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WPLYW MUZYKI TEA
NA REAKCJE KONSUMENTOW

W MIEJSCU SPRZEDAZY — PROBLEMATYKA
INTERDYSCYPLINARNOSCI BADAN

Streszczenie: Problematyka badan wptywu muzyki tta na reakcje konsumentow w miejscu
sprzedazy stopniowo wpisata si¢ w nurt interdyscyplinarnych poszukiwan taczacych wiedze
z zakresu psychologii i marketingu. Celem artykutu jest proba wiaczenia do badan marketin-
gowych perspektywy muzykologicznej i z zakresu psychologii muzyki poprzez zaprezento-
wanie wybranych metod, ktére swoje zrodta maja m.in. w muzykologii oraz w estetyce eks-
perymentalnej. Punkt wyjscia stanowi analiza modelu reakcji muzycznych, sformutowanego
na gruncie spotecznej psychologii muzyki, ktéra pozwoli na wyjasnienie metodologiczne;j
specyfiki badan nad wpltywem muzyki tta na konsumentoéw w $rodowisku komercyjnym.

Stowa kluczowe: muzyka ta, reakcje na muzyke, zachowania konsumenckie, audiomarketing.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.19

1. Wstep

Badania z zakresu psychologii muzyki dostarczaja coraz wigcej danych potwier-
dzajacych fakt oddziatywania muzyki na cztowieka nie tylko w sytuacji aktywnego
i uwaznego stuchania, ale rowniez wtedy, gdy muzyka towarzyszy réznym aktyw-
nosciom jako element tta akustycznego (m.in. [Miell i in. 2004; North, Hargreaves
2008]). Jak zauwaza jeden z najbardziej znanych brytyjskich psychologéw muzyki
John Sloboda, ,,stuchanie muzyki w ciszy i skupieniu w warunkach sali koncertowe;j
jest tak naprawde dla dzisiejszego spoteczenstwa marginalnym i nietypowym rodza-
jem kontaktu z muzyka” [Sloboda 2008, s. 84], poniewaz coraz cz¢sciej ludzie tacza
stluchanie muzyki z wykonywaniem codziennych czynnosci. Nie jest to oczywiscie
sytuacja nowa, poniewaz muzyka niemal od zawsze stanowila integralng czg¢s¢ kul-
tury i towarzyszyta kazdej ludzkiej aktywnosci [Bradshaw i in. 2005]. Wspoétczesnie
dzieki rozwojowi technologicznemu muzyka ,,wyszta z sal koncertowych” i stala
si¢ obecna wlasciwie na kazdym kroku jako muzyka tta (ang. background music,
environmental music), ktora z jednej strony stanowi istotny element indywidual-
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nie ksztattowanego srodowiska akustycznego czlowieka, a z drugiej — pojawia si¢
W przestrzeni publicznej czgsto jako ,,narzucona” stuchaczowi tapeta akustyczna
(ang. acoustic wallpaper) [Toop 2001].

W tym kontekscie szczegdlnie interesujacy problem badawczy stanowi tematyka
wykorzystywania muzyki w miejscach sprzedazy i punktach ustugowych, wpisujaca
si¢ w dzialania z zakresu tzw. audiomarketingu. Termin ten jest uzywany na okresle-
nie nowoczesnego narzedzia marketingowego (z zakresu tzw. marketingu sensorycz-
nego), ktoére wykorzystuje odpowiednio dobrang muzyke w celu oddziatywania na
konsumentéw w miejscach sprzedazy (m.in. galeriach handlowych, hiper- i super-
marketach, sklepach oferujacych produkty niszowe) oraz w miejscach swiadczacych
roéznego typu ustugi (m.in. restauracjach, hotelach, salonach kosmetycznych, liniach
lotniczych, infoliniach, poczekalniach medycznych) [Makomaska 2012]. Problema-
tyka ta stopniowo wpisata si¢ w nurt interdyscyplinarnych poszukiwan, tgczacych
wiedze 1 metody badawcze gltéwnie z zakresu psychologii (zwtaszcza psychologii
zachowan konsumenckich), marketingu, a takze psychologii muzyki.

2. Model reakcji na muzyke —
perspektywa spolecznej psychologii muzyki

Tematyka badawcza: ,,Muzyka a zachowania konsumenckie” (ang. music and consu-
mer behaviour), zainicjowana przez brytyjskich psychologéw muzyki Davida J. Har-
greavesa 1 Adriana Northa w pracy The Social Psychology of Music [1997], w ciagu
ostatnich kilkunastu lat spotkata si¢ z duzym zainteresowaniem badaczy reprezen-
tujacych nurt spotecznej psychologii muzyki. Co ciekawe, watek badan dotyczacy
funkcjonowania muzyki w srodowisku komercyjnym pojawit si¢ na fali dyskus;ji do-
tyczacej rozszerzenia obszaru badan samej psychologii muzyki, zapoczatkowanej juz
w latach 40. XX wieku przez Paula R. Farnswortha, ktory zauwazyt, ze dwczesne
badania prowadzano w warunkach tak sztucznych (tj. laboratoryjnych), iz rezultaty
odbiegaly znaczaco od istoty funkcjonowania muzyki w zyciu codziennym [North,
Hargreaves 2008]. Stwierdzenie to stato si¢ zarazem motywem przewodnim dla
wielu badaczy, dla ktorych punktem wyjscia jest zatozenie, iz muzyka funkcjonuje
w spotecznym kontekscie. Ich zdaniem sposob, w jaki ludzie tworzg, wykonuja, po-
strzegajg i reaguja na muzyke, jest uzalezniony od wielu czynnikéw, dlatego psycho-
logia muzyki nie powinna zajmowac sie tylko fizycznymi wlasciwosciami dzwigkow
muzycznych oraz sposobem, w jaki indywidualni stuchacze postrzegaja i interpretuja
te dzwieki, ale powinna wzia¢ pod uwagg réwniez spoteczne i interpersonalne kon-
teksty funkcjonowania muzyki. Paradygmat spotecznej psychologii muzyki przyniost
istotng zmian¢ i pozwolil na otwarcie si¢ na nowe problemy badawcze, w tym takze
na kwestie dotyczace funkcjonowania muzyki w kontekscie komercyjnym.

Dla zrozumienia metodologiczne]j specyfiki badan nad wplywem muzyki tta
na konsumentéw w miejscu sprzedazy doskonatym punktem odniesienia moze by¢
model reakcji na muzyke sformutowany na gruncie spotecznej psychologii muzyki
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[North, Hargreaves 2008]. Reakcja na muzyke jest w nim uje¢ta jako wypadkowa
relacji: shuchacz — muzyka — kontekst stuchania muzyki. Proponowany przez spo-
tecznych psychologéw muzyki model lokuje problematyke komunikacji muzyczne;j
w konteks$cie ztozonych sytuacji, w ktorych duza role odgrywaja wzajemne relacje
i oddzialywanie czynnikow charakteryzujacych poszczegolne elementy sktadajace
si¢ na sytuacje muzyczng (rys. 1). Jest to zarazem model odzwierciedlajacy relacje
zachodzace migdzy jednostka a spoteczenstwem, w swej istocie opierajacy si¢ na
spoteczno-kognitywnej teorii Bandury [1986], ktéry wskazat na trzy gldwne klasy
czynnikéw: wewnetrzne czynniki indywidualne (kognitywne, afektywne, biologicz-
ne), czynniki wynikajace ze srodowiska zewnetrznego oraz czynniki zwigzane z za-
chowaniem. Zdaniem Bandury te trzy determinanty wywieraja na siebie wzajemnie
wplyw, tym samym caly system jest wzajemnie deterministyczny i w cigglym stanie
dynamicznej zmiany. Ludzie tworza wigc systemy spoteczne, ale i odwrotnie — sg
oni pod wptywem tych systemow, tak wigc zachowanie ludzkie jest wypadkowa
zardwno spotecznych wpltywow, jak i wewnetrznych, psychologicznych czynnikow.

/

dopasowanie muzyki

Muzyka

A
v

Konteksty i sytuacje

Reakcje

(fizjologiczne, kognitywne, afektywne) indywidualne

wykorzystanie
muzyki w réznych
sytuacjach

stala ewolucja
i zmiana
indywidualnych
preferencji i gustow

Stuchacz

Rys. 1. Model reakcji na muzyke

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [North, Hargreaves 2008, s. 124].

Przyjmujac za Bandurg zasad¢ wzajemnego determinizmu, mozna zatozy¢, iz
badania procesu komunikacji muzycznej powinny uwzglednia¢ role i wzajemne re-
lacje migdzy trzema gléwnymi czynnikami, ktore sktadajg si¢ na proces komunika-
¢ji muzycznej: muzyki, ludzi zaangazowanych w proces komunikacji oraz sytuacji,
w ktorej komunikacja muzyczna wystepuje. Model reakcji muzycznych w sposob
wlasciwy dla spotecznej psychologii muzyki probuje wigc uwzgledni¢ mozliwie
szeroki wachlarz czynnikow wptywajacych na reakcje stuchacza na dany bodziec
muzyczny w specyficznym kontekscie, poprzez dokonanie charakterystyki trzech
elementéw: muzyki, stuchacza i kontekstu, a takze zwrdcenie uwagi na relacje za-
chodzace miedzy tymi czynnikami.

W badaniach podejmujacych problematyke funkcjonowania muzyki w zyciu co-
dziennym punktem wyjscia powinna by¢ analiza muzyki, poniewaz zaréwno cechy
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strukturalne (np. melodyka, harmonika, rytmika, kolorystyka), jak i organizacyj-
ne (np. tempo utworu, tryb) muzyki majg istotny wptyw na wywolywanie specy-
ficznych reakcji cztowieka. W tym konteks$cie szczeg6lng role odgrywajg badania,
ktorych przedmiotem jest kwestia relacji migdzy strukturg muzyczna, stylami i ga-
tunkami muzyki a powstawaniem rdznego typu reakcji na muzyke (tj. reakcji fizjo-
logicznych, kognitywnych, afektywnych i behawioralnych). Tematyka ta stanowi
przedmiot interdyscyplinarnych badan, taczacych wiedze z zakresu muzykologii,
szeroko rozumianej psychologii muzyki, a takze nawigzuje do metod badawczych
i osiagnie¢ estetyki eksperymentalne;.

3. Model reakcji na muzyke — reakcje afektywne

Jednym z ciekawszych probleméw badawczych podejmowanych przez psycholo-
gow muzyki 1 muzykologdéw jest problematyka reakcji emocjonalnych na muzy-
ke. Jak pokazujg liczne badania eksperymentalne, emocje wywotane przez muzy-
ke moga by¢ efektem dziatania czynnikow o réznym pochodzeniu: zewngtrznych
wobec samej muzyki (np. kontekst, skojarzenia) lub wynikajacych z wewngtrznej
struktury muzyki (m.in. [Sloboda 2008]). W tym konteks$cie przelomowa koncepcje
zaprezentowal amerykanski muzykolog Leonard Meyer [1956], ktory twierdzit, ze
odczuwamy emocje zwigzane z odbiorem struktury muzycznej, poniewaz muzyka
burzy badz potwierdza nasze oczekiwania, co w wielu sytuacjach stanowi podstawe
naszych reakcji emocjonalnych. Jego zdaniem nat¢zenie naszych odczu¢ emocjonal-
nych zalezy od tego, w jakim stopniu dane zdarzenie nas zaskakuje. Nasze reakcje sg
silniejsze, gdy stanie si¢ co$ nieoczekiwanego. Nalezy jednak zdawaé sobie sprawe
Z tego, ze emocje pojawiaja si¢ takze w momencie zdarzenia, ktore przewidzieliSmy.
Oczekiwania dotyczace przebiegu muzycznego istnieja glownie w naszej podswia-
domosci, a stuchajac muzyki, nie zastanawiamy si¢ nad tym, co bedzie dalej.

Zdaniem badaczy oczekiwania dzielg si¢ na dwie grupy: oczekiwania zgodne
z rzeczywistoscia, ktore wynikajg ze znajomosci danego utworu, a takze oczekiwa-
nia schematyczne oparte na znajomosci repertuaru muzycznego danego obszaru kul-
turowego. Oczekiwania zgodne z rzeczywistoscig wystepuja wtedy, gdy znajomosé
fragmentu muzycznego pozwala shuchaczowi doktadnie przewidzie¢, co zdarzy si¢
za chwile. Emocje w takim przypadku pojawiajg si¢ wtedy, gdy podczas stuchania
zdarzy si¢ co$ niezwyklego. Nawet utwory, ktore s3 nam znane, moga zaskoczy¢ na
przyktad niecodziennym wykonaniem. Z kolei oczekiwania schematyczne opieraja
si¢ na tym, ze znajac repertuar z danego obszaru kulturowego badz z danego stylu
muzyki, stuchacz potrafi przewidzie¢, jakie dzwigki i wspotbrzmienia zazwyczaj
wystepuja w konkretnych sytuacjach. Istnieje mozliwo$¢, ze utwor, ktéry znamy,
nie spelni naszych oczekiwan, poniewaz wydarzy si¢ co$ niezwyklego [Sloboda
2008]. Co ciekawe, teoria Meyera zostata potwierdzona w badaniach elektroencefa-
lograficznych moézgu (EEG) — podobne odczyty odnotowywano w sytuacji reakcji
zard6wno na zaskakujace zwroty w muzyce, jak i na inne nicoczekiwane zdarzenia
[Trainor 2010].
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Badania pokazuja rowniez, ze w sytuacji aktywnego stuchania i zaangazowania
w percepcj¢ struktury muzycznej psychologiczna tre$s¢ do§wiadczen emocjonalnych
jest r6zna u réznych osob, jednak natezenie emocji $ci§le wigze si¢ z przebiegiem
muzycznym. Struktura utworu wyznacza natezenie reakcji w zaleznosci od osobi-
stych doswiadczen danej osoby, jej samopoczucia, podej$cia do muzyki itd., a wigce
od czynnikow indywidualnych charakteryzujacych danego stuchacza. Tym samym
struktura muzyki nie jest w stanie wywotac okreslonej treSciowo emocji, lecz wzma-
ga nat¢zenie emocji, ktorg dana osoba jest sktonna w konkretnej sytuacji przezywac
[Sloboda 2008].

W tym kontekscie istotng role odgrywa watek preferencji muzycznych, ktory
doczekal si¢ do$¢ bogatej literatury przedmiotu i ktory stanowi istotny problem
w konteks$cie badan nad wykorzystaniem muzyki w srodowisku komercyjnym. Ba-
dania utrzymane w paradygmacie psychologii poznawczej wskazuja, ze ludzie kla-
syfikuja bodzce przez poréwnanie ich z abstrakcyjnymi schematami (prototypami),
reprezentujagcymi odpowiednie kategorie [Martindale, Moore 1988]. Zaktada sig, iz
umyst jest ztozony z wewnetrznie polaczonych jednostek kognitywnych, z ktorych
kazda przechowuje reprezentacje réoznych obiektow. Jednostki kodujgce bardziej
prototypiczne bodzce sg aktywizowane czesciej, poniewaz sg to bodzce doswiad-
czane czgsciej. W ten sposob jednostki kodujgce prototypiczne bodzce aktywizu-
ja si¢ mocniej niz te kodujace bodzce atypowe. Preferencja estetyczna zalezy od
stopnia, w jakim mentalna reprezentacja danego bodzca jest aktywizowana. Ponie-
waz bardziej typowe bodzce sa kodowane przez reprezentacje mentalne zdolne do
wigkszej aktywizacji, preferencja powinna by¢ skorelowana z prototypicznoscia.
Zgodnie z modelem preferencji dla propototypoéw preferujemy wige rzeczy, ktore
daja si¢ tatwo zaklasyfikowaé. Przenoszac model prototypicznosci na grunt muzyki,
mozemy przypuszczac, ze lubimy muzyke podobna do tej, ktorg lubimy. Teoria pro-
totypicznosci nabiera takze znaczenia w kontek$cie praktycznych dziatan z zakresu
audiomarketingu, w ktorych podkresla si¢ kwesti¢ dopasowania muzyki do miejsca
sprzedazy i do preferencji muzycznych grupy docelowej (np. www.ims.fm).

Ciekawym punktem odniesienia w badaniach podejmujacych problematyke
zaleznos$ci miedzy strukturg muzyczng a reakcja afektywnag jest uksztaltowana na
gruncie estetyki eksperymentalnej psychobiologiczna teoria preferencji bodzcow
artystycznych Daniela Berlyne’a [1971], ktéry na podstawie badan prowadzonych
w warunkach laboratoryjnych wysunat hipoteze, ze preferencje réznorodnych bodz-
cow s3 wynikiem interakcji pomi¢dzy indywidualnym poziomem pobudzenia od-
biorcy (uznawanym za relatywnie staly) a pobudzajacymi wlasciwosciami bodzca
(np. muzyki). Zdaniem badacza stuchacz niejako ,,zbiera” r6zne wtasciwosci danego
muzycznego bodzca, sktadajace si¢ na tzw. potencjal pobudzenia muzyki. Duzg role
odgrywaja m.in. fizyczne wlasciwosci bodzca (np. tempo i gtosnosc), a takze czyn-
niki odnoszace si¢ do informacyjnych wtasciwosci muzyki. W tym konteks$cie duze
znaczenie Berlyne przypisywat poziomowi zlozonosci muzyki, a takze jej znajo-
mosci (co wigze si¢ rowniez ze stopniem jej przewidywalnosci). Zgodnie z psycho-
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biologiczng teorig preferencji muzycznych muzyke ztozong i nieznang stuchaczowi
charakteryzuje wigkszy potencjat pobudzenia. ,,Zebrane zmienne” tacznie skladajg
si¢ na przewidywalne efekty w zakresie poziomu aktywnosci i pobudzenia autono-
micznego systemu nerwowego stuchacza. Relacje miedzy poziomem pobudzenia
a reakcjg afektywna stuchacza (efektem lubienia muzyki) odzwierciedla odwrocona
litera U. Muzyka ze $rednim potencjatem pobudzenia jest bardziej preferowana ze
wzgledu na wywotywanie maksymalnej aktywnos$ci w obszarach mézgu odpowie-
dzialnych za przyjemnos¢, a efekt ,,lubienia” jest najnizszy przy niskim i wysokim
poziomie pobudzenia.

Sformutowana w warunkach laboratoryjnych teoria Berlyne’a stanowi istot-
ny, metodologiczny punkt odniesienia dla licznych badan eksperymentalnych pro-
wadzonych w warunkach naturalnych i utrzymanych w paradygmacie spotecznej
psychologii muzyki, w ktorych probuje si¢ znalez¢ zaleznosci migdzy wybranymi
obiektywnymi i subiektywnie postrzeganymi cechami muzyki a reakcjg afektyw-
ng stuchacza. Dotyczy to rowniez licznych badan zajmujacych sie kwestig wpty-
wu muzyki tta na reakcje konsumentow w miejscu sprzedazy (por. [North, Har-
greaves 2008]). W kontekscie teorii Berlyne’a mozna przytoczy¢ wiele przyktadow
klasycznych juz dzisiaj badan eksperymentalnych (m.in. przeprowadzonych przez
Smith i Curnowa [1966] oraz Millimana [1982, 1986]), ktore wskazuja, ze muzyka
z wigkszym potencjatem pobudzenia (np. szybsza i glo$niejsza) moze wplywaé na
temporalne aspekty zachowan konsumenckich, w tym na aktywnos$¢ konsumentow
w miejscu sprzedazy, czego wyrazem jest np. zwickszenie tempa samego poruszania
si¢ po sklepie czy przyspieszenie tempa spozywania positkow w restauracji (prze-
glad badan: [Makomaska 2011]).

Z drugiej strony tak skonstruowane podejscie badawcze zaktada pewng obiek-
tywng przewidywalnos¢ i uniwersalno$¢ reakcji konsumenta na muzyke tta. W kon-
tek$cie dziatania firm §wiadczacych ustugi z zakresu audiomarketingu stanowi to
niewatpliwg zalete uzyskiwanych rezultatow, ale jednoczesnie nie pozwala na pet-
ne zrozumienie doswiadczenia percepcyjnego klienta/stuchacza, poniewaz badacze
czesto nie biorg pod uwage faktu, iz na reakcje konsumenta wplyw maja takze in-
dywidualne czynniki charakteryzujace stuchacza (np. wiek, pte¢, osobowos¢, wy-
ksztalcenie, doswiadczenie muzyczne, preferencje muzyczne).

4. Model reakcji na muzyke — rola kontekstu

Wspolczesnie stuchaniu muzyki towarzyszy zazwyczaj wykonywanie innych czyn-
nosci. Kontekst sytuacji muzycznych jest obecnie o wiele bardziej skomplikowany
niz np. w XIX w., kiedy to stucha¢ mozna bylo jedynie muzyki wykonywanej na
zywo. Zgodnie z paradygmatem spotecznej psychologii muzyki mozna zatozy¢, ze
reakcje stuchaczy nie sg tylko reakcjami na styl, rodzaj i cechy strukturalne samej
muzyki, ale wynikajg rowniez z kontekstu. Potwierdza to praktyka dziatan z zakre-
su audiomarketingu w miejscach sprzedazy, gdzie w celu zwigkszenia sprzedazy
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wykorzystuje si¢ muzyke dopasowang do danego miejsca (ang. musical fit), tak aby
w pierwszej kolejnosci pobudzi¢ wlasciwe reakcje kognitywne klientow.

Na problematyke spdjnosci (ang. congruency) i atmosfery (ang. atmospherics)
miejsca sprzedazy zwracal uwage klasyk badan marketingowych Kotler [1973],
ktory podkreslal, ze odpowiednio dopasowana muzyka pomaga klientom sklepu
czu¢ si¢ w nim lepiej, co np. przektada si¢ na pozytywny stosunek do niego, a takze
w efekcie wpltywa na decyzje zakupowe konsumenta. Odpowiednio dobrana muzy-
ka umozliwia takze ksztattowanie profilu sklepu, zwykle poprzez proste skojarzenia
cech muzyki z charakterystyka sklepu. Na przykitad muzyka szybka i energiczna
to mlodos¢, ruch, a takze niskie ceny; muzyka dostojna to ekskluzywnos$¢, dojrza-
los¢, ale takze wyzsze ceny. Muzyka mozna sterowa¢ odbior profilu sklepu przez
klientow. Wazna jest takze odpowiednia glosno$¢: muzyka zbyt cicha powoduje, ze
czujemy si¢ nickomfortowo, gdyz dostrzegamy cisz¢ migdzy klientem a sprzedawca
(nie ma tez efektu maskowania halaséw). Muzyka zbyt glos§na wyprasza klienta ze
sklepu 1 wywotuje che¢ ucieczki, ale moze to skutkowaé kupowaniem impulsyw-
nym, co z kolei przektada si¢ na wzrost sprzedazy [Beverland i in. 2006]. Natomiast
poprzez ukrycie glto$nikdéw i uzycie niskich pozioméw glo$nosci, muzyka catkowi-
cie wtapia si¢ w tto i pozostaje niezauwazalna [Radano 1989].

Kontekst sytuacji muzycznej odgrywa coraz wazniejsza role w dyskusji na temat
czynnikdw warunkujacych reakcje afektywne. Okazuje si¢, ze oprocz czynnikow
indywidualnych (m.in. wiek, pte¢, osobowo$¢, wyksztalcenie muzyczne) wazny
jest rowniez kontekst wyplywajacy z zycia codziennego, w ktorym ludzie doswiad-
czaja przyjemnych lub nieprzyjemnych estetycznie bodzcow. Zdaniem Konecnie-
go [1982], ktory wykorzystuje zatozenia teorii Berlyne’a [1971], nie tylko muzyka
charakteryzuje si¢ specyficznym potencjatem pobudzenia, dotyczy to takze kontek-
stu. Cztowiek dazy do umiarkowanego pobudzenia, a wiec stuchacz niejako sumuje
poziomy pobudzenia z obu zrdédet i wybiera muzyke, ktoéra w rezultacie ma dopro-
wadzi¢ do umiarkowanego poziomu pobudzenia (np. stuchacz w bardzo pobudza-
jacym konteks$cie powinien wybraé¢ prosta muzyke, a wigc mata zlozonos¢ muzyki
powinna zniwelowac pobudzajace wlasciwosci kontekstu muzycznego, i odwrotnie
—jesli stuchacz znajduje si¢ w wywolujacej nude sytuacji, powinien wybra¢ ztozong
muzyke).

Wiele badan wskazuje na wplyw kontekstu na wywotywanie specyficznych
reakcji na muzyke wykorzystywana w miejscach sprzedazy. Rezultaty badan pro-
wadza do wniosku, ze muzyka moze spetnia¢ réznorodne funkcje i jednoczesnie
stanowi¢ skuteczne narzedzie wywierania wptywu na decyzje i zachowania konsu-
mentow, co przejawia si¢ np. w wyborze konkretnych produktow (np. [North i in.
1999]), aktywnosci konsumentow w sklepie (np. [Smith, Curnow 1966]), wptywie
muzyki na dlugo$¢ czasu spedzonego w miejscu sprzedazy (np. [ Yalch, Spangenberg
2000]), a takze na subiektywne przys$pieszenie badz spowolnienie mijajacego czasu
(por. [Makomaska 2011]).
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5. Zakonczenie

Problematyka badan nad wykorzystywaniem muzyki tta w miejscu sprzedazy z me-
todologicznego punktu stanowi nie lada wyzwanie, czego odzwierciedleniem moze
by¢ duzy stopien skomplikowania relacji tworzacych sytuacje muzyczna w kontek-
$cie modelu reakcji muzycznych (rys. 1). Jednoczes$nie wspotczesnie wszechobecna
praktyka stosowania ,,narzuconej” przestrzeni muzycznej (ang. musicscape), wpi-
sujacej si¢ w strategie tzw. servicescape’u, a wiec specjalnie zaprojektowanej prze-
strzeni ustugowej [Bitner 1992], budzi wiele kontrowersji. Do punktow spornych
mozna zaliczy¢: jako$¢ muzyki, sposob jej wykorzystania, sterowanie zachowaniem
ludzi oraz walke o kontrolg przestrzeni akustycznej indywidualnego cztowieka. Pod-
stawy tych zarzutow staja si¢ bardziej widoczne, biorac pod uwage rolg, jaka muzy-
ka pelni w zyciu czlowieka. Wspotczesnie dos¢ powszechnym widokiem sg ludzie
stuchajgcy muzyki przez shuchawki. Naktadajg w ten sposob na rzeczywistosc ,,au-
dialng banke”, dzigki ktérej moga moderowaé swoje stany emocjonalne oraz zmie-
nia¢ percepcje rzeczywistosci. Mozliwos¢ stuchania muzyki przez przeno$ne odtwa-
rzacze daje ludziom kontrole nad otaczajacym ich $wiatem. W ten sposob izoluja si¢
od niego akustycznie i dopasowuja dzwigk do swojego nastroju [Bull 2005] poprzez
wzmacnianie pozadanych stanéw lub zmiang tych niechcianych na inne. Sterowanie
muzyka daje cztowiekowi poczucie kontroli nad swoim otoczeniem. W tym kon-
tekScie pojawia si¢ zasadniczy konflikt — muzyka narzucona powoduje, ze tracimy
kontrole nad przestrzenia. W sytuacji bycia zmuszonym do sluchania muzyki ludzie
bardzo rzadko twierdza, iz nie ma ona na nich wptywu, zazwyczaj przektada si¢ to
na negatywny stosunek do narzuconej muzyki [North 1 in. 2004].

Wigkszo$¢ prowadzonych dotychczas badan dotyczacych problematyki muzy-
ki tta zaktada pewna obiektywng przewidywalno$¢ reakcji konsumenta, co w kon-
tekscie specyfiki funkcjonowania muzyki tta w srodowisku komercyjnym, a takze
zrozumienia dos§wiadczenia percepcyjnego klienta/stuchacza, moze stanowi¢ niewy-
starczajacy punkt odniesienia. Analiza dotychczasowej literatury przedmiotu moze
réwniez prowadzi¢ do wniosku, ze w kontekscie modelu reakcji muzycznych zbyt
mala wage przywiagzuje si¢ do badan jakosciowych. Takie podejscie pozwolitoby
na analiz¢ srodowiska komercyjnego, ktorego istotny element stanowi ,,narzucone”
tlo muzyczne (ang. musicscape) [Bitner 1992], przez pryzmat indywidualnego do-
$wiadczenia percepcyjnego klienta (i zarazem stuchacza). Nowa perspektywa ba-
dawcza wymaga zarazem wypracowania interdyscyplinarnego warsztatu naukowe-
g0, taczacego wiedze 1 metody badawcze z zakresu psychologii ogolnej, psychologii
muzyki, estetyki eksperymentalnej, marketingu, a takze ekologii akustycznej, po-
niewaz problematyka funkcjonowania muzyki tta w miejscu sprzedazy wpisuje si¢
w badania wspotczesnego srodowiska akustycznego i pejzazu dzwigkowego czto-
wieka [Schafer 1994].
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THE EFFECTS OF BACKGROUND MUSIC ON CONSUMERS
RESPONSE IN THE PLACE OF COMMERCE -
THE PROBLEM OF INTERDISCIPLINARY RESEARCH

Summary: The research problem of an impact of background music on consumers response in
the points of sale has gradually been incorporated into the stream of interdisciplinary research
mainly combining knowledge of psychology and marketing. The basic objective of the paper
will be an attempt to include the musicology and psychology of music perspectives by the
presentation of selected methods that were created in the field of musicology (i.a. theory of
emotional response based on musical structure perception [Meyer 1956]) and experimental
aesthetics (i.a. the theory of musical preference [Berylyne 1971]). The starting point will be
the analysis of the model of musical response formulated on the ground of social psychology
of music (North, Hargreaves 2008) that enables to explain the methodological specificity of
the research on the effects of background music on consumers in the commercial environment.

Keywords: background music, musical response, consumer behaviour, audiomarketing.





