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MUZYKA JAKO ELEMENT KREATYWNY
W REKLAMIE: SPOSOBY WYKORZYSTANIA
I EFEKTY ODDZIALYWANIA NA ODBIORCOW

Streszczenie: Muzyka jako jeden z typowych rodzajéow bodzcow dzwigkowych nalezy do
najczgséciej] wykorzystywanych elementéw komunikacji marketingowej, co uzasadnia zainte-
resowanie badaczy jej sposobem oddzialywania na odbiorcow. W prezentowanym artykule
przedstawiono najwazniejsze odmiany i zastosowania muzyki w reklamie, stuzace podnosze-
niu komunikacyjnej skutecznos$ci przekazu. Ponadto przywotano wyniki licznych badan po-
$wigconych identyfikacji kognitywnych, afektywnych i wolicjonalnych reakcji nabywcoéw na
muzyke zawarta w reklamie, ktore to wyniki zdaja si¢ dowodzi¢ jej ograniczonego lub niejed-
noznacznego wplywu m.in. na §wiadomos¢ oraz postawg wobec marki lub reklamy badz in-
tencje zakupu marki.

Stowa kluczowe: kreacja w reklamie, rodzaje muzyki, reakcje nabywcow.

1. Wstep

Wspotczesna reklama korzysta z coraz wigkszej liczby srodkow masowej komuni-
kacji i przybiera coraz bardziej r6znorodne formy. Jednoczesnie jednak zasadnicze
sposoby oddzialywania reklamy na odbiorcéw pozostaja w naturalny sposdb ograni-
czone poprzez charakter zmystow rejestrujacych bodzce. Wzrok, stuch, wech, smak
i dotyk stanowia dla cztowieka immanentny naturalny zespot receptorow, umozli-
wiajacych kazdemu z nas kontakt ze $wiatem, w tym takze ze Swiatem reklamy.
Szczegdlne znaczenie w tym zestawie nalezy przypisa¢ wzrokowi jako zmystowi
odbierajacemu najwigksza ilo$¢ bodzcow, niemniej jednak i pozostate sa nieobojet-
ne w reklamie, ktorej tworcy staraja si¢ uzywac kazdej mozliwej drogi dotarcia do
»serca i umystu” nabywcey z okreslonym przekazem.

Oddziatywanie na odbiorcéw za pomocg bodzcow dzwigkowych jest jednym z
typowych sposoboéw komunikacji reklamowej. Dzwigk nalezy do podstawowych
srodkow kreatywnych stosowanych w reklamie, zarowno samodzielnie, jak i — czg-
Sciej — wespot z wizualng zawartoscia przekazu. Dzwigk wyczerpuje zakres $rod-
kow przekazu w reklamie radiowej 1 telefonicznej, stanowi typowy element kreacji
telewizyjnej i kinowej, bardzo czgsto jest sktadnikiem reklamy internetowej oraz
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sklepowej (m.in. w postaci tzw. digital signage), a pojawia si¢ takze np. w reklamie
zewngtrznej, i to niekiedy w bardzo nowatorskich formach'. Dzwigk wystepujacy w
reklamie przybiera wiele r6znych form, m.in. glosu ludzkiego (np. narracji, dialogu,
monologu), dzwigkoéw naturalnych, specjalnych efektow dzwigkowych oraz muzy-
ki, w tym piosenek i tzw. jingli reklamowych. Wiele z nich staje si¢ nierzadko jed-
nym z wyrdznikow reklamy, a nawet marki, cho¢ trwato$¢ tego wyrdznienia i sto-
pien jego przetozenia na dlugofalowe efekty komunikacyjne lub behawioralne
wydaja si¢ by¢ dalekie od oczywistosci. Przekonanie o zasadno$ci uzycia, a z drugiej
strony watpliwosci co do jego skutkéw towarzysza m.in. muzyce pojawiajacej si¢ w
sciezce dzwigkowej reklam audialnych i audiowizualnych.

Obecnos¢ muzyki w reklamie, szczegolnie dobr 1 ustug konsumpceyjnych, jest na
tyle powszechna, ze sposoby jej wykorzystania oraz mozliwy wptyw na odbiorcow
reklamy od dawna interesuja badaczy na calym swiecie. Jak twierdzi w swoim prze-
krojowym artykule D. Allan, muzyka nalezy do najczg¢$ciej badanych zmiennych
marketingowych, zaréwno w kontekscie reklamy, jak 1 innych obszarow jej stosowa-
nia, np. sprzedazy detalicznej’. Wedtug dostgpnych wynikoéw badan prowadzonych
na rynku amerykanskim i europejskim, w ostatnich kilkunastu latach muzyka wyste-
powata w ok. 80-90% reklam telewizyjnych, przy czym liczba reklam zawierajacych
w $ciezce dzwigkowej motywy muzyczne byla znacznie wigksza niz dekadg wezes-
niej®. Muzyka jest dzi$ traktowana jako niemal nicodtaczny element reklamy radio-
wej 1 audiowizualnej, shuzacy osiaganiu réznorodnych celéw kreatywnych, przede
wszystkim wspieraniu apeli reklamowych i budowaniu okreslonego wyrazu emocjo-
nalnego przekazu.

2. Co stycha¢ w reklamie

Muzyka wystepuje w reklamie w kilku typowych postaciach: jako instrumentalne tlo
muzyczne dla obrazu lub tekstu, jako piosenka reklamowa oraz jako tzw. jingle,
czyli krotki motyw muzyczny, towarzyszacy np. sloganowi marki. Wszystkie te ele-
menty moga powstawac jako oryginalne kompozycje, tworzone na potrzeby kon-
kretnej marki lub kampanii, badz tez moga by¢ zapozyczane z istniejacych wezesniej
utwordw, co jest zreszta na tyle charakterystyczna i czesto stosowana praktyka, ze
powinno by¢ traktowane jako osobny typ motywu muzycznego w reklamie. W histo-

' Lista HBR: Przetomowe idee na 2005 rok, ,Harvard Business Review Polska” 2005, nr 3,
s. 23-24.

2 D. Allan, Sound advertising: A review of the experimental evidence of the effects of music in
commercials on attention, memory, attitudes and purchase intentions, ,,JJournal of Media Psychology”
2007, no. 3, s. 1-35.

3 U. Appelbaum, C. Halliburton, How to develop international advertising campaigns that work:
The example of the european food and beverage sector, ,International Journal of Advertising” 1993,
no. 12, s. 223-241; D. Allan, Popular music placement in prime-time television commercials, Research
Paper 2006, [za:] D. Allan, Sound advertising...,s. 17; J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communica-
tions and Promotion Management, McGraw-Hill, New York 1997, s. 282.
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rii reklamy wykorzystano tysiace melodii i piosenek mniej lub bardziej znanych
wykonawcow. Wsrdd tych niezwykle licznych przyktadéw mozna wymieni¢ rekla-
me marki Nike, w ktorej wykorzystano piosenke ,,Revolution” zespotu The Beatles,
reklame Cadillaca z uzyciem utworu ,,Rock’n Roll” Led Zeppelin, reklamy marki
Levi’s z takimi utworami, jak ,,The Joker” zespotu Steve Miller Band, ,,Should I
Stay or Should I Go” The Clash czy ,,Piece of My Heart” Janis Joplin, reklamg pro-
gramu Windows 95 Microsoftu z uzyciem utworu ,,Start Me Up” The Rolling Stones
lub reklamy marki Pepsi-Cola, w ktorych $ciezce dzwigkowej pojawialy si¢ m.in.
piosenki Michaela Jacksona (,,Billy Jean) i Madonny (,,Like a Prayer”). Bardzo
czesto tego typu sciezki dzwigkowe przypadaja do gustu odbiorcom, a wydane na
zakup praw autorskich $rodki okazuja si¢ dobra inwestycja, niekiedy jednak z roz-
nych wzgledow takie adaptowane piosenki reklamowe si¢ nie sprawdzaja, jak miato
to miejsce w ostatnim wspomnianym przypadku®.

Wspolistnienie §wiata reklamy i §wiata muzyki rozrywkowej okresla si¢ niekie-
dy mianem symbiozy®, gdyz umiejgtnie dobrana muzyka rodzi nadziej¢ wyrdznienia
przekazu, muzycy za§, mimo nierzadko glosno deklarowanego sprzeciwu wobec
warto$ci utozsamianych przez reklame, czerpia z niej niemate korzysci finansowe.
Kampanie reklamowe wielokrotnie pomagaty zaistnie¢ nowym wykonawcom (ta-
kim jak Jose Gonzales, autor utworu wykorzystanego w $ciezce dzwigkowej rekla-
my telewizorow Sony Bravia) lub przywracaly popularno$¢ dawnym przebojom (np.
wspomnianemu utworowi zespolu The Clash czy piosence ,,Give a Little Bit Hmm
to Me” Amandy Lear, ktora pojawita si¢ w reklamie stodyczy marki Kinder Bueno).
Stopien komercjalizacji muzyki rozrywkowej wyraznie zwigksza si¢ w ostatnich la-
tach, a za znak czasdw uznaje si¢ przypadek ptyty ,.,Play” Moby’ego, wydanej w
1999 1., na ktorej znajdowalo si¢ osiemnascie utworow i wszystkie zostaty sprzedane
do wykorzystania w reklamie, telewizji lub filmie®. Proces ten jest zreszta réznie
oceniany, nierzadko bardzo krytycznie’.

D. Huron wyréznia sze$¢ typowych sposobow wykorzystania muzyki w rekla-
mie audiowizualne;j:

— jako srodek zwigkszania atrakcyjnosci reklamy, a tym samym przyciagania uwa-
gi odbiorcow do przekazu,

— jako element strukturalny, nadajacy przekazowi ciagto$¢ lub podkreslajacy wy-
brane fragmenty wizualne,

— jako $rodek sprzyjajacy wzrostowi stopnia zapamigtania marki lub produktu,

— jako akompaniament przekazu werbalnego,

4 M. Palmquist, Songs and ads: Ten infamous examples, www.miller-mccune.com, 3.11.2008.

5 'W. Rzepecki, Dzwiek reklamy, ,,Marketing w Praktyce”, 2008, no. 6, s. 32-33.

¢ M. Palmquist, Rock star (brought to you by a huge advertiser), rozmowa z Bethany Klein, www.
miller-mccune.com, 4.11.2008.

7 Np. G. Burns, Popular music, television and generational identity, ,,Journal of Popular Culture”
1996, no. 3, s. 133.
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— jako narzedzie kierowania przekazu do okreslonej grupy odbiorcow,
— jako $rodek zwigkszania stopnia wiarygodnosci przekazu®.

Wymienione zastosowania muzyki w $ciezce dzwigkowej reklam moga si¢ uzu-
peiac¢ lub wystepowac odrebnie, w zaleznosci od celow komunikacyjnych stawia-
nych okreslonej kampanii reklamowej. Pierwsze z nich mozna uznaé¢ na najbardzie;j
uniwersalne. Mimo ze w reklamie telewizyjnej czy kinowej zasadnicze znaczenie
nalezy przypisa¢ wizualnej warstwie przekazu, sciezka dzwigkowa moze przyczynic¢
si¢ do uatrakcyjnienia obrazu, wyrézniajac komunikat reklamowy i przyciagajac do
niego uwage odbiorcy podczas pierwszych emisji badz utrzymujac ja przy nastegp-
nych, cho¢ wyniki badan nie dowodza jednoznacznego zwiazku migdzy uzyciem
muzyki a wzrostem stopnia uwagi odbiorcy’. Efekt ten usituje si¢ osiagnaé¢ za pomo-
ca chwytliwej melodii, wciagajacego rytmu lub charakterystycznego tematu mu-
zycznego, zarowno oryginalnego, jak i adaptowanego. Z kolei zastosowanie muzyki
jako $rodka dramaturgicznego, zapewniajacego poszczegdlnym scenom reklamy
spojnos¢ formalna badz sprzyjajacego uzyskaniu efektu kulminacji w okreslonym
momencie opowiadanej historii, jest w naturalny sposob zwiazane z korzystaniem z
wlasciwych technik kreatywnych, takich jak fabula, scena z zycia lub tzw. glittering
generalities, a jego istotg stanowi operowanie tonacja i nat¢zeniem dzwigku, zmie-
rzajace np. do kontrastowania fragmentow melodii lub ich powtarzalnosci.

Kolejne zastosowanie muzyki w reklamie, zaktadajace jej wspotdziatanie w
osiaganiu okreslonego stopnia znajomosci marki, wydaje si¢ mozliwe, ale trudno
uzna¢ wptyw muzyki na ten rodzaj reakcji komunikacyjnej odbiorcéw za powszech-
ny, a tym bardziej trwaty. Tak jak inne bodZzce powiazane z marka, muzyka moze
sta¢ si¢ elementem kojarzonym z nia jako efekt uczenia na zasadzie klasycznego
uwarunkowania, niemniej jednak oddziatywanie wylacznie na zmyst stuchu zdaje
si¢ ostabiac jej site perswazyjna w porownaniu z bodzcami wzrokowymi. Dostepne
wyniki badan dotyczacych wplywu pozytywnych skojarzen dzwigkowych z marka
na jej zapamigtanie, postawg wobec niej lub wybor w procesie zakupu sa niejedno-
znaczne — niektore eksperymenty zdaja si¢ dowodzi¢ takiego zwiazku, inne jednak
go nie potwierdzaja'’.

Wspolpraca muzyki z przekazem werbalnym, wyrazajaca si¢ w piosenkach re-
klamowych lub tzw. jinglach, moze sprzyjac¢ zapamigtaniu stownej zawartosci rekla-
my radiowej lub audiowizualnej, szczegolnie sloganow lub haset reklamowych, czy-

8 D. Huron, Music in advertising: An analytic paradigm, ,Musical Quarterly” 1989, no. 4, s. 557-
-574.

° D.W. Stewart, D.H. Furse, Effective television advertising: A study of 1000 commercials, Lex-
ington Books, Lexington 1986, [za:] J.R. Rossiter, L.Percy, wyd. cyt., s. 282.

1" G.J. Gorn, The effects of music in advertising on choice behavior: A classical conditionning
approach, ,,JJournal of Marketing” 1982, no. 1, s. 94-101; L.F. Pitt, R. Abratt, Music in advertisements
for unmentionable products — a classical conditionning experiment, ,,International Journal of Advertis-
ing” 1988, no. 2, s. 130-137; J.1. Alpert, M.1. Alpert, Music influences on mood and purchase intentions,
,Psychology & Marketing” 1990, no. 2, s. 109-133.
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li elementow werbalnych szczegolnie istotnych z punktu widzenia tzw. przywotania
marki (brand recall)!'. Za jeden z przyktadow moze stuzy¢ dlugotrwata zywotnosé
sloganu marki Coca-Cola ,,Always Coca-Cola” (w Polsce znanego jako ,,Zawsze
Coca-Cola”), stosowanego przez reklamodawce w latach 1993-2000 i wspieranego
charakterystycznym jinglem'?. Jak wskazuje praktyka, za pomoca muzyki sa pod-
kreslane przede wszystkim teksty reklamowe o charakterze emocjonalnym, w tym
slogany lub hasta wizerunkowe, ale trudno uznac¢ to za jakakolwiek regute. Udanym
przyktadem sloganu, a jednocze$nie jingla o do$¢ racjonalnym charakterze wydaje
si¢ by¢ np. hasto reklamowe marki Winiary: ,,Dobre pomysty, dobry smak”.

Muzyka z pewnoscia moze petni¢ w reklamie funkcj¢ pozycjonujaca, zarowno z
punktu widzenia natury produktu, jak i profilu odbiorcow'®. Rodzaj muzyki, melo-
dia, rytm, instrumentarium, harmonia, tempo czy brzmienie, a takze np. czas po-
wstania (jesli jest adaptowana na potrzeby reklamy) to cechy $ciezki dzwigkowe;j,
ktore mozna wykorzysta¢ w celu zwigkszenia stopnia powiazania przekazu z grupa
docelowa. Dzieje si¢ tak zreszta bardzo czgsto — muzyka nadaje przekazowi okreslo-
ny wyraz, odpowiedni, dopasowany do wieku, plci, stylu zycia, osobowosci i innych
cech demograficznych lub psychograficznych odbiorcy. W $ciezce dzwigkowej re-
klam kierowanych do mtodych odbiorcow umieszcza si¢ np. modne w danym czasie
rytmy hip-hopowe czy dance’owe, w reklamie kierowanej do dojrzatych, wyksztat-
conych lub zamoznych odbiorcow nierzadko pojawiaja si¢ klasyczne podktady mu-
zyczne z uzyciem fortepianu lub instrumentow smyczkowych, w kampaniach rekla-
mowych produktéow kierowanych do masowych odbiorcow w okreslonych
przedziatach wiekowych sa wykorzystywane popularne przeboje z lat 60., 70. lub
80. itp. Stosujac tego typu rozwiazania, mozna rzeczywiscie osiagna¢ pozadany
efekt pozycjonujacy, jednak warunkiem wydaje si¢ by¢ konsekwencja w budowie
catego przekazu, jego spojnos¢ emocjonalna oparta na wiedzy o odbiorcach oraz
unikanie schematyzmu i sztampy.

Ostatnie z wymienionych zastosowan muzyki w reklamie, polegajace na podno-
szeniu za jej pomoca stopnia wiarygodno$ci przekazu, jest silnie powiazane z po-
przednim. Nabywcy uznaja bowiem przekaz za tym bardziej wiarygodny, im bar-
dziej wydaje si¢ im on autentyczny, uwzglednia ich cechy lub wzory zachowan lub
odwotuje si¢ do opinii 0s6b szanowanych w danej grupie docelowej. W tym wypad-
ku $ciezka dzwiekowa moze przyczynia¢ si¢ do wykreowania okreslonego stylu
przekazu, zgodnego ze stylem zycia odbiorcéw, rozumianym w sensie zaroOwno Spo-
tecznym, jak i1 psychograficznym, a w konsekwencji — zapewnia¢ reklamie ich emo-

"R F. Yalch, Memory in a jingle jungle: Music as a mnemonic device in communicating adver-tising
slogans, ,,Journal of Applied Psychology” 1991, no. 2, s. 268-275; W.T. Wallace, Memory for music: Ef-
fect of melody on recall of text, ,,Journal of Experimental Psychology” 1994, no. 6, s. 1471-1485.

12 Highlights in the history of Coca-Cola television advertisements, The Library of Congress,
http://lcweb2.loc.gov/ammem/ccmphtml/colahist.html.

13 R.I. Haley, The effects of nonverbal communications in television advertising, ,,Journal of Ad-
vertising Research” 1984, no. 4, s. 11-18.
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cjonalng akceptacje. Interesujacymi przyktadami tak rozumianej roli reklamy moga
by¢ przynajmniej wybrane reklamy marek Nike, Heineken, Mastercard czy rodzi-
mych — Zywca i Frugo.

Umieszczajac okreslone kompozycje w Sciezce dzwigkowej reklamy oraz anali-
zujac ich odbidr przez nabywcow, bierze si¢ pod uwage m.in. takie ich cechy, jak:
tempo, rytm, struktura utworu (m.in. melodia, harmonia, barwa dzwigku i orkiestra-
cja), tonacja', stopien jej dopasowania do tresci reklamy oraz zdolno$¢ do wywoty-
wania emocjonalnie nacechowanych wspomnien'>. W licznych badaniach zwracano
uwage na rolg roznych elementow strukturalnych muzyki w wywolywaniu okreslo-
nego nastroju odbiorcy, rozumianego jako przejSciowy, plytki stan emocjonalny,
ktory moze wptywaé na sposob zachowania'®. Z badan tych wynikaja wnioski o
charakterze zarzadczym, dotyczace zaréwno okreslenia sytuacji, w ktorych znacze-
nie bodzcow muzycznych wzrasta, jak i stosowania okreslonego rodzaju muzyki w
zalezno$ci od takich wtasnie sytuacji, definiowanych m.in. za pomoca kryteriow
opisujacych nabywcow, produkty lub warunki zakupu. Pierwotna decyzja mene-
dzerska w tym wzgledzie, ktorej skutki takze stanowia przedmiot badan, dotyczy
samego uzycia muzyki w reklamie lub jej pominigcia. Na podstawie przeprowadzo-
nych eksperymentow stwierdzono, ze uzycie w tle reklamy audiowizualnej ciszy lub
kontrastu pomigdzy muzyka a cisza moze wywolywa¢ wzrost poziomu uwagi od-
biorcy, co z kolei moze prowadzi¢ do wzrostu stopnia zapamigtania informacji prze-
kazywanych werbalnie. Z drugiej strony wykazano, ze reklamy wypehione tlem
muzycznym, tzn. w ogole nie operujace okresami ciszy, nie musza by¢ mniej sku-
teczne z punktu widzenia przywotania przekazu (ad recall)".

3. Efekty wykorzystania muzyki w reklamie
w Swietle wynikow badan

Zasadnicza czg$¢ badan poswigconych wykorzystaniu muzyki w reklamie dotyczy
identyfikacji reakcji odbiorcow na tego rodzaju bodzce, rozpatrywanych w katego-
riach efektow komunikacyjnych lub behawioralnych. Tym samym analizie poddawa-
ny jest potencjalny wptyw muzyki zawartej w reklamie na reakcje kognitywne (m.in.

14 J.J. Kellaris, R.J. Kent, Exploring tempo and modality effects on consumer responses to music,
»Advances in Consumer Research” 1991, no. 1, s. 243-248, J.J. Kellaris, R.J. Kent, An exploratory in-
vestigation of responses elicited by music varying in tempo, tonality and texture, ,,Journal of Consumer
Psychology” 1994, no. 2, s. 381-401.

15 D.J. Maclnnis, C.W. Park, The differential role of characteristics of music on high- and low-
-involvement consumers’ processing of ads, ,,Journal of Consumer Research” 1991, no. 2, s. 161-173.

16 J.1. Alpert, M.1. Alpert, wyd. cyt., s. 109-133; G.C. Bruner, Music, mood and marketing, ,,Jour-
nal of Marketing” 1990, no. 4, s. 94-104; M.P. Gardner, Mood states and consumer behavior: A critical
review, ,,Journal of Consumer Research” 1985, no. 3, s. 281-300.

17 G.D. Olsen, Creating the contrast: The influence of silence and background music on recall and
attribute importance, ,Journal of Advertising” 1995, no. 4, s. 29-44; G.J. Gorn, M.E. Goldberg,
A. Chadttopadhyay, D. Litvack, Music and information in commercials: Their effects with the elderly
sample, ,Journal of Advertising Research” 1991, no. 5, s. 23-32.
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przywotlanie reklamy lub marki), afektywne (m.in. postawg wobec marki lub rekla-
my, stopien pobudzenia odbiorcy lub oceng dtugosci reklamy) oraz wolicjonalne (in-
tencje zakupu marki). Jednoczesnie podkresla sig, ze mimo licznych projektow ba-
dawczych prowadzonych do tej pory, zagadnienie znaczenia i sposobu oddziatywania
muzyki zawartej w reklamie na odbiorcow wymaga dalszego rozpoznania, wciaz bo-
wiem ,,istnieje znaczny potencjat w tym zakresie”'®. Badacze zauwazaja przy tym, ze
muzyka jedynie bywa traktowana jako strategiczny element kreatywny w procesie
planowania reklamy, czesSciej za$ przydziela sie jej role wylacznie uzupetniajaca'.
Jak juz wspomniano, dostgpne wyniki badan zdaja si¢ Swiadczy¢ o niejedno-
znacznym charakterze wplywu muzyki na efekty kognitywne. Stwierdzono m.in., ze
obecno$¢ muzyki w reklamie moze zarowno zwigkszaé, jak i zmniejszaé stopien
uwagi odbiorcy w czasie kontaktu z reklama®. Wedtug innych badan stopien przy-
wolania marki lub reklamy ulega zréznicowaniu w zaleznosci od rodzaju muzyki
uzywanej w reklamie (np. czy jest to muzyka instrumentalna, czy instrumentalno-
-wokalna, ze wskazaniem na piosenki), przy czym zaleznos¢ ta jest uwarunkowana
wieloma czynnikami wewngtrznymi i zewngtrznymi?!. Na przyktad stwierdzono, ze
poziom uwagi i stopien przywotania przekazu sa wyzsze, gdy odbiorca ma osobisty
pozytywny stosunek do wykonawcy muzyki uzytej w reklamie, gdy podktad instru-
mentalny uzyty w reklamie pochodzi z piosenki znanej odbiorcy, a utwoér wokalno-
-instrumentalny jest mu nieznany, a takze gdy stowa piosenki sa wyraznie styszalne
i rozumiane oraz dobrze dopasowane do struktury muzyki??. Wyrazniejszy zwiazek
zauwazono migdzy przywotaniem marki a stopniem dopasowania muzyki do tresci
przekazu lub charakteru produktu, przy czym mimo ze wyniki badan dowodza, iz
wyzszy stopien spojnosci przekazu powoduje zwykle wzrost stopnia zapamigtania
reklamy, to mozna znalez¢ wyjatki od tej reguty®. W jednym z badan wykazano, ze

18 D.S. Dunbar, Music and advertising, ,,International Journal of Advertising” 1990, no. 3, s. 203;
G.C. Bruner, wyd. cyt., s. 102; J.J. Kellaris, R.J. Kent, An exploratory...,s. 397.

1 D.S. Dunbar, wyd. cyt., s. 198.

2 C.W. Park, S.M. Young, Consumer response to television commercials: The impact of involve-
ment and background music on brand attitude formation, ,,Journal of Marketing Research” 1986, no. 1,
s. 11-24; J.J. Wheatley, G. Booker, Music and spokesperson effects on recall and cognitive response to
a radio advertisement, [w:] E.M. Clark, T.C. Brock, D.W. Stewart (eds.), Attention, Attitude and Affect
in Response to Advertising, Lawrence Erlbaum Associates Inc., Hillside 1994, s. 189-204.

2 D. Allan, Effects of popular music on attention and memory in advertising, ,,Journal of Adverti-
sing Research 2006, no. 4, s. 434-444; M.L. Roehm, Instrumental vs. vocal versions of popular music
in advertising, ,,Journal of Advertising Research” 2001, no. 3, s. 49-58; G.D. Olsen, wyd. cyt., s. 29-44;
W.T. Wallace, Memory for..., s. 1471-1485; W.T. Wallace, Jingles in advertisements: Can they improve
recall? ,,Advances in Consumer Research” 1991, no. 1, s. 239-242.

22 D. Allan, Effects of popular..., s. 440-442; M.L. Roechm, wyd. cyt., s. 49-58.

2 Y.C. Shen, T.C. Chen, When east meets west: The effect of cultural tone congruity in ad music
and message on consumer memory and attitude, ,International Journal of Advertising” 2006, no. 1,
s. 51-70; A.C. North, L.C. MacKenzie, R. M. Law, The effects of musical and voice ,,fit” on responses
to advertisements, ,,Journal of Applied Social Psychology” 2004, no. 8, s. 1675-1708; J.J. Kellaris,
A.D. Cox, D. Cox, The effect of background music in advertising: A contingency explanation, ,,Journal
of Marketing” 1993, no. 4, s. 114-125.
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reklamy telewizyjne niespdjne kulturowo, w ktorych warstwie wizualnej skonstru-
owanej w sposob charakterystyczny dla kultury Zachodu towarzyszyta muzyka azja-
tycka (np. chinska), byty lepiej zapamigtywane przez odbiorcow?*. Zbadano tez, ze
uzycie w $ciezce dzwigkowej znanych piosenek (tzw. przebojow) moze pozytywnie
wplywac na stopien przywotania przekazu, ale negatywnie odbijac si¢ na przywota-
niu marki. Znacznie wyzszy poziom przywolania marki notowano w przypadku mu-
zyki skomponowanej oryginalnie na potrzeby reklamy, a takze gdy do znanej melo-
dii dopisywano nowy tekst o charakterze reklamowym?®.

Dostepne wyniki badan nie pozwalaja takze na jednoznaczne stwierdzenie wpty-
wu muzyki zawartej w reklamie na reakcje afektywne odbiorcow przekazu, mimo ze
muzyka wydaje si¢ przenosi¢ intensywne bodzce emocjonalne. Co prawda wedtug
G.J. Gorna stosunek do muzyki prezentowanej w reklamie pozytywnie wplywa na
preferencje marki, tzn. gdy muzyka podoba si¢ odbiorcy, rosnie stopien preferencji
marki (i odwrotnie)?, ale inne wyniki badan tego nie potwierdzaja. Niektore badania
wykazaty, ze obecno$¢ muzyki w reklamie telewizyjnej utatwia formutowanie po-
stawy wobec marki w przypadku produktow kupowanych przy matym zaangazowa-
niu nabywcy w zakup produktu, ale utrudnia w sytuacji duzego zaangazowania,
szczegolnie jesli motywy zakupu maja charakter racjonalny?’. Z innych badan wyni-
ka, ze muzyka reklamowa, niezaleznie od uzytych elementéw strukturalnych (np.
tempa), nie wywiera istotnego wptywu na poziom postawy wobec marki, a nawet ze
jej wplyw jest negatywny, jesli stopien dopasowania muzyki do tresci przekazu jest
niski*®. Co ciekawe, z wspomnianych badan wytania si¢ podobnie niejednoznaczny
charakter zwiazku migdzy obecno$cia muzyki w reklamie a postawa wobec samej
reklamy. Niektorzy autorzy stwierdzaja pozytywny wplyw muzyki na postawe wo-
bec reklamy, szczegdlnie w sytuacji dobrego dopasowania muzyki do tresci przeka-
zu, inni jednak nie dostrzegaja tego typu zalezno$ci®.

W s$wietle przywotanych wynikow badan dotyczacych relacji migdzy muzyka w
reklamie a kognitywnymi i afektywnymi reakcjami nabywcow wobec marki lub re-
klamy nie powinno dziwi¢, ze rowniez wptyw muzyki na reakcje wolicjonalne oka-
zuje si¢ zréznicowany. Z jednej strony wyniki badan zdaja si¢ sygnalizowaé¢ pozy-
tywny zwiazek migdzy obecno$cia muzyki w reklamie a intencjami zakupu

2 Y.C. Shen, T.C. Chen, wyd. cyt., s. 51-70.

% G. Tom, Marketing with music, ,,Journal of Consumer Marketing” 1990, no. 2, s. 49-53.

% G.J. Gorn, wyd. cyt., s. 94-101.

27 C.W. Park, S.M. Young, wyd. cyt., s. 11-24,

28 J.D. Morris, M.A. Boone, The effect of music on emotional response, brand attitude and pur-
chase intent in an emotional adbertising condition, ,,Advances in Consumer Research” 1998, no. 1,
s. 518-526; Y.C. Shen, T.C. Chen, wyd. cyt., s. 51-70; G. Brooker, J.J. Wheatley, Music and radio ad-
vertising: Effects of tempo and placement, ,Advances in Consumer Research” 1994, no. 1, s. 286-290;
R.I. Haley, wyd. cyt., s. 11-18.

% A.C. North, L.C. MacKenzie, R.M. Law, wyd. cyt., s. 1675-1708; Y.C. Shen, T.C. Chen, wyd.
cyt., s. 51-70; G. Brooker, J.J. Wheatley, wyd. cyt., s. 286-290.
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promowanych produktow, z drugiej jednak inne badania sugeruja brak jakiegokol-
wiek zwiazku migdzy tymi zmiennymi*’. Takze badania dotyczace bardziej szczego-
lowych watkéw w tym zakresie, np. efektow oddzialywania przekazow operujacych
muzyka i cisza oraz reakcji nabywcoé6w na muzyke w réoznym tempie, dowodza za-
rowno pozytywnego, jak i obojetnego (ale nie negatywnego) wpltywu na stopien
gotowosci zakupu produktu®!.

Przygotowanie efektywnej reklamy radiowej i opracowanie $ciezki dzwigkowe;j
reklamy audiowizualnej przyczyniajacej si¢ do osiagnigcia zamierzonych celow ko-
munikacyjnych marki lub reklamy jest nielatwym zadaniem. Oddziatywanie na
stuch odbiorcy wydaje si¢ z definicji trudniejsze niz uzywanie bodzcow wzroko-
wych, a wyniki badan uzmystawiaja dodatkowo zaré6wno ograniczong skutecznos¢
muzyki w wywotywaniu reakcji kognitywnych, afektywnych i wolicjonalnych, jak i
wystgpowanie licznych zmiennych o charakterze wewngtrznym (np. rodzaj, tempo,
brzmienie czy dopasowanie muzyki do przekazu), jak zewngtrznym (np. cechy de-
mograficzne lub psychograficzne odbiorcow, stopien zaangazowania w zakup),
wptywajacych na jej efekty. Tak wigc cho¢ obecno$¢ muzyki we wspotczesnej rekla-
mie jest traktowana niemal jak oczywistos¢, jej uzycie okazuje si¢ skomplikowang
decyzja kreatywna, niejednoznaczna z punktu widzenia spodziewanych efektow ko-
munikacyjnych. Za tym bardziej potrzebne nalezy uzna¢ podejmowanie w tym za-
kresie dalszych badan, ktorych wyniki mogtyby nie tylko poglebi¢ znajomo$¢ reak-
cji nabywcow na muzyke jako bodziec reklamowy, ale i pozwoli¢ na poprawe
jakosci decyzji menedzerskich w procesie planowania kreatywnego.
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MUSIC AS A CREATIVE ELEMENT OF ADVERTISEMENT:
WAYS OF UTILIZATION AND EFFECTS OF INFLUENCE
ON RECEIVERS

Summary: Music is one of the typical sound stimuli most frequently used in marketing com-
munications, what justifies researchers interest in explaining the ways it influences consumers
reactions. The article presents the most important types and applications of music in advertis-
ing, intended to rise its communication effectiveness. Next, the results of multiple research on
cognitive, affective and conative effects of advertising music are recalled. Reported research
results seem to lead to a conclusion that music in advertising has only limited or ambiguous
influence on brand or advertising awareness, brand or advertising attitude and brand purchase
intentions.
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