stanie oceni¢ skale ich podobieristwa. Schematy
poznawcze powstaja na skutek ostuchania®.

EMOCJE WYWOLYWANE PRZEZ MUZYKE

Nastroj, w jakim sie znajdujemy, i emocje, jakie w danej chwili nam
towarzysza, maja ogromny wplyw na postrzeganie i wyobrazanie otacza-
jacego nas $wiata. W Swiecie tym nasza uwage usilnie stara sie¢ zdoby¢
reklama telewizyjna, ktérej fundamentalnym i nieodlacznym elementem
jest warstwa dzwiekowa. Warto zatem rozwazy¢, jak emocje wywolywane
przez muzyke w komunikacie reklamowym moga wplywaé na podejmo-
wane przez nas decyzje zakupowe.

Na wstepie dobrze jest uswiadomié¢ sobie réznice miedzy nastrojem
a emocjami, poniewaz czesto te terminy w literaturze podmiotu sg ze soba

5 Ibidem, s. 124.
6 Ibidem, s. 125-128.
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utozsamiane. Jak wskazuje Leonard Meyer, cytujac Welda, ,emocja jest
chwilowa i przelotna; nastréj stosunkowo dlugotrwaly i niezmienny”7.

Znaczenie emocji w muzyce ma co najmniej dwa aspekty. Muzyka
moze mie¢ znaczenie funkcjonalne, co oznacza, ze pelni rézne funkcje
w zyciu czlowieka. Muzyka moze tez mie¢ znaczenie semantyczne, co
oznacza, ze pewien fragment muzyczny zawiera okreslone przestanie
znaczeniowe i emocjonalne. Fragment muzyczny jest zatem komunika-
tem - znajomo$¢ zawartych w nim kodéw istotnie wptywa na skutecz-
ny odbiér tego przekazus.

John Sloboda przeprowadzil szereg badari na temat reakgji fizjologicz-
nych na muzyke. 90% badanych w ciggu ostatnich pieciu lat do$wiadczyto
reakcji w postaci dreszczy i ciarek, natomiast 85% w postaci tez. Sloboda
przytacza takze badania Williama Freya dotyczace samego zjawiska ptaczul®.
Wykazaty one, ze 8% przypadkéw placzu wywotanych bylo przez muzyke.
Emocje towarzyszace muzyce przybieraja rézne formy. Po pierwsze, moga
wynikac z kontekstu sytuacyjnego. Gdy styszymy utwor w kosciele czy pod-
czas pogrzebu odczuwamy smutek. Inng forma zwiazku muzyki z emocjami
sa skojarzenia. Na przyktad utwor, ktory styszeliSmy w tle podczas o$wiad-
czyn, zawsze bedzie nam si¢ kojarzyt z ukochang osoba. Trzecia forma jest
analogia. Jezeli muzyka jest glosna, szybka - przypomina nam zachowanie
energicznej osoby. Jesli muzyka jest powolna - kojarzy sie z fagodna osoba!™.

Na cechy osobowosci zwracaja uwage Kudlik i Czerniawska!2. Stwier-
dzaja, ze osoby lekliwe chetniej wybieraja utwory o prostym wyrazie, ra-
dosne. Zdaniem autorek takze ple¢ wplywa na odbiér muzyki. Kobiety
odczuwaja swoje stany emocjonalne zdecydowanie intensywniej niz mez-
czyzni. Utwory nieprzyjemne w stuchaniu silniej oddziatuja na nie niz na
mezczyzn.

Interesujacych rezultatéw dostarczylo badanie, w ktérym respondentami
byly osoby niemajace wyksztalcenia muzycznego'®. Badani po ustyszeniu

7 L.B. Meyer, Emocja i znaczenie w muzyce, Krakéw 1974, s. 18.

8 J. Sloboda, Poznanie, emocje i wykonanie - trzy wyklady z psychologii muzyki, War-
szawa 1999, s. 36.

9 Ibidem, s. 38.

10 W.H. Frey, Crying: The Mystery of Tears, Minneapolis 1985 [za:] ]. Sloboda, op. cit.,
s. 38-39.

11]. Sloboda, op. cit., s. 40-41.

12 A. Kudlik, E. Czerniawska, Indywidualne oddziatywanie muzyki na cztowieka -
wplyw muzyki na nastroj [w:] Nastréj. Modele, geneza, funkcje, red. E. Goryriska i in., War-
szawa 2011, s. 249.

13 R. Watt, R. Ash, A psychological investigation of meaning in music, ,Musicae Scientiae”,
nr 2, s. 33-53, online: https:/ /doi.org/10.1177 %2F102986499800200103 [dostep: 1.12.2021].
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kilku fragmentéw utworéw Wagnera mieli oceni¢ te kompozycje w dwubie-
gunowych skalach. Zgodnos¢ odpowiedzi byta bardzo duza, a gdy po pew-
nym czasie badanie zostalo powtérzone, wyniki nie ulegly wiekszym zmia-
nom. Sloboda zbadat réwniez, jak struktura utworu moze wptywac na emo-
cje. Ustalil, ze wszelkie zmiany w funkcjach harmonicznych utworu, burzace
schematyczne oczekiwania, wywoluja u stuchajacych napiecie, ktére zostaje
roztadowane na kolejnym dzwieku nalezacym juz do danej struktury harmo-
nicznej. O tym samym zjawisku pisal Meyer, nazywajac je oczekiwaniem
i zawieszeniem!4. Polega ono na tym, ze stuchajac danego utworu, jestesmy
w stanie , przewidzie¢” kolejny akord/funkcje harmoniczna. Gdy jednak ten
moment si¢ odwleka, np. przez zwolnienie tempa, wydluzenie wartosci me-
trycznej nut czy dodatkowe akordy poboczne, szybko narasta napiecie, stu-
chacz jest trzymany w niepewnosci i moze czu¢ sie rozdrazniony, poniewaz
podswiadomie czeka na zakoriczenie danej frazy muzyczne;.

Istotne badanie przeprowadzil réwniez student Johna Slobody, ktéry za-
prosil grupe ludzi do laboratorium?!>. Respondenci wystuchali m.in. jednego
z koncertow Vivaldiego i w momentach najwiekszego nasilenia emocji mieli
za zadanie nacisng¢ przycisk. Wyniki charakteryzowaly sie duza zgodnoscia
miedzy badanymi. Po roku powtérzono ten eksperyment i uzyskano podob-
ne odpowiedzi, co oznacza, ze wyniki sa stabilne w czasie. Co prawda stucha-
cze odczuwali inne emocje w zasygnalizowanych momentach, ale to oznacza,
ze doswiadczenia emocjonalne sg r6zne, jednak sila i natezenie emodji sa state
i wyznaczone przez strukture utworu.

Sila wielu przekazow reklamowych opiera sie na efekcie. Mita dla
ucha muzyka szybko wprowadza odbiorce w pozytywny nastrdj, przez co
konsument podejmuje czesto decyzje momentalnie. W takiej chwili zdecy-
dowanie rosng szanse na skutecznosé¢ reklamy’¢. Co zatem oznacza wyra-
zenie ,muzyka mifa dla ucha”? Wedle Dolifiskiego najlepsza jest muzyka
lubiana przez odbiorcéw, ktéra jest im juz znana i ma tempo umiarkowa-
nel’. Jezeli chodzi o emocje, wysokie pobudzenie emocjonalne wplywa
negatywnie na percepcje reklamy, poniewaz powoduje zawezenie uwagi
i skupienie sie¢ na bodzcach, ktére to pobudzenie wywotuja. Wykazano
rowniez, ze na efektywne zapamietywanie reklam wptywa umiarkowany
poziom emocjil8.

14 L.B. Meyer, op. cit., s. 40-44.

15 ]. Sloboda, op. cit., s. 46.

16 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 119.
17 Ibidem, s. 116.

18 Tbidem, s. 120.
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Reasumujac, trzeba stwierdzi¢, ze wptyw muzyki na nastréj jest bez-
sprzeczny. Oddzialywanie muzyki obejmuje wymiar reakgji fizjologicz-
nych i psychologicznych. Oba te wymiary tworza spéjna i zintegrowang
calosé. Jak wykazano, wptywowi muzyki sa poddani w zasadzie wszy-
scy, niezaleznie od wieku, plci czy wyksztalcenia. W odbiorze muzyki
znaczenie maja takie czynniki, jak osobiste doswiadczenia, cechy osobo-
wosci i preferencje muzyczne. Wydaje sig, ze znajomos¢ psychologicznych
aspektow muzyki moze by¢ kluczem do skutecznej reklamy telewizyjne;j.
Stworzenie uniwersalnego klucza byloby zapewne niemozliwe, ale uzy-
tecznego w konkretnej sytuacji komunikacyjnej - jak najbardziej realne.
Uwzgledniajac typ reklamowanego produktu, wiek, status i cechy poten-
cjalnego konsumenta, specjalisci w dziedzinie marketingu moga wykorzy-
sta¢ muzyke w pelni jej mozliwosci. I robia to coraz czescie;.

ARCHETYPY I SCHEMATY MUZYCZNE - DEFINICJA

Pojecie archetypu wprowadzone zostato do teorii psychoanalitycznej
przez szwajcarskiego psychiatre i psychologa Carla Gustava Junga. Ozna-
cza ono wspolny dla wszystkich ludzi wzorzec reagowania i postrzegania
Swiata, stanowiacy element tzw. nieSwiadomosci zbiorowej0.

W niniejszym artykule archetypem muzycznym nazywane jest takie
dzielo muzyczne, ktérego poszczegolne elementy poprzez podswiadome
odwolanie si¢ do utrwalonych wzorcéw budza u stuchacza konkretne
skojarzenia. Tak rozumiany archetyp nie tworzy sie w chwili ukonstytuo-
wania dziela muzycznego przez jego tworce, lecz dopiero w chwili jego
odbioru i pod$swiadomego skojarzenia oraz klasyfikacji przez stuchacza.
Archetyp muzyczny w koricu jest tez pojeciem transgatunkowym i trans-
formalnym (tj. opiera sie na elementach wspoélnych dla r6znych form czy
gatunkow), przez co szerzej opisuje materie muzyczna.

Ksztaltowanie sie takich archetypéw mozna w obrazowy sposéb przed-
stawi¢ na przykladzie preferencji spolecznosci serwisu internetowego You-
Tube. Powszechnym zjawiskiem jest tworzenie przez uzytkownikéw portalu
playlist z muzyka r6znych gatunkéw i styléw, ale kierowanych do konkretnej
grupy, subkultury czy towarzyszacych specyficznym sytuacjom. I tak np. pod
hastem ,workout music” (pol. ,muzyka do ¢wiczen'”) odnalez¢é mozna skia-
danki z estetycznie homogeniczna muzyka, najczesciej dajaca sie zakwalifi-

19 A. Kudlik, E. Czerniawska, op. cit., s. 249.
20 A. Stevens, The archetypes [w:] The Handbook of Jungian Psychology, red.
R.K. Papadopoulos, Hove - Nowy Jork 2006, s. 74-93.
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kowac jako podgatunek rapu/hip-hopu, szeroko pojetej muzyki elektronicz-
nej lub popu. Pomimo réznorodnosci w gatunku czy formie wspélnymi cha-
rakterystycznymi cechami przynaleznych do tej kategorii utworéw jest m.in.
silnie wyeksponowana sekcja rytmiczna (bas, perkusja), nierzadko o agre-
sywnym brzmieniu, czy relatywnie szybkie tempo. Innym przykladem moze
by¢ kategoria kryjaca sie pod hastem: ,,gaming music”, ktéra gromadzi utwo-
ry z pogranicza gatunkéw takich jak EDM, house, dubstep czy trap, a takze te
nalezace do specyficznej wyroslej z kultury remiksu stylistyki nightcore. Jesz-
cze jednym przypadkiem archetypizacji jest muzyka okreslana jako ,epic” -
sa to utwory utrzymane w estetyce muzyki filmowej, czesto kojarzonej
z blockbusterami lub trailerami filmowymi, jednak stanowiace od poczatku
autonomiczne dzielo (np. autorstwa wytwoérni Two Steps From Hell lub Au-
diomachine). Dziela te laczy przede wszystkim wykorzystanie wielkiego roz-
budowanego aparatu orkiestrowego, chéréw, brzmienia przesterowanych
gitar elektrycznych czy tez szerokiego spektrum syntezatoréw (wéwczas taka
stylistyka okre$lana jest mianem ,hybrid” - od polaczenia brzmienia orkie-
stry, rozumianego jako tradycyjne, ze wspélczesnym, cyfrowym).

Na przykladzie powyzszych klasyfikacji mozna zatem méwic¢ o usta-
leniu kolejno archetypu muzyki ,sportowej”, ,dla graczy” czy ,epickiej”.
Jak wida¢, podziat ten dokonat sie niejako naturalnie, poprzez zakwalifi-
kowanie grupy gatunkéw czy po prostu konkretnych utworéw o zbieznej
stylistyce i charakterystycznych parametrach przez spotecznos¢ stuchaczy.
Tak rozumiane archetypy ksztaltuja sie poprzez odwotania do wspomnia-
nych juz uwarunkowarn poznawczo-osobowosciowych lub atrybutéw per-
cepcyjnych unifikujacych podgrupy dziel muzycznych?!. Tego typu skoja-
rzenia pozwalaja na skuteczne zastosowanie zarchetypizowanej muzyki
w produkgji reklamy multimedialnej, gdyz dzieki efektowi aktywizacji
konsument przejawia zachowania zgodnie z oczekiwaniami producenta?2.
Taki proces rozumiany jest w niniejszym artykule jako schemat muzyczny.

SPECYFIKA REKLAMY TELEWIZY]JNE]

Reklama telewizyjna nalezy do grupy audiowizualnych srodkéw re-
klamowych. Charakteryzuje sie brakiem wplywu odbiorcy na czas jej
trwania. Przekaz telewizyjny angazuje jednoczes$nie zmyst wzroku i stu-

21 D.M. Greenberg i in., The Song Is You: Preferences for Musical Attribute Dimensions
Reflect Personality, ,,Social Psychological and Personality Science” 2016, t. 7, nr 6, s. 596~
607, online: https:/ /doi.org/10.1177%2F1948550616641473 [dostep: 12.12.2021].

2 5. Makomaska, op. cit., s. 206-207.
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chu, przy czym tatwo skupia na sobie uwage telewidza?. Gléwna cecha
spotu telewizyjnego jest transsemiotycznosé, inaczej multimodalnosé.
Zjawisko to polega na operowaniu systemem znakoéw, na ktéry sklada
sie obraz, stowo i dzwiek, odpowiednio przeksztalcane przez wlasciwe
urzadzenia techniczne?4.

Reklama telewizyjna dysponuje najszersza paleta form i Srodkéw
oddziatlywania na odbiorcéw. Koszt wyprodukowania reklamy telewi-
zyjnej jest wysoki, jednak wiele marek korzysta z tego medium regular-
nie, poniewaz daje ono mozliwos¢ dotarcia do odbiorcéw na skale ma-
sowa®. Innymi zaletami reklamy telewizyjnej sa wysoka ogladalnos¢,
pozytywny wplyw na wizerunek marki i jej produktéw oraz element
opiniotworczy (dla wielu odbiorcow telewizja jest gtéwnym zrédiem
wiedzy o $wiecie)?.

Radostaw Sajna wymienia 6 podstawowych form reklamy telewizyj-
nej, ktére moga sie¢ miedzy soba mieszac: 1) demonstracja dziatania - za-
demonstrowanie, jak dziala nowy produkt, poréwnanie go z podobnymi
produktami, 2) ,kawalek zycia” - reklamy oparte na schemacie klopoty-
rozwigzanie-zadowolenie, 3) rekomendacje - biora w nich udziat eksperci,
gwiazdy, 4) styl Zycia - najwazniejszy jest kontekst, chodzi o wytworzenie
emodji, zaprezentowanie stylu zycia jakiej$ grupy spotecznej, 5) humor - czyni
reklame bardziej interesujaca, 6) animacja - tworzy cieplq i przyjazna atmos-
fere, thumaczy w prosty sposob skomplikowane rzeczy?’.

W reklamie telewizyjnej wykorzystuje sie szereg réznorodnych form
dzwiekowych. Najpopularniejsze z nich to?:

1. podklad muzyczny, ktéry stanowi tlo calego przekazu, niezwigzany
z samgq trescig przekazu;

2. podktad bezposrednio zwigzany z treScig przekazu (motywy muzyczne
takie jak np. odgtos silnika w reklamie samochodu);

3. efekty dZzwiekowe, ktére maja za zadanie wywotlanie napiecia i emo-
¢ji (np. trzaski, szumy, odglosy uderzen sugerujace jakie$ naglte zda-
rzenie);

B E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 8-11.

24 M. Lisowska-Magdziarz, Obrazy ciata, obrazy produktu. Analiza metafor wizualnych
i multimodalnych w mediach masowych [w:] Komunikacja wizualna, red. P. Francuz, War-
szawa 2012, s. 106.

%5 M. Makowski, Niewerbalna komunikacja w reklamie telewizyjnej. Zastosowanie
i oddziatywanie, Warszawa 2013, s. 166.

26 R. Nowacki, Reklama, Warszawa 2005, s. 91.

27 R. Sajna, Kolory, zwierzeta, tarice... Niesamowity Swiat niewerbalny w reklamach tele-
wizyjnych (ujecie globalne), Chicago 2008, s. 35.

28 R. Nowacki, op. cit., s. 63.
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4. wykorzystanie linii melodycznych do przedstawienia sloganu rekla-
mowego;
5. zaprezentowanie tresci reklamy w formie piosenki.

Muzyka w przekazach reklamowych moze pelni¢ wiele funkgji. Oglada-
jac reklamy, nawet nie zdajemy sobie sprawy, jak ogromna sila perswazji
dysponuje muzyka. Muzyka, ktéra jest zgodna z reklamowanym przedmio-
tem, moze pobudzi¢ przetwarzanie informacji nawet u oséb o bardzo niskim
poziomie zaangazowania. By¢ moze jest to spowodowane tym, ze dziata ona
czesto na nas w sposéb podswiadomy. Marginalizowanie jej znaczenia czy
pomijanie jej w analizie zjawiska reklamy telewizyjnej jest z pewnoscia po-
waznym bledem.

Jak odnotowuje Nowacki??, muzyka w reklamie ma wiele zalet. Przede
wszystkim:

- ma wieksza skutecznos¢ perswazyjng, poniewaz jest mniej natarczywa
od innych elementéw reklamy;

- moze przenosi¢ pozytywne emocje na produkt;

- sprzyja lepszemu zapamietywaniu sloganéw i tresci reklamowych (po-
przez rytmicznosc);

- pobudza wyobraznie odbiorcy;

- wzmacnia oddzialywanie przekazu wizualnego;

- przywoluje mile wspomnienia, bazuje na skojarzeniach, wykorzystujac
np. motywy muzyczne z czaséw dziecifistwa;

- pozwala dotrze¢ do okreslonej grupy odbiorcéw, np. do dzieci za po-
$rednictwem muzyki z bajek;

- akcentuje pozytywne skutki uzycia produktu poprzez zastosowanie
dramatycznej muzyki przed i spokojnej po jego uzyciu.

Bardzo podobne znaczenia muzyki w reklamie wskazuje Katarzyna
Cebryn®, dodaje jednak kilka dodatkowych funkgji:

- muzyka wplywa podswiadomie na nasze emocje (umiejetny dobér mu-
zyki w takim przypadku odwraca uwage konsumenta od tresci reklamy
i zwigksza mozliwos¢ impulsywnego podejmowania decyzji, a co za tym
idzie, zaciera kontekst sprzedazowy);

- ksztaltuje i podtrzymuje §wiadomos¢, buduje tozsamos¢ i wspéitworzy
kulture danej marki;

- moze pobudza¢ solidarno$¢ w grupie, mobilizowac¢ do dzialania.

Ponadto, muzyka moze zwigksza¢ przyjemnos¢ ogladania reklam
i korzystnie wptywac na nasz nastré;.

29 Ibidem, s. 63-64.
30 J. Buczny, Wyobraznia na ustugach reklamy, online: http:/ /www.audio-marke-
ting.pl/fakty,wyobraznia_na_uslugach_reklamy.htm [dostep 19.10.2021].
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BADANIE - CEL, PRZEBIEG I METODOLOGIA

Cele badania byly nastepujace: (1) weryfikacja tezy méwiacej, iz pod-
ktad muzyczny poprzez odwolanie do schematéw i archetypéw zakorze-
nionych w podswiadomosci odbiorcy budzi skojarzenia z konkretnymi
kategoriami produktu, jakoscia czy przedzialami cenowymi; (2) spraw-
dzenie, czy wsrdéd percepcji respondentéw istnieje korelacja pomiedzy
podatnoscia na oddzialywanie archetypéw i schematéw muzycznych
a wrazliwoscig na muzyke w ogole.

Badanie zostalo przeprowadzone w okresie od stycznia do lutego 2021 r.;
do jego realizacji wybrano metode ankietowa nienadzorowana (kwestio-
nariusz internetowy). W badaniu wzieto udziat tacznie 200 os6b (N = 200).
Na podstawie zebranego wywiadu dane demograficzne grupy statystycz-
nej prezentujq si¢ nastepujaco:

Tabela 1. Rozklad danych demograficznych grupy statystycznej (czesé 1 ankiety)

KATEGORIA WARIANT DANE
18-24 lata 72% (n =144)
Wiek (18-44 lata) 25-34 lata 24,5% (n=49)
35-44 lata 3,5% (n=7)
Kobieta 63% (n =126)
Ple¢ Mezczyzna 36,5% (n=73)
Nie chce podawaé 05% n=1)

Zadaniem uczestnikow byto wystuchanie dwoéch Sciezek dzwieko-
wych z zagranicznych klipéw reklamowych, byly to reklama perfum
Light Blue Dolce & Gabbana oraz reklama produktéw sportowych firmy
Under Armour. Powodem wyselekcjonowania tych wtasnie klipow byt
okoto dziesiecioletni odstep czasowy od ich pierwotnej publikacji, a tak-
Ze przeznaczenie na rynek $wiatowy, a nie krajowy, co w zatozeniu mia-
fo zminimalizowaé szanse wcze$niejszej stycznosci ktéregos z respon-
dentéw z prezentowanym materialem. Dodatkowo obydwie reklamy
reprezentowaly r6zne kategorie produktu, przedzialy cenowe czy grupy
docelowe.

Po zapoznaniu si¢ badanych z kolejnymi przykladami samej warstwy
dzwiekowej wyodrebnionej z nagran dostepnych w serwisie YouTube byli
oni proszeni o udzielenie odpowiedzi na pytanie o skojarzenia z przed-
stawionym klipem audio. Nastepnie na podstawie samych wrazen stu-
chowych mieli okresli¢ domniemany przedziat cenowy produktéw ofero-
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wanych przez reklamowang marke. W kolejnej czeéci respondenci uzy-
skiwali wglad w catos¢ klipu, tacznie z obrazem. Na tej podstawie dzielili
si¢ opinig na temat spojnosci tresci reklamy i oprawy muzycznej/dzwie-
kowej. Ostatnig czeé¢ badania stanowily pytania dotyczace funkcji muzyki
w treSciach multimedialnych oraz jej roli w zyciu ankietowanych.

Pierwszy klip jest reklamg marki perfum Light Blue, luksusowego
wtoskiego domu mody Dolce & Gabbana z 2010 roku?l. Przedstawia ona
dwdjke modeli spedzajacych czas nad brzegiem morza. W warstwie audio
ustysze¢ mozna dzwiek wody oraz krzyki mew, a takze odgtos wskakiwa-
nia do wody. Catosci towarzyszy utwor Achille Toglianiego Parlami d'amo-
re Mariu (pol. Opowiedz mi o mitosci, Marin) z 1959 1., ktory w pierwszej
chwili jest czescig narracji w reklamie, lecz nastepnie przenosi sie¢ w sfere
niediegetyczng, tym samym wyciszajac reszte oprawy dzwiekowej. Po
chwili calo$¢ urywa sie na komende rezysera i odglos widocznego w ka-
drze klapsa filmowego.

Tabela 2a. Odpowiedzi udzielone w czesci 2a

KATEGORIA WARIANT DANE
) o elegancja 70,5% (n =141)
va ;;Yufhﬁ;rfzrz;;ﬁ ekskluzywnosé 60,5% (n =121
muzyczny? (5 najpopular- prestiz 47% (n = 94)
niejszych odpowiedzi) spokoj 455% (n =91)
i P nostalgia 33,5% (n=67)
Jakie ceny sugerowalaby wysokie ceny 66,5% (n=133)
muzyka, gdyby umiesz- przecietne ceny 21% (n =42)
czona zostala w reklamie niskie ceny 1,5% (n=3)
produktu? trudno powiedzieé 11% (n=22)
W reklamie jakiego pro- perfumy (ew. kosmetyki) 47% (n=94)
duktu umiescit(a)bys ten produkty spozywcze 38% (n = 76)
fraement muz czny7 samoch6d/ motoryzacja 12,5% (n=25)
5 ri;a' o ularn};e'szy .ch Odziez/obuwie/akcesoria i bizuteria | 11% (n = 22)
Kate ) Erili)) 152y ustugi turystyczne 7,5% (n=15)
8 inne/brak zdania 55% (n=11)
5 - zdecydowanie tak 46,5% (n=93)
Czy muzyka koresponduje | 4 - raczej tak 25% (n = 50)
z trescia reklamy i marka 3 - nie wiem/trudno powiedzie¢ 15% (n = 30)
produktu? 2 - raczej nie 10,5% (n =10)
1 - zdecydowanie nie 3% (n=6)

31 https:/ /youtu.be/zLrUJY4D5Bc [dostep: 7.01.2021].
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Jak wynika z badania, az ponad 70% respondentéw wskazalo, ze
przedstawiony fragment muzyczny kojarzy im sie z elegancja. Co istotne,
ponad 60% ankietowanych wskazato réwniez na ekskluzywnos¢, a prawie
polowa na prestiz. Pokazuje to dosy¢ duza jednomyslnoé¢ odbiorcow
w opisie usltyszanego fragmentu muzycznego, tym bardziej ze wyzej wy-
mienione wyrazy uznawane s3 za bliskoznaczne. Mozna zatem domnie-
mywa¢, ze muzyka w tempie umiarkowanym, spokojna i $§piewna melodia
w jezyku wloskim wykonywana przez barytonowy gtos meski, polaczona
z raczej nieangazujacymi odglosami natury odwotuje sie do utrwalonych
juz w gltowach stuchaczy schematéw muzycznych. Warto doda¢, ze % re-
spondentéw zaznaczylo takze, ze styszana przez nich muzyka sugerowa-
taby wysokie ceny, co réwniez w duzym stopniu koreluje z wymieniony-
mi wczeéniej cechami. W koncu elegancja, prestiz i ekskluzywnosé sa
przymiotami, ktore powszechnie kojarzone sa z czyms$ drogim lub trudno
dostepnym. Interesujaca rzecz natomiast wynikla z pytania o produkt,
ktéry mogtaby reklamowac zaprezentowana muzyka. Prawie potowa od-
powiedzi byla w pelni trafna, poniewaz wskazywata na perfumy. Mozna
zatem przyjaé, ze jest to proporcja pokazujaca catkiem duza skutecznosé
reklamy. Co ciekawe, az 38% ankietowanych udzielito odpowiedzi , pro-
dukty spozywcze”. Bardzo prawdopodobne zatem, ze wloski tekst w wy-
stuchanym fragmencie nakierowatl niektérych respondentéw na skojarze-
nia dotyczace tradycyjnych potraw i produktéw kuchni wloskiej, takich
jak pizza, risotto czy spaghetti. To takze potwierdza duza responsywnosé
ankietowanych oparta na wykorzystaniu przez nich istniejacych juz sche-
matéw poznawczych. Ostatnie pytanie, zadane respondentom juz po ana-
lizie reklamy wraz z obrazem, potwierdzilo w duzym stopniu spdjnosé
wczedniejszych odpowiedzi. Ponad 70% ankietowanych na pytanie, czy
muzyka koresponduje z trescig reklamy i marka produktu, odpowiedziato,
ze ,zdecydowanie tak” lub ,raczej tak”. Rozklad odpowiedzi $wiadczy
wiec o tym, ze muzyka wykorzystana w omawianej reklamie telewizyjnej
zostala dobrana w sposéb raczej celowy i przemyslany. Zawarty tu sche-
mat muzyczny z powodzeniem odwoluje sie do archetypéw znanych re-
spondentom, a sami ankietowani uwazajg, ze wszystkie elementy tej re-
klamy sg ze soba koherentne.

Druga reklama byl spot komercyjny kampanii ,Protect This House.
IWILL.” amerykaniskiego przedsiebiorstwa Under Armour, réwniez
72010 roku32. Poszczegélne klipy w tej serii ukazujg znanych amerykan-
skich sportowcow (w omawianej reklamie jest to utytulowany plywak

32 https:/ /youtu.be/ginEciw YRXO0 [dostep: 7.01.2021].
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Michael Phelps) w ich przygotowaniach do Letnich Igrzysk Olimpijskich
w Londynie w 2012 r. Przedstawionym dynamicznym sekwencjom trenin-
gowym towarzyszy pozanarracyjny utwor, ktoérego gtéwna warstwg jest
linia perkusyjna utrzymana w stylu muzyki wykonywanej przez tzw. ze-
spoly drum & bugle corps charakterystyczne dla wszelkiego rodzaju wyda-
rzen sportowych w Stanach Zjednoczonych. Oprocz tego styszalne sg po-
jedyncze akcenty sekcji detej blaszanej w niskim rejestrze o zmodulowa-
nym brzmieniu oraz lakoniczne deklamacyjne partie wokalne, idioma-

tyczne dla muzyki hip-hopowe;j.

Tabela 2b. Odpowiedzi udzielone w czesci 2b

KATEGORIA WARIANT DANE
7 czym kojarzy Ci sig dynamizm 89% (n = 178)
przestuchany fragment energicznoscé 75% (n =150)
muzyczny? sita 73% (n =146)
(5 najpopularniejszych zartobliwosé 8,5% (n=17)
odpowiedzi) profesjonalizm i tandeta (ex aequo) 7,5% (n=15)

Jakie ceny sugerowataby
muzyka, gdyby
umieszczona zostala

w reklamie produktu?

przecigtne ceny

66,5% (n =133)

trudno powiedzie¢

13% (n = 26)

wysokie ceny

12% (n = 24)

niskie ceny

85% (n=17)

W reklamie jakiego pro-
duktu umiescit(a)bys ten
fragment muzyczny?

(5 najpopularniejszych
kategorii)

odziez i akcesoria sportowe

66% (n = 132)

motoryzacja i militaria

16,5% (n = 33)

produkty spozywcze (szczegdlnie
energetyzujace)

15% (n = 30)

kosmetyki (gléwnie meskie)

10% (n = 20)

technologia, rozrywka i multimedia

45% (n=9)

inne/brak zdania

2% (n=4)

Czy muzyka
koresponduje z tredcia
reklamy i marka
produktu?

5 - zdecydowanie tak

58,5% (n = 117)

4 - raczej tak

26,5% (n = 53)

3 - nie wiem/trudno powiedzie¢

9,5% (n=19)

2 - raczej nie

5% (n = 10)

1 - zdecydowanie nie

05% (n=1)

W drugim analizowanym przykladzie az 89% ankietowanych uznalo,
ze fragment muzyczny kojarzy im sie z dynamizmem. Ponadto az 75%
0sob zaznaczyto energicznosé, a 73% site. Odpowiedzi respondentéw jed-
noznacznie wskazuja, ze muzyka wykorzystana w reklamie kojarzy im sie
z przymiotami opisujacymi najprawdopodobniej ruch i wysitek fizyczny.
Potwierdzily to odpowiedzi na pytanie dotyczace potencjalnego reklamo-
wanego produktu, gdzie az 66% osob zaznaczyto odziez i akcesoria spor-
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towe. Ponadto 15% ankietowanych udzielilo odpowiedzi , produkty spo-
zywcze energetyzujace”. Pokazuje to, ze muzyka instrumentéw perkusyj-
nych polaczona ze stanowczymi, krétkimi komendami w sposéb dos¢ kla-
rowny przywoluje schematy muzyczne odnoszace sie¢ do treningu sporto-
wego i wszelkich kwestii z nim zwigzanych, jak np. motywacja zawodni-
kéw. Warto dodad, ze respondenci réwniez dosy¢ stusznie na podstawie
samego fragmentu muzycznego okreélili cene sugerowang produktow; %
ankietowanych udzielifo odpowiedzi , przecietne ceny”, co raczej mozna
uzna¢ za prawidlowy szacunek cen odziezy firmy Under Armour. Co
istotne, po zapoznaniu sie z pelng forma reklamy az 85% ankietowanych
odpowiedzialo, Ze muzyka w niej wykorzystana jest spéjna z trescia re-
klamy i marka produktu. Powyzszy przykiad pokazuje zatem skuteczne
dobranie muzyki do reklamowanego towaru. Odwolanie sie tutaj do po-
wszechnie znanych archetypéw i schematéw muzycznych okazalo sie nad
wyraz efektywne, poniewaz nawet bez znajomosci tresci i obrazu respon-
denci w wigkszosci stusznie wskazali typ reklamowanego produktu.

Tabela 3. Wykaz odpowiedzi udzielonych w na pytania w 3 segmencie badania

emocdji zwigzanych z muzyka,
takich jak dreszcze, ciarki,
placz, silne pobudzenie itp.?

KATEGORIA WARIANT DANE
Czy w ciggu ostatnich 5 lat tak 90% (n =180)
doswiadczyle$/as silnych nie 45% (n=9)

trudno powiedzie¢

5,5% (n = 11)

Czy w Twoim zyciu
codziennym muzyka pelni
istotng funkcje?

5 - zdecydowanie tak

69,5% (n = 139)

4 - raczej tak

235% (n=47)

3 - nie wiem/trudno powiedzieé 45% (n=9)
2 - raczej nie 1,5% (n=23)
1 - zdecydowanie nie 1% (n=2)

Czy uwazasz, ze muzyka ma
istotny wplyw na odbiér

5 - zdecydowanie tak

83,5% (n = 167)

4 - raczej tak

15% (n = 30)

— — % (=
tresci multimedialnych 3 - nie wiler.n/ trudno powiedzie¢ 1% 0(n 2)
. 2 - raczej nie 0,5% (n=1)
(np. filmy, reklamy)? —
1 - zdecydowanie nie 0% (n=0)

W 3 segmencie pytari ankietowani zostali zapytani o wplyw muzyki na
ich emodje i przezycia. Na samym poczatku zostato postawione pytanie, ktére
w latach 90. zadawat juz John Sloboda. Dotyczylo ono odczuwania silnych
emocji w zwigzku z muzyka. Az 90% respondentéw odpowiedziato na to
pytanie twierdzaco, co oznacza, ze muzyka potrafi u nich spowodowac takie
odczucia, jak silne pobudzenie, dreszcze, ciarki czy nawet ptacz. Wynik tej
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analizy jest tozsamy z wynikiem uzyskanym przez Slobode, co $wiadczy
o uniwersalnosci, jak i cigglej aktualnosci jego badania. Kolejne pytanie poka-
zalo, ze 93% ankietowanych uwaza, Zze muzyka pelni istotng funkcje w ich
zyciu. Bylo to pytanie pozwalajace stwierdzi¢, jaki jest stosunek responden-
tow do muzyki i w jaki sposéb moze on rzutowaé na prawdziwosé¢ innych
odpowiedzi w przeprowadzonym badaniu. Ostatnie pytanie natomiast miato
na celu sprawdzi¢, czy respondenci postrzegaja muzyke jako jeden z istotnych
elementow reklamy. Tutaj odpowiedz twierdzaca padia 197 razy, co tylko
utwierdzito nas w przekonaniu, ze badana grupa odbiorcéw jest swiadoma
waznoéci muzyki w przekazach audiowizualnych.

W celu weryfikagji, czy w udzielonych odpowiedziach zachodzi zbiez-
nos¢ pomiedzy trafnym rozpoznaniem archetypu lub schematu muzycznego
a odbiorem muzyki w sposéb emocjonalny i jej istotnym wplywem na zycie
ankietowanych, respondenci zostali podzieleni na dwie grupy ze wzgledu na
udzielone odpowiedzi w czeéci 3. W grupie A (N1 = 173; 86,5% badanych)
znalazly sie osoby, ktére w obydwu pytaniach (zob. tabela 3., pyt. 1i 2) udzie-
lity odpowiedzi twierdzacej (,tak” w pyt. 1 oraz ,zdecydowanie tak” lub
»raczej tak” w pyt. 2”). Do grupy B (N2 = 27, 13,5% badanych) zaliczono na-
tomiast tych, ktérzy odpowiedzieli jednoznacznie negatywnie (,nie” w pyt. 1
i ,raczej nie” albo ,zdecydowanie nie” w pyt. 2) lub w sposéb neutralny (,,nie
wiem/trudno powiedzie¢” w obydwu pytaniach).

Tabela 4. Rozklad odpowiedzi ankietowanych w czesci 3
wzgledem predykcji badajacych

KATEGORIA GRUPA WARIANT DANE
odpowiedz zgodna o _
upa A 2 przewidywaniami badajacych 77:5% (n, = 159)
TP odpowiedz sprzeczna 9% (n = 18)
reklama 1 z oczekiwaniami badajacych
(Dolce&Gabbana) odpowu?dz ng(':lna' ' 9,5% (n =19)
upa B L2 przewidywaniami badajacych
rup odpowiedz sprzeczna 4% (n =8)
z oczekiwaniami badajgcych ’
odpowiedz zgodna 84,5% (n = 169)
upa A L2 przewidywaniami badajacych
srup odpowiedz sprzeczna 29% (n = 4)
reklama 2 z oczekiwaniami badajacych °
(Under Armour) odpowu?dz zgoqna. . 15,5% (n = 25)
upa B |2 przewidywaniami badajacych
rup odpowiedz sprzeczna 1% (n=2)
z oczekiwaniami badajacych ’
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Jak pokazuja wyniki, respondenci byli bardzo podatni na archetypy
muzyczne w obu reklamach. Co interesujace, to jednak w reklamie firmy
Under Armour schematy muzyczne oddziatywaly silniej na odbiorcow.
Najprawdopodobniej spowodowane bylo to mniejsza liczbg elementow
muzycznych w danym fragmencie, ale takze ich wieksza sugestywno-
Scia. Istotne jest to, ze nawet osoby, ktére zostaty zaliczone do grupy B
(czyli tej, ktéra deklarowala brak zaangazowania emocjonalnego wzgle-
dem muzyki lub pozostawala w tej kwestii neutralna), okazaty sie po-
datne na dzialanie r6znych archetypéw i schematéw muzycznych. Moze
to oznaczaé, ze odbiorcy moga im ulegaé, nawet nie zdajac sobie do kon-
ca z tego sprawy. Badanie to pokazuje takze, ze archetypy sa tak gleboko
i silnie zakorzenione w odbiorcach, ze dzialaja na nich instynktownie
i pod$wiadomie.

PODSUMOWANIE

Muzyka, niezaleznie od jej gatunku, pelni wiele istotnych funkcji
w spocie reklamowym i jest elementem, bez ktérego odbidér reklamy
moégltby by¢ utrudniony. Podstawowa rolg muzyki jest stworzenie od-
powiedniego nastroju w reklamie oraz gra emocjami widza. Przyjemna
i spokojna muzyka wprowadza konsumenta w dobry nastrdj, przez co
korzystniej odbiera on dany produkt czy wizerunek danej marki. Muzy-
ka o zabarwieniu dramatycznym lub zmieniajaca si¢ w sposéb gwattow-
ny na pewno poteguje emocje u widza, przez co bedzie on aktywniej
Sledzil przekaz. Muzyka poprzez swoja melodycznos¢ i rytmicznos¢ po-
budza wyobraznie odbiorcy i wplywa na lepsze zapamietanie tresci
i sloganéw reklamowych. Wszelkiego rodzaju efekty muzyczne réwniez
dynamizuja obraz. Muzyka ma za zadanie podkreslenie ruchu, uwypu-
klenie dzwiekéw Swiata przedstawionego, a synchronizujac sie doktad-
nie z obrazem, pomaga w plynnej zmiennosci uje¢. Podktad muzyczny
moze réwniez pomoc wyrazié to, co trudno jest odda¢ stowami lub ele-
mentami wizualnymi. Mozna z duzym prawdopodobienstwem zalozy¢,
ze muzyka spelniajgca wymienione wyzej funkcje znaczaco zwigksza
skutecznos¢ reklamy, a ponadto uatrakcyjnia przekaz. W polaczeniu
z obrazem i tekstem tworzy spodjna catos¢, ktéra dysponuje niezwykla
sila perswazji.

Jak pokazuje opisane tu badanie, schematy i archetypy muzyczne pel-
nig bardzo wazna funkcje w kreowaniu reklamy telewizyjnej. Odbiorcy
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potwierdzaja, ze muzyka odgrywa istotng role w ich zyciu, bardzo czesto
wzbudza u nich silne emocje, a ponadto ma duzy wplyw na odbiér tresci
multimedialnych. W przypadku obu reklam po wystuchaniu samej éciezki
dzwiekowej respondenci wskazywali na tozsame lub podobne skojarzenia
z muzyka. Réwniez w obu przypadkach catkiem celnie okreélali typ re-
klamowanego produktu. Co istotne, udato im sie takze poprawnie wska-
zac jego potencjalng cene. Po obejrzeniu w catosci obu reklam ankietowani
byli raczej zgodni, ze wykorzystana muzyka koresponduje z trescia prze-
kazu i marka produktu. Warto takze podkresli¢, ze odbiorcy moga by¢
podatni na oddziatywanie archetypéw muzycznych, nawet jezeli sami
deklaruja malg wrazliwoé¢ na muzyke. Udowadnia to, ze pewne schematy
moga by¢ tak silnie zakorzenione w pod$wiadomosci odbiorcéw, ze nie sa
oni nawet tego do korica swiadomi.

Artykut jest przyczynkiem do dalszych badan na temat istoty i funkcji
muzyki w przekazach audiowizualnych, szczegodlnie takich jak reklama
telewizyjna, funkcjonowania i powstawania archetypéw muzycznych,
a takze wykorzystywania schematéw muzycznych m.in. w strategiach
marketingowych. Jest to temat interdyscyplinarny, Iaczacy wiedze z za-
kresu takich dziedzin nauki, jak muzykologia, psychologia czy marketing,
przez co pozwala przyjac¢ wiele perspektyw badawczych. Co jednak naj-
wazniejsze, w dobie powszechnego konsumpcjonizmu i ciggle rozwijaja-
cych sie mediéw masowych reklama stala sie¢ gléwnym nosnikiem infor-
magji, dlatego tak wazne jest, aby pozostawata w kregu zainteresowania
wielu nauk, w tym muzykologii.
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The Role of Musical Patterns and Archetypes in Creating Contemporary TV
Advertising in the Light of Original Research

Abstract

During the present era of a rapidly developing consumer society, TV advertis-
ing is one of major instruments of influencing the recipient. It has a remarkable
power of persuasion, which is why it is often such a willingly used tool. In the
following paper, one of its main components, i.e. music, is of special interest. In the
face of dynamization of the media in the modern world and the growing interest in
interdisciplinary advertising studies of various research fields, this article aims in
answering questions about the function of music in TV advertising, as well as the
role of musical patterns and archetypes regarding to creating contemporary audio-
visual spots. Based on a survey of 200 questionnaires in which respondents gave
their thoughts on two different commercials, there will be presented an analysis of
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those data. Moreover, for this purpose, a synthesis of literature from the border od
psychology of music, social communication and marketing will be undertaken.
Finally, the paper also presents answers to questions such as: is musical archetypes
useful in the process of creating musical patterns, and thus successful TV commer-
cial; what makes a musical archetype more recognizable; is this recognition de-
pendent on emotional receptivity to music.

Keywords: music in media, TV advertising, musical archetypes, musical patterns, psy-
chology of music, music perception

ANEKS 1
WYKAZ PYTAN ZASTOSOWANYCH W ANKIECIE

Czeséé 1 - informacje wstepne:
1. Prosimy o orientacyjne podanie wieku:

° <18
o 18-24
o 25-34
e 35-44
° 45+
2. Pleé¢
e Kobieta
e Mezczyzna
e Inna

e  Nie chce podawac

Czesc 2a - podklad muzyczny (dla obydwu reklam):

1. Wystuchaj ponizszego przykladu muzycznego; z czym kojarzy Ci sie wystu-
chany fragment? Wybierz jedna lub kilka z ponizszych odpowiedzi. Mozesz
tez dodaé wiasna:

e dynamizm; ekskluzywnos¢; elegancja; energicznosé; inkluzywnosé; no-
stalgia; powaga; prestiz; profesjonalizm; rados¢; sita; smutek; spokéj; tan-
deta; zartobliwos¢; inna odpowiedz [odpowiedZz wlasna]3?

2. Jakie ceny sugerowalaby muzyka, gdyby zostala umieszczona w reklamie
produktu?

e  wysokie

e  przecigtne

e niskie

e trudno powiedzie¢

3. W reklamie jakiego produktu umieécit(a)by$ ten fragment muzyczny?
¢ [odpowiedz wiasna]

3 W aneksie podano kolejnos¢ alfabetyczng; podczas badania w ankiecie podano
kolejnosc¢ losowg, r6zna dla obydwu reklam.
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Czesé 2b - kompletna reklama (dla obydwu reklam):

1.

Zapoznaj sie z kompletng reklama telewizyjna; czy muzyka koresponduje
z trecig reklamy i marka produktu (skala 5-stopniowa)?

e 5-zdecydowanie tak

e 4 -raczejtak

e 3 -nie wiem/trudno powiedzie¢

e 2 -raczejnie

e 1 -zdecydowanie nie

Czesé¢ 3 - pytania dodatkowe:

1.

Czy w ciggu ostatnich 5 lat doswiadczyles/as silnych emocji zwigzanych
z muzyKka, takich jak dreszcze badz ciarki, ptacz, silne pobudzenie itp.?

o tak

e nie

e trudno powiedzie¢

Czy w Twoim zyciu codziennym muzyka pelni istotng funkcje?

e 5-zdecydowanie tak

e 4 -raczejtak

e 3 -nie wiem/trudno powiedzie¢

e 2 -raczejnie

e 1-zdecydowanie nie

Czy uwazasz, ze muzyka ma istotny wptyw na odbiér tresci multimedialnych
(np. filmy, reklamy)?

e 5-zdecydowanie tak

e 4 -raczejtak

e 3 -nie wiem/trudno powiedzie¢

e 2 -raczejnie

e zdecydowanie nie



