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Wstep

Kiedy w 1952 roku sztab Dwighta Eisenhowera wyemitowal pierwszg na
Swiecie telewizyjng reklame wyborcza, najprawdopodobniej nikt z otoczenia
przyszlego prezydenta USA, a z pewnoscig takze i on sam, nie zdawal sobie
sprawy, ze wtasnie otwarto wielki rozdzialt w badaniach nad nowg formg ko-
munikacji politycznej. Patrzac z dzisiejszej perspektywy, mozemy powiedziec,
ze ponad 60 lat studiow nad telewizyjnymi reklamami wyborczymi zaowocowato
ogromng liczbg opracowan, ktorych nawet oszczedne oméwienie z powodzeniem
mogloby stanowi¢ material na wielotomowsg publikacje, obejmujgcg dorobek
reprezentantow wielu dziedzin nauk spotecznych.

Moze sie wydawac, ze przy tak dlugiej tradycji empirycznych studiow nad
oddzialywaniem audiowizualnej reklamy wyborczej nie ma juz obszaréw w ma-
tym stopniu rozpoznanych przez badaczy. Tak jednak nie jest, a zagadnieniem,
ktore dotychczas nie przykulo szczegolnej uwagi naukowcow, jest kwestia roli
tla muzycznego w audiowizualnej reklamie wyborczej. Tej wiasnie problematyce
poswiecono prezentowane opracowanie. Mowigc dokladniej, w artykule podjeto
probe udzielenia odpowiedzi na pytanie, czy takie elementy tta muzycznego, jak
tempo, a takze instrumentacja wraz z tonacjg moga ksztaltowac¢ wyobrazenia
o cechach reklamowanego polityka.
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Skojarzenia oraz emocje/nastr6j! wywolywane przez muzyke

Poczatki powaznych empirycznych studiow nad skojarzeniami wywolywa-
nymi przez utwor muzyczny (w tym nad postrzeganiem jego emocjonalnosci)
w kregu tak zwanej cywilizacji zachodniej? siegaja przynajmniej polowy lat
trzydziestych XX wieku i wigzg sie przede wszystkim z takimi postaciami,
jak: Kate Hevner (1935, 1936, 1937), Ralph H. Gundlach (1935) oraz Melvin
G. Rigg (1940).

Glowne wnioski z badan realizowanych w ramach opisywanego podejs$cia
mozna podsumowaé w punktach, ktore przedstawiono ponizej (Gundlach 1935;
Hevner 1935, 1936, 1937; Rigg 1940; Scherer i Oshinsky 1977; Bruner 1990;
Gagnon i Peretz 2003):

1. Im szybsze tempo muzyki, tym wieksze prawdopodobienstwo jej postrzegania
jako radosnej lub pobudzajgcej. Im tempo wolniejsze, tym wieksze prawdopo-
dobienstwo postrzegania muzyki jako smutnej, patetycznej, sentymentalne;j
lub spokojnej.

2. Muzyka wykonywana staccato czesciej postrzegana jest jako rzeska, ener-
getyczna, pobudzajgca, natomiast muzyka artykulowana legato sugeruje
spokaj, delikatnos¢ lub rozmarzenie.

3. Wzrost wysokosci dzwieku wzmacnia postrzeganie muzyki jako pobudzaja-
cej, natomiast wraz ze zmniejszeniem wysokosci dzwieku wzrasta prawdo-
podobienstwo postrzegania muzyki jako smutnej, powaznej, dostojne;.

4. Dzwigk blaszanych instrumentoéw detych czesto sugeruje odbiorcom trium-
falizm, majestatycznos$¢ lub powage (czasami tez groteskowosc).

5. Im glos$niejsza muzyka, tym wieksze prawdopodobienstwo opisywania jej
jako triumfalnej lub pobudzajacej (czasami takze jako tragicznej), muzyka
cicha kojarzona jest ze spokojem, smutkiem lub delikatnoscig.

6. Muzyka w skali minorowej (molowej) jest czesto postrzegana jako placzliwa,
zlowroga lub tajemnicza, natomiast muzyka w skali majorowej (durowe;j)
jako bardziej wesota.

Postrzegana emocjonalnos¢ muzyki jest czesto traktowana jako wskaznik
emocji, ktore towarzysza odbiorcom podczas sluchania utworu muzycznego.

3

1 Choé psychologowie coraz czesciej podkreslaja, ze nastréj jest zmienng szersza, mniej inten-
sywna i bardziej stabilng od poszczegolnych emocji (wiecej zob. miedzy innymi: Ekman i Davidson
2002; Beedie i in. 2005; Ekkekakis 2012), to jednak w kregu badaczy zainteresowanych postrze-
ganiem muzyki nadal bardziej rozpowszechnionym podejsciem jest zamienne traktowanie pojec
,emocje” i ;nastroj”. Z wyzej przywotanych powodow terminy ,emocjonalnosé” i ,nastrojowosc” beda
przez autora artykutu traktowane jako tozsame.

2 Trzeba podkresli¢, ze odbiér utworu muzycznego zalezy nie tylko od jego elementéw muzycz-
nych (na przyklad rytm, harmonia, tempo, tonacja), ale moze rowniez zaleze¢ od cech stluchaczy,
w tym takze od kregu kulturowego, z ktoérego sie oni wywodzg (wiecej zob. miedzy innymi Thomp-
son 1 Balkwill 2010).

3'W badaniach tego rodzaju traktuje sie muzyke jako zestawienie dzwiekow, a nie polaczenie
tego zestawienia z tekstem. Co ciekawe, badacze zainteresowani rolg muzyki w polityce koncentro-
wali dotychczas swojg uwage wlasnie na tekscie jako na wazniejszym elemencie utworu muzycz-
nego (zob. na przyktad: Stewart 2005; Jezinski 2011; Gluszczak 2016; Piecuch 2018).



Muzyka w audiowizualnej wizerunkowej reklamie wyborczej... 81

Zdaniem zwolennikow takiego rozwigzania pytanie o ocene nastrojowosci
muzyki ma by¢ sposobem lepszym niz zadawanie badanym bezposrednich py-
tan o doSwiadczane przez nich odczucia (zob. Rigg 1964: 427). Trzeba jednak
pamietac, ze postrzegana i odczuwana emocjonalno$¢ muzyki nie sg zmienny-
mi tozsamymi, a w niektorych przypadkach muzyka, ktora postrzegana jest
przez stuchacza jako odzwierciedlajgca negatywne stany emocjonalne, moze
indukowac u tej osoby pozytywny nastroj (wiecej zob. miedzy innymi Hunter
iin. 2001; Kallinen i Ravaja 2006; Kawakami i in. 2012). Dlatego tez, cho¢
badania empiryczne wykazuja, ze postrzegana emocjonalno$¢ muzyki jest
dodatnio skorelowana z deklaracjami odbiorcow na temat odczuwania przez
nich poszczegolnych emocji, to nigdy nie jest to korelacja pelna. Niektore studia
wskazujg jednak na wysoka korelacje. Tak na przyktad Maciej Komosinski
i Agnieszka Mensfelt (2016: 438) zaobserwowali interesujgce nas zwigzki
na poziomie okolo 0,90%. Podobne wyniki uzyskali réwniez Yading Song i wspél-
pracownicy (2016), ktorzy dla odczué szczescia (happiness), smutku (sadness)
oraz ztoSci (anger) zaobserwowali kolejno nastepujgce korelacje: 0,85, 0,90 i 0,96,
a dla odczucia zrelaksowania (relaxedness) byto to 0,75°.

Dotychczasowe badania nad znaczeniem tla muzycznego
w reklamie wyborczej

Jak juz wspomniano, badania nad rolg tta muzycznego w reklamie wyborczej
sg rzadko podejmowane przez swiat akademicki. Przeglad literatury przedmiotu
sugeruje ponadto, ze nawet jezeli takie badania sg prowadzone, to zmienng nie-
zalezng czyni sie wystepowanie muzyki lub jej brak, a nie konkretne jej cechy.

Esther Thorson, William G. Christ i Clarke Caywood (1991) przeprowadzili
badanie laboratoryjne w celu okreslenia, czy wystepowanie lub brak tta mu-
zycznego w reklamie wyborczej wptywa na: opinie odbiorcéw na temat prezen-
towanego kandydata, deklarowane prawdopodobienstwo zaglosowania na te
osobe w wyborach i zapamietywanie samej reklamy. Tak zrealizowane badania
ujawnity, ze wystepowanie lub brak tta muzycznego w reklamie wyborczej nie
warunkuje zadnej z trzech wymienionych wyzej zmiennych zaleznych.

Na brak zalezno$ci miedzy wystepowaniem lub brakiem tta muzycznego
a intencjg glosowania wskazujg takze Glenn T. Hubbard i Elisabeth Crisp
Crawford (2008), ktorzy wykorzystali reklamy radiowe, a nie spoty audiowizu-
alne. Analizy przywotanych autorow wykazaly tez, ze wystepowanie lub brak
tla muzycznego warunkowalo opinie zwolennikéw Partii Demokratycznej na
temat tego, czy prezentowane spoty wyborcze (zarowno kandydata Demokra-
tow, jak i kandydata Republikanow) sa reklamg problemowsg (issue-oriented)
czy tez nie. Hubbard i Crawford zauwazyli, ze obecno$¢ muzyki negatywnie
wplywata na postrzeganie reklamy jako spotu problemowego. Relacji takich

4 Wspélezynnik rho-Spearmana, ktorego maksimum to wartosé 1.
5 Wspélezynnik r-Pearsona, teoretyczna wartos¢ maksymalna dla korelacji dodatniej to 1.
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nie zaobserwowano natomiast w przypadku zwolennik6w Partii Republikanskie;j.
Badacze wykazali ponadto, ze wystepowanie muzyki w tle reklamy powoduje,
iz reklama bardziej podoba sie odbiorcom, co jednak, jak juz wiadomo, nie
przekladato sie bezposrednio na intencje glosowania.

Wydaje sie zatem, ze w Swietle deficytu badan empirycznych nad znacze-
niem tta muzycznego w reklamie wyborczej podjecie powyzszej problematyki
jest w pelni uzasadnione.

Studium 1 - tempo

Powyzej przedstawiono wnioski z badan nad postrzeganiem nastrojowosci
muzyki w zaleznosci od jej réznych cech. Jedng z tych cech jest tempo utworu
muzycznego. Skoro rézne tempo muzyki przyczynia sie do tworzenia réznych
skojarzen (czasem tez réznych stanéw emocjonalnych®), to nie jest réwniez
wykluczone, ze wybor okreslonego tempa tla muzycznego w audiowizualnym
spocie wyborczym moze skutkowac tworzeniem odmiennych wyobrazen na
temat reklamowanego polityka, na zasadzie przenoszenia na reklamowany
obiekt skojarzen zwigzanych z prezentowang muzykg. Aby sprawdzi¢ stusz-
nos¢ powyzszego przypuszczenia, przeprowadzono badanie empiryczne, kto-
rego celem bylo udzielenie odpowiedzi na nastepujace pytanie badawcze: czy
i ewentualnie jak percepcja cech reklamowanego polityka (ktory wczesniej nie
by} znany odbiorcom) zalezy od tempa tta muzycznego z jego audiowizualnego
wizerunkowego spotu wyborczego?

Procedura badania

Materialem bodzcowym uczyniono w opisywanym badaniu dwie audiowi-
zualne reklamy wyborcze zagranicznych politykow, ktorych emisje rozdzielono
reklamg napoju Pepsi-Cola (emisja reklamy niewyborczej miata ograniczaé ryzyko
przenoszenia skojarzen zwigzanych z pierwszym reklamowanym politykiem
na polityka, ktorego reklama byla prezentowana w drugiej kolejnosci). Pierw-
szy spot wyborczy prezentowal amerykanskiego polityka Mitcha McConnella
(reklama McConnell Working for Kentuckians z 2014 roku). Druga reklama
wyborcza byta spotem kanadyjskiej polityk Kathleen Wynne (reklama Never
Stop z 2013 roku). Reklamy zagraniczne wybrano celowo — dzigki temu kan-
dydaci wczesniej nie byli znani odbiorcom i nie mogli by¢ kojarzeni z polskimi
ugrupowaniami politycznymi (tak wiec niecheé lub admiracja dla jakiegos
ugrupowania nie byta tym samym przenoszona na reklamowanego polityka).

6 Niektére z badan wykazaly, ze wzrost tempa muzyki sprzyja natezeniu odczuwanego przez
badanych szczescia (Webster i Weir 2005: 29; Fernandez-Sotos i in. 2016: 8), a takze podnosi
natezenie odczuwanego zrelaksowania i pobudzenia, ktore to pobudzenie kojarzone jest z pelnig
zycia, aktywnoscig i energetycznoscig (Zwaag i in. 2011: 259). Inne studia z tego zakresu wykazaty
natomiast, ze cho¢ tempo muzyki nie warunkuje odczu¢ szczescia bgdz smutku, to jednak deter-
minuje poziom deklarowanego pobudzenia (Husain i in. 2002: 162).
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Na potrzeby prowadzonych badan zmodyfikowano Sciezke dzwiekowa obu
wyzej wspomnianych reklam wyborczych w ten sposéb, by tempo muzyki
wynosito 90 lub 175 uderzen na minute (byly to tempa, ktore jeszcze nie znie-
ksztalcalty muzyki w trakcie obrobki komputerowej do tego stopnia, by muzyka
brzmiata nienaturalnie lub zdecydowanie odmiennie od pierwotnej wers;ji).
W zwiagzku z tym, ze w oryginalnej wersji reklamy Never Stop wystepowat
glos kandydatki, a autor badan nie dysponowal narzedziami umozliwiajagcymi
odseparowanie muzyki od glosu’, zdecydowano sie na podlozenie do reklamy
nowej Sciezki dzwiekowej (byt to utwor instrumentalny zatytultowany Bright
Inspirational Piano, ktéry darmowo pobrano ze strony Licensing.jamendo.
com). W przypadku reklamy McConnell Working for Kentuckians mozna byto
natomiast zmodyfikowac oryginalng $ciezke dzwiekowa, gdyz nie wystepowat
w niej glos kandydata. Wszystkich modyfikacji dzwieku dokonano w programie
Audacity 2.1.2, a do polaczenia obrazu z dzwigkiem wykorzystano program
Freemake Video Converter 4.1.9.44.

Badani ogladali wyselekcjonowane reklamy na przenosnym komputerze.
Czynili to indywidualnie, w parach lub tréjkami. W pierwszej kolejnosci
prezentowano reklame McConnell Working for Kentuckians w wersji 90 lub
175 uderzen na minute, a nastepnie proszono badanych o wypelnienie kwe-
stionariusza ankiety, za pomocag ktorego charakteryzowano kandydata ze
wzgledu na 16 wybranych cech (ich liste zamieszczono na nastepnej stronie
artykutu). Nastepnie pokazywano badanym reklame napoju Pepsi-Cola i pro-
szono o wypelnienie kwestionariusza ankiety na temat tej reklamy — pytano
o rozpoznanie znanych osob, ktore pojawity sie w reklamie napoju Pepsi-Cola,
oraz o ocene reklamy. W dalszej kolejnosci badani ogladali reklame Never Stop
w wersji 175 lub 90 uderzen na minute, po czym wypeiniali kwestionariusz,
za pomocg ktorego charakteryzowali prezentowanego kandydata ze wzgledu
na 16 wybranych cech. Glosno$¢ muzyki byta stata dla wszystkich badanych.

Oba wykorzystane w badaniu spoty wyborcze miaty charakter reklamy
wizerunkowej, co oznacza, ze nie byta w nich prezentowana wizja kraju, kwe-
stie programowe lub stosunek aktora politycznego do jakichkolwiek kwestii
spolecznych, lecz jedynie przedstawiano posta¢ kandydata. Reklama McConnell
Working for Kentuckians trwata 150 sekund i prezentowala kandydata w oto-
czeniu innych 0s6b (w domu lub w biurze) oraz na spotkaniach z obywatelami.
Reklama jest kolorowa, kandydat jest czesto usmiechniety. Reklama Never Stop
trwala 30 sekund i od pierwszej klatki przedstawiala biegnaca kandydatke
w stroju sportowym. Reklama jest kolorowa, kamera pokazuje roézne ujecia
biegaczki w wiejskim krajobrazie. Na zakonczenie reklamy pojawia sie¢ nazwa
ugrupowania reprezentowanego przez kandydatke (Ontario Liberal Party).

7 Przyspieszenie lub zwolnienie tempa muzyki powodowalo réwniez zmiane tempa wypowiedzi,
co dawalo nienaturalny efekt.
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Lista cech, za pomocg ktoérych badani charakteryzowali prezentowanych
politykow, przedstawiata sie nastepujgco:
* smutny/smutna,

* aktywny/aktywna,

* dumny/dumna,

¢ delikatny/delikatna,

* nastawiony/nastawiona patriotycznie,
¢ bujajacy/bujajaca w oblokach”,

¢ profesjonalny/profesjonalna,

* uczciwy/uczciwa,

* zyczliwy/zyczliwa,

¢ zdecydowany/zdecydowana,

® powazny/powazna,

¢ staby/staba psychicznie,

* przywigzany/przywigzana do tradycji,
* schorowany/schorowana,

* zapewniajacy/zapewniajgca bezpieczenstwo,
¢ skuteczny/skuteczna.

Natezenie wyzej wskazanych cech badani okreslali za pomoca kafeterii,
ktorg na potrzeby badan nad wizerunkiem idealnego kandydata do fotela pre-
zydenta RP zaproponowata Irena Pilch. Odpowiedziom stownym przydzielono
rangi wedlug nastepujacego wzoru: 1 — wcale, 2 — w bardzo matym stopniu,
3 — w malym stopniu, 4 — w §rednim stopniu, 5 — w duzym stopniu, 6 — w bardzo
duzym stopniu, 7 — w najwyzszym stopniu [Pilch 2011].

Lacznie w opisywanym badaniu uczestniczyty 62 osoby (studenci Akademii
Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Biatej). Grupa nr 1 liczyta 30 oséb, grupa
nr 2 — 32 osoby. Do statystycznej analizy materialu empirycznego wykorzysta-
no test H Kruskala-Wallisa, ktory jest nieparametrycznym odpowiednikiem
analizy wariancji.

Wyniki

Przed przystagpieniem do badan przypuszczano, ze ze wzgledu na prawidlo-
wosci zaobserwowane przez muzykologéw i psychologow muzyki szybsze tempo
tla muzycznego w spocie wyborczym bedzie sprzyja¢ postrzeganiu reklamo-
wanego kandydata jako: 1) weselszego, 2) aktywniejszego, 3) mniej dumnego,
4) mniej delikatnego, 5) mniej ,,bujajacego w oblokach”, 6) zyczliwszego, 7) mniej
powaznego, 8) mocniejszego psychicznie oraz 9) zdrowszego. Tempo wolniejsze
powinno zatem skutkowaé¢ odwrotnymi skojarzeniami. Nie przypuszczano
natomiast, by tempo tla muzycznego warunkowalo wyobrazenia badanych
na temat kandydata w pozostalych wymiarach, takich jak: patriotyzm, pro-
fesjonalizm, uczciwosé, zdecydowanie, przywigzanie do tradycji, zapewnianie
bezpieczenstwa oraz skutecznosc.

Przeprowadzone analizy ujawnily, ze to, czy tempo tlta muzycznego w audio-
wizualnej reklamie wyborczej wynosi 90, czy tez 175 uderzen na minute,
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nie ma wlasciwie zadnego znaczenia w kreowaniu wyobrazen na temat cech
polityka (ktory wczesniej nie byt znany odbiorcom). Istotng statystycznie roz-
nice zaobserwowano bowiem tylko dla jednej zmiennej (,bujajgcy w obtokach”)
i to tylko w przypadku reklamy McConnell Working for Kentuckians. Okazuje
sie, ze postrzeganiu kandydata jako bardziej realistycznego (czyli mniej ,,buja-
jacego w obtokach”) sprzyja muzyka wolniejsza (w przypadku muzyki wolniej-
szej mediana wskazan badanych dla tej zmiennej wynosita 2, w przypadku
szybszej — 3), co okazalo sie sprzeczne z zakladang przed badaniem hipoteza.
Trzeba jednak zauwazy¢, ze warto$¢ wspolezynnika epsilon kwadrat (ktory
odzwierciedla site zaleznosci miedzy zmienng zalezng i niezalezng) jest w tym
przypadku niewielka i wynosi 0,08.

Wyniki przeprowadzonych testow H Kruskala-Wallisa zaprezentowano

w tabeli 1.
Tabela 1
Tempo tta muzycznego a wyobrazenia badanych
na temat natezenia konkretnych cech reklamowanego kandydata [n = 62, df = 1]

Reklama . Reklama
McConnell qukmg Never Sto
Cecha kandydata for Kentuckians P
H Kruskala- | poziom istotnosci | H Kruskala- | poziom istotnosci
-Wallisa statystycznej p -Wallisa statystycznej p
Smutek 0,02 0,89 0,01 0,92
Aktywnosé 2,51 0,11 0,03 0,86
Duma 0,63 0,42 1,32 0,25
Delikatnosé 0,41 0,52 1,50 0,22
Nastawienie patriotyczne 0,08 0,78 2,94 0,09
»sBujanie w oblokach” 4,34 0,04 0,09 0,77
Profesjonalizm 1,06 0,30 0,13 0,72
Uczciwosé 0,16 0,69 2,89 0,09
Zyczliwosé 0,01 0,92 2,96 0,09
Zdecydowanie 0,01 0,95 0,79 0,37
Powaga 2,21 0,14 0,25 0,62
Stabos¢ psychiczna 0,34 0,56 0,53 0,47
Przywigzanie do tradycji 1,02 0,31 0,54 0,46
Schorowanie 0,07 0,79 1,68 0,20
Zapewnianie bezpieczenstwa 0,15 0,70 0,08 0,77
Skutecznos¢ 0,09 0,77 1,19 0,27

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W zwigzku z tym, ze trudno odnalez¢ w literaturze przedmiotu jakiekolwiek
empiryczne opracowania, ktore opisywalyby relacje miedzy tempem tta muzycz-
nego reklamy wyborczej a postrzeganiem cech reklamowanego kandydata, nie
da sie skonfrontowaé uzyskanych rezultatow z ustaleniami innych badaczy. Warto
jednak zauwazyc¢, ze przedstawione wyzej wyniki korespondujg z rezultatami
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badan nad postrzeganiem cech produktu pod wplywem reklamy radiowej,
ktore ujawnily, iz tempo tta muzycznego reklamy radiowej nie ma wplywu
na stosunek odbiorcéw do promowanej rzeczy (Brooker i Wheatley 1994: 288).

Studium 2 - instrumentacja i tonacja

Wyniki powyzej opisanego projektu badawczego (studium 1) ujawnity,
ze tempo tla muzycznego ma znikome znaczenie dla ksztaltowania wyobrazen
o cechach polityka, ktéoremu poswiecona jest audiowizualna reklama wybor-
cza. Skoro zmiana wylgcznie tempa muzyki jest zbyt mata, by wywotywac
u obywateli oczekiwane skojarzenia na temat promowanego aktora polityczne-
go, to nalezy zastanowic sie, czy nie powinno sie¢ w tym celu modyfikowac tta
muzycznego w duzo szerszym zakresie. W zwigzku z powyzszym zdecydowano
sie na przeprowadzenie kolejnego badania, w ktorym positkowano sie¢ dwoma
wyraznie odmiennymi Sciezkami muzycznymi, roznigcymi sie przede wszyst-
kim instrumentacjg i tonacja, a wiec cechami, ktore (jak juz wspomniano we
fragmencie skrotowo rekapitulujgacym wnioski z badan muzykologicznych)
sprzyjaja réznemu ,odczytywaniu” muzyki.

Celem studium 2 byta odpowiedz na nastepujace pytanie: czy i ewentual-
nie jak percepcja cech reklamowanego polityka (ktory wczesniej nie byt znany
odbiorcom) zalezy od instrumentacji oraz tonacji tta muzycznego, ktore wyko-
rzystano w audiowizualnym wizerunkowym spocie wyborczym?

W pierwszej z wybranych do badania $ciezek muzycznych gléwng linie
melodyczng prowadzg instrumenty dete blaszane, a caly utwor jest utrzymany
w tonacji molowej. Utwor cechuje bogata instrumentacja (utwor zatytulowany
Invasion, ktory darmowo pobrano ze strony Licensingjamendo.com). Kierujac sie
wczesniej przywolanymi wynikami analiz muzykologicznych, mozna zalozy¢, ze
takie tto muzyczne bedzie odbierane jako majestatyczne, patetyczne. W dalszej
czesci artykutu ta Sciezka muzyczna bedzie nazywana ,Sciezkg podniosty” lub
Ltlem podniostym?”.

Druga z wykorzystanych $ciezek muzycznych moze by¢, zgodnie z wiedzg
muzykologiczna, okreslona jako wesota, gdyz caty utwor wykonany jest w tonacji
durowej (utwor Funny, ktory darmowo pobrano ze strony Licensing;jamendo.
com). Przez pierwszg polowe utworu gtéwng linie melodyczng prowadzi klarnet,
a takze wiekszos¢ wykorzystanych instrumentéw nalezy do instrumentéw detych
drewnianych. W drugiej potowie dominuje wibrafon, a wigkszos¢ wykorzysta-
nych instrumentéw to instrumenty dete blaszane. W dalszej czesci artykulu
ta Sciezka muzyczna bedzie nazywana ,Sciezkg wesotg” lub ,ttem wesolym”.

Procedura badania

W studium 2 wzielo udziat tgcznie 80 osob (studenci ATH), ktore proszono
o obejrzenie jednej z dwoch wersji reklamy wyborczej (byta to opisana powyzej
reklama Never Stop) z r6znym (podniostym lub wesoltym) ttem muzycznym.
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Osoby te nie uczestniczyty w badaniach przeprowadzonych w ramach studium 1.
Sciezki muzyczne podstawiono do materiatu wizualnego za pomocg programu
Freemake Video Converter 4.1.9.44. Badani ogladali reklame na przeno$nym
komputerze, czynigc to indywidualnie, w parach lub trgjkami, a nastepnie
charakteryzowali reklamowanego polityka w ten sam sposéb jak w studium 1
(te same 16 cech i ta sama kafeteria). Gloénos¢ muzyki byta stata dla wszystkich
badanych (taka sama jak w studium 1).

Zbiorowosci osob, ktore ogladaly reklame z podniostg lub wesolg Sciezkg
muzyczna, liczylty po 40 osob. Do statystycznej analizy materialu empirycznego
wykorzystano test H Kruskala-Wallisa.

Wyniki

Kierujac sie obserwacjami muzykologéw i psychologoéw muzyki na temat
skojarzen wywolywanych przez muzyke o okreslonej instrumentacji i tonacji,
zakladano, ze reklamy o wyraznie odmiennych Sciezkach muzycznych powin-
ny indukowa¢ u odbiorcow odmienne wyobrazenia na temat reklamowanego
kandydata. Przypuszczano, ze w poréwnaniu z tlem wesolym tto podniosle
powinno sprzyjac¢ postrzeganiu polityka przede wszystkim jako kandydata:
1) bardziej dumnego, 2) mniej delikatnego, 3) nastawionego bardziej patriotycz-
nie, 4) bardziej zdecydowanego, 5) powazniejszego, 6) silniejszego psychicznie,
7) bardziej przywigzanego do tradycji oraz 8) w wiekszym stopniu zapewnia-
jacego bezpieczenstwo.

Tabela 2
Podnioste i wesole tto muzyczne reklamy a wyobrazenia badanych
na temat natezenia konkretnych cech u reklamowanego kandydata [n = 80, df = 1]

Cecha kandydata H Kruskala-Wallisa Poziom istotnosci statystycznej p
Smutek 2,80 0,09
Aktywnosc 0,98 0,32
Duma 1,58 0,21
Delikatnosé 0,23 0,63
Nastawienie patriotyczne 1,42 0,23
,Bujanie w oblokach” 1,45 0,23
Profesjonalizm 0,06 0,81
Uczciwosc 2,99 0,08
Zyczliwosé 3,24 0,07
Zdecydowanie 0,04 0,83
Powaga 4,17 0,04
Stabos¢ psychiczna 0,22 0,64
Przywigzanie do tradycji 0,01 0,93
Schorowanie 1,27 0,26
Zapewnianie bezpieczenstwa 0,45 0,50
Skutecznosc 0,02 0,90

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Analizy materialu empirycznego wykazaty jednak, ze — podobnie jak
w przypadku tempa — instrumentacja oraz tonacja tta muzycznego maja nie-
wielki wplyw na ksztaltowanie wyobrazen o cechach reklamowanego polityka,
ktory wezesniej nie byt znany odbiorcom. Istotng statystycznie roznice miedzy
badanymi ogladajacymi reklame z powaznym ttem muzycznym a odbiorcami
reklamy z ttem wesolym zaobserwowano jedynie w przypadku oceny powagi
kandydata (tabela 2). Mediana wskazan osob ogladajacym reklame z powaz-
nym tlem muzycznym wyniosta 6, a dla os6b ogladajacych te samg reklame
z ttem wesoltym wyniosta 5. Zaleznos¢ ta jest przy tym niewielka, gdyz wartos¢
wspolezynnika epsilon kwadrat wynosi 0,05.

Studium 3 - skupienie na muzyce

Dwa oméwione powyzej studia ujawnily bardzo maty wplyw cech tia
muzycznego audiowizualnej wizerunkowej reklamy wyborczej na ksztaltowa-
nie wyobrazen o promowanym kandydacie. Wyniki te sugeruja, ze muzyka
w reklamach tego typu przykuwa uwage odbiorcow w niewielkim stopniu, gdyz
widzowie skupiajg sie na wizualnej warstwie przekazu i z tego powodu trudno
wywotac u nich okreslone skojarzenia za pomocg zmiany cech tta muzycznego.

W celu sprawdzenia, czy rzeczywiscie skupienie na warstwie wizualnej
ttumi wplyw tla muzycznego, przeprowadzono kolejne badanie, w ktéorym sta-
rano sie zwroci¢ uwage badanych na Sciezke dzwiekowa reklamy, zakladajac,
ze w ten sposob koncentracja na warstwie wizualnej bedzie mniejsza, podczas
gdy muzyka stanie sie bardziej zauwazalna. Czyniono to, informujgc badanych,
ze celem badan, w ktorych uczestnicza, jest sprawdzenie znaczenia muzyki
w spotach wyborczych (we wczesniejszych badaniach informowano jedynie,
ze celem badan jest okreslenie wptywu reklamy).

Celem studium numer 3 bylo udzielenie odpowiedzi na nastepujgce pytanie:
czy i ewentualnie jak percepcja cech reklamowanego polityka (ktory wczesniej
nie byt znany odbiorcom) zalezy od instrumentacji oraz tonacji tta muzyczne-
go audiowizualnego wizerunkowego spotu wyborczego w sytuacji, gdy uwaga
odbiorcow bedzie ukierunkowana na Sciezke muzyczng?

Jezeli wyniki uzyskane w ramach studium 3 wykaza wigkszy wpltyw tta mu-
zycznego na ksztaltowanie wyobrazen o kandydacie niz w przypadku studium 2,
to bedzie to dowodzilo, ze — przynajmniej jezeli chodzi o reklamy wizerunkowe
i nieznanego odbiorcom kandydata — warstwa wizualna reklamy dominuje nad
warstwag muzycznag do tego stopnia, ze w znaczgcym stopniu ogranicza znaczenie
Sciezek dzwiekowych w audiowizualnych spotach wyborczych.

Procedura badania

W studium 3 wzielo udziat tgcznie 68 0sob (studenci ATH), ktore proszono
o0 obejrzenie jednej z dwoch wersji reklamy wyborczej z r6znym ttem muzycznym
— byly to te same wersje reklamy Never Stop, ktore wykorzystano na potrzeby
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studium 2. Jedyna roznicg miedzy studium 2 a studium 3 byto to, ze uwage
uczestnikow studium 3 starano sie ukierunkowaé na warstwe muzyczng poprzez
ogledne informowanie o celu badan.

Zbiorowos¢, ktora ogladala reklame z podniostg Sciezkg muzyczng, liczyla
30 osob, a grupa odbiorcow reklamy z wesolym ttem muzycznym liczyla
38 0s6b. Zadna z badanych oséb nie partycypowala w studium 1 lub studium 2.

Badani ogladali reklame na przeno$nym komputerze, czynigc to pojedynczo,
w parach lub trgjkami, a nastepnie charakteryzowali reklamowanego polityka
w ten sam sposob jak w studium 11 2 (te same 16 cech i ta sama kafeteria).
Glosnos$é muzyki byla stata dla wszystkich badanych (taka sama jak w stu-
dium 11 2).

Do statystycznej analizy materialu empirycznego wykorzystano test
H Kruskala-Wallisa.

Wyniki

Przed przystagpieniem do badan przypuszczano, ze w porownaniu z wynikami
studium 2 zwroécenie uwagi odbiorcéw reklamy na jej tto dzwiekowe powinno
skutkowaé wiekszymi roznicami miedzy odpowiedziami oséb ogladajacych
reklamy o roznych $ciezkach muzycznych. Oczekiwano nie tylko wystapienia
istotnych statystycznie réznic w przypadku wiekszej liczby cech, pod katem
ktorych badani charakteryzowali prezentowanego polityka, ale takze przy-
puszczano, ze réznice te bedg wieksze. Jak sie okazato, powyzsze oczekiwania
zostaly potwierdzone wynikami analiz statystycznych, cho¢ w stopniu mniej-
szym, niz sie spodziewano.

Podczas gdy w przypadku studium 2 zanotowano istotng statystycznie
roznice miedzy odbiorcami reklamy z tlem powaznym i tlem wesolym tylko
w przypadku jednej cechy (ocena stopnia powagi kandydata), w przypadku
studium 3 bylo to juz piec cech. Byty to: aktywnos¢, ,bujanie w oblokach”, pro-
fesjonalizm, powaga oraz zapewnianie bezpieczenstwa. Co wiecej, w przypadku
jeszcze jednej zmiennej, oceny zdecydowania kandydata, wynikowi testu H
Kruskala-Wallisa zabraklo niewiele, by przy probie liczacej 68 osob osiggniety
rezultat mogt by¢ potraktowany jako istotny statystycznie na poziomie kon-
wencjonalnie przyjetym w naukach spolecznych (czyli p = 0,05). Szczegotowe
dane zaprezentowano w tabeli 3.

Sita wyzej opisanych zaleznosci, ktore okazaly sie istotne statystycznie, nie
jest jednak duza. Wartos¢ wspolczynnika epsilon kwadrat wyniosta bowiem 0,09
w przypadku zwigzkow miedzy rodzajem tla muzycznego a wyobrazeniami na
temat natezenia takich cech polityka, jak: aktywnos¢, ,bujanie w obtokach” i pro-
fesjonalizm. W przypadku oceny natezenia powagi kandydata oraz umiejetnosci
zapewnienia przez niego bezpieczenstwa wspotezynnik ten wynosit natomiast
kolejno 0,07 i 0,06 (warto zauwazy¢, ze dla studium 2 warto$¢ wspotczynnika
epsilon kwadrat wyniosta 0,05 w przypadku oceny powagi kandydata).
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Tabela 3
Podnioste i wesole tto muzyczne reklamy a wyobrazenia badanych
na temat natezenia konkretnych cech u reklamowanego kandydata w sytuacji,
gdy skupiono uwage badanych na tle muzycznym [n = 68, df = 1]

Cecha kandydata H Kruskala-Wallisa Poziom istotnosci statystycznej p
Smutek 0,16 0,69
Aktywnosé 5,91 0,02
Duma 2,37 0,12
Delikatnosé 3,05 0,08
Nastawienie patriotyczne 0,35 0,55
sBujanie w oblokach” 5,89 0,02
Profesjonalizm 6,02 0,01
Uczciwosc 2,01 0,16
Zyczliwosé 0,03 0,87
Zdecydowanie 3,71 0,06
Powaga 4,96 0,03
Stabosc¢ psychiczna 0,99 0,32
Przywigzanie do tradycji 0,08 0,78
Schorowanie 0,94 0,33
Zapewnianie bezpieczenstwa 4,08 0,04
Skutecznos¢ 1,97 0,16

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Badania zrealizowane w ramach studium 3 wykazaty, ze gdy uwaga
odbiorcow zostanie ukierunkowana na tlo muzyczne reklamy, to podniosta
Sciezka dzwiekowa sprzyja postrzeganiu kandydata jako bardziej aktywnego
i racjonalnego (czyli mniej ,bujajgcego w obtokach”), bardziej profesjonalnego,
powazniejszego i w wiekszym stopniu zapewniajacego bezpieczenstwo niz
w przypadku reklamy z wesolym tlem muzycznym, co szczegbéltowo prezentujg

dane z tabeli 4.

Tabela 4

Podnioste i wesole tlo muzyczne reklamy a mediana wskazan odnoszacych sie do wyobrazenia
badanych na temat natezenia u reklamowanego polityka takich cech, jak: aktywnosc,
,bujanie w obtokach”, profesjonalizm, powaga, zapewnianie bezpieczenstwa, w sytuacji,
gdy skupiono uwage badanych na tle muzycznym

Cecha kandydata
(rangiod 1do 7)

Muzyka podniosta
(n = 30)

Muzyka wesota
(n = 38)

Aktywnosc

6

,Bujanie w obtokach”

Profesjonalizm

Powaga

Zapewnianie bezpieczenstwa

| O Ot N

LI [ |w| o

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Cho¢ przytoczone powyzej wyniki pokazuja, ze zwréocenie uwagi odbior-
cow spotu wyborczego na tto dzwiekowe znacznie podnosi szanse tworzenia
okreslonych skojarzen na temat kandydata, to trzeba zdawac sobie sprawe
z faktu, ze w praktyce kampanii wyborczych (a wiec w przypadku faktycznej
emisji spotow w telewizji lub Internecie) mozliwosci uwypuklenia muzyki sg
znacznie ograniczone. Cho¢ muzyke ze spotu wyborczego mozna uczynic bar-
dziej ,widoczng” poprzez zwiekszenie jej oryginalnej glos$nosci, to jednak nie
mozna zapominac, ze widzowie moga miec ustawione swoje odbiorniki w rézny
sposob pod katem glo$nosci.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania ujawnily, ze charakter tta muzycznego z audiowi-
zualnego wizerunkowego spotu wyborczego moze przyczyniaé sie do ksztaltowa-
nia okreslonych wyobrazen na temat reklamowanego polityka. Rola podktadu
dzwiekowego w interesujgcym nas kontekscie nie jest jednak tak istotna, jak
mozna by przypuszczac na podstawie wynikow badan muzykologéw i psycholo-
gow ujawniajacych asocjacyjne znaczenie muzyki. Fakt ten jest, przynajmniej
czesciowo, konsekwencjg ,,odczytywania” audiowizualnych reklam wyborczych
zmystem wzroku, a nie stuchu. Z tego tez powodu, cho¢ cechy muzyki takie, jak
tempo, instrumentalizacja i tonacja (a takze inne, nieuwzglednione w prezen-
towanych badaniach wlasciwosci muzyki) mogg wplywac na percepcje samej
muzyki, to indukowane w ten sposob skojarzenia sg w niewielkim stopniu
transferowane na reklamowany obiekt8.

Na podstawie przedstawionych w artykule badan oczywiscie nie mozna
udzieli¢ wyczerpujgcych odpowiedzi na temat znaczenia tta muzycznego
w spotach wyborczych. Sg one jedynie skromnym wkladem w eksploracje pro-
blematyki wlasciwie niepodejmowanej przez badaczy komunikacji polityczne;.
Niezbedne jest nie tylko potwierdzenie zaprezentowanych wynikéw za pomocg
kolejnych badan, ale takze udzielenie odpowiedzi na wiele innych nurtujgcych
pytan, ktorych liste warto przedstawic tytulem zakonczenia.

Po pierwsze nalezy okresli¢ potencjalne znaczenie innych elementow tta
muzycznego wizerunkowego spotu wyborczego dla ksztattowania wyobrazen
o promowanym kandydacie (takim elementem moze by¢ na przyktad styl mu-
zyki). Po drugie warto zastanowic sie, jaki jest ewentualny wplyw cech tta
muzycznego reklamy politycznej na ksztaltowanie wyobrazen o kandydacie, gdy
reklama nie ma charakteru reklamy wizerunkowej. Po trzecie nalezy sprawdzic,
jakie znaczenie ma muzyka w reklamie wyborczej, gdy kandydat nie jest obcy
odbiorcom i jak zalezy to od ich stosunku do reklamowanego aktora politycz-
nego. Po czwarte niezwykle wazne wydaje sie takze okreslenie, jak cechy tta
muzycznego spotu warunkujg zapamietywanie kandydata i jego komunikatu,
a takze ocene samej reklamy. Powyzsze pytania czekajg na badaczy.

8 Do podobnego wniosku dochodzg réwniez George Brooker i John Wheatley (1994: 289), ana-
lizujgc znaczenie tempa tlta muzycznego w radiowych reklamach zywnosci.
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Streszczenie

Celem autora artykutu jest okreslenie, czy zmieniajgc tempo, instrumentacje i tona-
cje tta muzycznego audiowizualnej reklamy wyborczej, mozna ksztaltowac wyobrazenia
o cechach reklamowanego polityka. Przeprowadzone badania ujawnily, ze charakter
muzyki ze spotow wyborczych moze przyczyniac¢ sie do ksztaltowania okreslonych
wyobrazen na temat politykow, jednak znaczenie tta dzwiekowego w omawianym kon-
tekscie jest znikome.

Music in Audiovisual Political Image Advertising and the
Evaluations of a Candidate Unfamiliar to the Audience

Summary

The aim of the author of the paper is to determine whether modifying the tempo,
instruments and tonality of the background music of audio-visual political advertising
can shape a viewer’s perception of the qualities of the candidate. The conducted analysis
has shown that the character of the music from political advertising can affect a viewer’s
opinions about the politician’s features, although the importance of the background
music in this context is marginal.






