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Wstep

Trudno sobie wyobrazi¢ wspotczesny $wiat bez muzyki. Towarzyszy ona
cztowickowi przez cale zycie, bedac jednym ze statych elementéw jego egzystencii'.
Muzyka petni wiele istotnych funkcji, a jednoczes$nie przynosi szereg korzysci — m.in.
poprawia funkcjonowanie moézgu, socjalizuje, pobudza kreatywno$¢, zwigksza
efektywnos¢ pracy2 . Cztowiek spotyka si¢ z nig w rozmaitych okoliczno$ciach: podczas
koncertu, wizyty towarzyskiej, podczas jazdy samochodem, w trakcie zakupoéw czy
wizyty w salonie kosmetycznym. Jej wszechobecno$¢ i dostepnosé spotegowana przez
digitalizacje® sprawily, ze wspélczesny czlowiek jest na co dzieh nig niemal
»przesigkniety”. Ogromna role w tym aspekcie odgrywa rozwoj technologiczny.
Nowoczesne rozwigzania staty si¢ obecnie bardzo przystgpne i intuicyjne, dzigki czemu
ludzie korzystaja z nich z duzg swoboda. Ich rozwdj zapoczatkowat szereg zmian, ktore
nie omingty takze muzyki 1 przede wszystkim mediow, ktore obecnie stanowia gtdéwne
zrédto jej konsumowania. Ponadto, we wspotczesnej kulturze — i to nie tylko zachodniej
—~ to wilasnie media [...] wydajq si¢ peini¢ rolg przewodnika po (skqdingd
skomplikowanym) swiecie déwiekéw i muzyki®.

Niniejsza praca konceptualizuje termin ,,mediatyzacji muzyki”, wytyczajac jego

zakres, a takze poszerza dotychczasowy stan wiedzy dotyczacy tego, w jaki sposob owo

! Nauka w Polsce, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Gust muzyczny zmienia sie wraz
z wiekiem, http://scienceinpoland.pap.pl/aktualnosci/news%2C397614%2Cgust-muzyczny-zmienia-sie-
wraz-z-wiekiem.html, 13.06.2019.

% A. Zblewska, Wplyw muzyki na psychike czlowieka... Twoja muzykoterapia...,
https://psychologiazycia.com/wplyw-muzyki-na-psychike-czlowieka-twoja-muzykoterapia/, 14.03.2020.

3 F. De Avelar Gomes, The Impact of Brand Communication Through Facebook Page Posts on
Purchase Intention for Music Streaming Services, Final Thesis Academic Year 2016-2017, s. 1.

* M. Parus, A. Trudzik, Media, muzyka, dziennikarstwo, [w:] Media jako przestrzenie muzyki, red. M.
Parus, A. Trudzik, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Wydanie pierwsze, Gdansk 2016, s. 9.



pojecie funkcjonuje, kogo 1 w jaki sposob obejmuje oraz jak ewoluowato na przestrzeni
lat. Zwazywszy na wszechobecne zmiany, bezposrednio wplywajace na otaczajaca
cztowieka cyfrowa rzeczywisto§¢ oraz coraz glgbsze zaangazowanie wen
przedstawicieli najmtodszych pokolen, istotnym przedmiotem refleksji naukowe;j staje
si¢ konieczno$¢ analizy dostgpnych obecnie kanatéw komunikacji medialnej w
kontekscie konsumpcji muzyki — zaréwno tych tradycyjnych, jak i najnowszych —
szczegolnie pod wzgledem roli pelnionej w procesie mediatyzacji muzyki i poziomu ich
wykorzystywania. ROwnie istotnym wymiarem konsumpcji — szeroko rozpatrzonym w
niniejszej rozprawie — jest aspekt technologiczny, ktory wespot ze zmieniajagcymi sig
kanatami komunikacji medialnej w wyrazny sposéb wyznacza ksztalt rynku
muzycznego. Nie bez znaczenia dla mediatyzacji muzyki pozostaje takze postepujaca
globalizacja. Rozpatrujac koncepcje globalnej wioski zaproponowanej przez McLuhana
w potowie XX w., mozna uznaé, iz nigdy wczesniej w dziejach $wiata nie byta ona tak
aktualna jak obecnie. Mozliwo$¢ komunikowania si¢ przez Internet z mieszkancem
kraju, ktory znajduje si¢ po drugiej stronie globu, nie stanowi obecnie Zzadnego
problemu. Ludzie z najdalszych stron $wiata postuguja si¢ podobnymi komunikatami, w
ten sam sposob si¢ ubieraja, a roznice kulturowe zdaja si¢ coraz bardziej zaciera¢. Ten
kierunek rozwoju globalizacji nie omingt réwniez muzyki, ktéra stanowi jeden z
najwazniejszych ,.towarow eksportowych” wspotczesnej kultury, na co rowniez w
niniejszym opracowaniu zostata skierowana optyka badawcza.

Mediatyzacja muzyki jest procesem wcigz ewoluujacym, zlozonym z wielu
elementow, w ktory zaangazowani s3 Wwszyscy uczestnicy rynku muzycznego.
Poczawszy od firm, ktore funkcjonuja w branzy muzycznej, mediéw dostarczajacych
przekazy muzyczne, artystow, a takze odbiorcow. Ztozono$¢ tego procesu wyraza si¢
chociazby poprzez synergiczno$¢ powigzan pomigdzy wymienionymi aktorami
spotecznymi, a takze konieczno$¢ wzajemnego reagowania na wszelkie zmiany
zachodzace u pozostatych uczestnikow procesu. W niniejszej pracy zaleznoSci te
zostaty wskazane w sposob holistyczny, uwzgledniajacy wptyw mediatyzacji muzyki na
branz¢ fonograficzng, koncertowa oraz biznes publishingowy. Zwrdcono réwniez
uwage na to, w jaki sposéb proces mediatyzacji muzyki reorganizuje i wptywa na media
tradycyjne, nowe media oraz nowe nowe media dostarczajace przekazy muzyczne, a
takze w jaki sposob proces ten wplywa na samych artystow — zarowno pod wzgledem

tworczym, jak i biznesowym. Ostatnim z aktorow spotecznych, a zarazem tym, na
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ktoérego zostala w niniejszym opracowaniu zwrdcona szczegodlna uwaga, sg odbiorcy,
przedstawiciele pokolen Z oraz Y.

Wedlug raportu CBOS, uzytkowanie Internetu wsrdd najmtodszych mieszkancow
kraju jest powszechne. Osoby te korzystajac z sieci spgdzaja w niej najwigcej czasu. W
sporzadzonych badaniach zaznacza si¢ pewna zalezno$¢ — otdz wraz z wyzszym
wiekiem respondentéw, ich zaangazowanie w wykorzystywanie Internetu w
codziennych czynno$ciach oraz dobowy czas spedzany na przegladaniu stron www
wyraznie spadaty’. Miodzi Polacy chetnie korzystaja z mozliwosci, jakie daje im
Internet. Panuje przekonanie, iz bez niego niemal nie istnieja’. Pokolenia, o ktérych
mowa, to wymienione wczesniej generacje Z oraz Y, czyli osoby wychowujace si¢ w
czasach intensywnych przemian w obszarze rozwoju mediéw cyfrowych lub urodzone
w momencie, kiedy owe zmiany byly na poziomie bardzo zaawansowanym.
Przynalezacy do nich najche¢tniej korzystaja z Internetu bezprzewodowo, za
posrednictwem urzadzen przeno$nych — przede wszystkim smartfonow. Generacje te
rowniez bardzo szybko dostosowuja si¢ do zmian i1 chetnie wykorzystuja nowe
technologie, ktorych uzytkowanie, podobnie jak i1 wszystkich medidow, zmienia
podejscie do uczestnictwa w zyciu muzycznym'.

Wybor do badan tych dwoch pokolen byt kluczowy, gdyz ich przedstawiciele sg sita
napedowa sektora rozrywki 1 mediow®. Milenialsi, czyli przedstawiciele pokolenia Y, to
wiekowo co najwyzej wspotczesni trzydziestokilkulatkowie, ktorzy pamictaja czasy
kaset magnetofonowych, ptyt CD, a takze moment pojawienia si¢ pierwszych
smartfonow, mediow spoteczno$ciowych i serwisow strumieniowych. Sg to réwniez
osoby posiadajace znaczng $wiadomos¢ w kwestii internetowego piractwa. Osoby z
pokolenia Z praktycznie wcale nie korzystaja z no$nikéw fizycznych. To generacja,
ktoéra nie zna ,,$wiata przed Internetem”, eksploruje go przez cala dobg i pozostaje jedna
z najbardziej zaangazowanych grup w sieci’. Pokolenie to znakomicie odnajduje si¢ w

nowych technologiach i niejako wymusza na rynku muzycznym, a w szczegodlnosci

> CBOS, Komunikat z badaf nr 49/2017, Korzystanie z Internetu,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2017/K_049 17.PDF, 29.07.2018.

% Social Press, Pokolenia a korzystanie z social media w Polsce,
https://socialpress.pl/2018/03/pokolenia-a-korzystanie-z-social-media-w-polsce, 30.07.2018.

7 B. Jabtonska, Socjologia muzyki, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2014, s. 199.

8 PwC, Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw w Polsce 2016-2020,
https://www.pwc.pl/pl/publikacje/2017/media-outlook-2017.html, 03.08.2018.

’ CBOS, Komunikat z badan nr 49/2017..., dz. cyt.
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fonograficznym, konieczno$¢ dywersyfikacji swojej dzialalnosci 1 sposobow
komunikacji.

Rynek muzyczny zmuszony jest podporzadkowac si¢ mlodym pokoleniom, gdyz
stanowia one najwazniejszg grupg¢ konsumentow przekazéw muzycznych. Oczywiscie
zadanie to nie jest latwe, albowiem aby ,,dotrzymac kroku” mtodym ludziom, trzeba z
nalezyta doza uwagi obserwowac ich zmieniajace si¢ zachowania konsumpcyjne i
komunikacyjne, a takze umiejetnie si¢ do nich dostosowywaé. Od momentu, kiedy
zaczely powstawal pierwsze firmy fonograficzne, a zapisywana i1 dystrybuowana
muzyka zaczeta przynosi¢ korzysci finansowe, najwazniejszym czynnikiem
definiujacym ksztatt rynku byt najpopularniejszy dla danej epoki rodzaj fonogramu.
W 1946 r. Columbia Records wprowadzita pierwsze plyty diugograjgce LP, a swiat
zwariowal na punkcie winyli. W latach 60. Philips wszedl na rynek z kasetami
magnetofonowymi, koniec lat 70. dat nam popularnego walkmana, a juz na poczgtku lat
80. Philips i Sony wprowadzily plyte CD. Koniec lat 90. ubieglego wieku przyniost
rewolucje nosnika MP3, a Napster — wielkq debate na temat piractwa w sieci. W 2001
r. wizjoner Steve Jobs wprowadzit na rynek iPoda — urzqdzenie, ktore bylo w stanie
pomiesci¢ ,, 1000 piosenek w Twojej kieszeni”. Apple sprzedato ponad 300 milionow
iPodéw w 10 lat'®. Jak zatem latwo zauwazy¢, to przede wszystkim technologia,
odpowiada za rozw0j rynku i nadaje tempo zmianom zachowan konsumpcyjnych. Z
kolei mlodzi ludzie, ktérzy sprawnie i1 swobodnie korzystaja z tych rozwigzan,
wptywaja na konieczno$¢ rozwoju kolejnych gatezi rynku, w tym oczywiscie branzy
muzycznej. To z kolei pociaga za soba konieczno$¢ zmian wsréd wszystkich aktorow
spotecznych, uczestniczacych w procesie mediatyzacji muzyki, czego wnikliwa analiza
stanowi roéwniez znaczng cz¢$¢ niniejszego opracowania.

Gléwnym celem rozprawy jest identyfikacja i1 analiza proceséw mediatyzacji
muzyki w perspektywie wszystkich aktorow spotecznych, ktérzy biorg udziat w
funkcjonowaniu rynku muzycznego w Polsce oraz ocena wplywu tego procesu na
dostep do muzyki i jej funkcjonowanie w spoteczenstwie — w szczegolnosci wsrod
przedstawicieli pokolenh Z oraz Y. W pracy wskazano réwniez cele czastkowe,
dotyczace gtownie zdefiniowania zwyczajow konsumpcyjnych wzgledem muzyki i

proby odnalezienia prawidtowosci w ich ksztaltowaniu, zidentyfikowania i

1. Lipinski, Moja muzyka nie zna granic. [w:] Nowe Media, red. E. Mistewicz, s. 91-92.
Wydawnictwo Pedagogiczne Operon, Gdynia 2012.
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charakterystyki kanalow komunikacji medialnej wykorzystywanych przez rynek
muzyczny oraz odbiorcow, a takze identyfikacji, opisu i oceny technologii cyfrowych,
ktore biorg udziat w procesie mediatyzacji muzyki. W ramach celow czastkowych
skupiono si¢ rdwniez na rozpoznaniu muzycznych aktywnosci podejmowanych przez
odbiorcow, skali mediatyzacji wydarzen muzycznych, a takze systematyzacji stosunku
odbiorcow do respektowania praw autorskich. Istotnymi dla osiggnigcia celu rozprawy
okazaty si¢ roéwniez kwestie wykorzystania medidow oraz przyczyny wyboru
konkretnych kanaléw dostepu do muzyki.

W niniejszej rozprawie sformutowana zostata hipoteza gtdéwna oraz zestaw hipotez
pomocniczych, zogniskowanych na badanym zjawisku.

Hipoteza gtéwna zaklada, ze mediatyzacja muzyki jest procesem wieloaspektowym,
dotyczacym wszystkich aktoréw spolecznych biorgcych udzial w funkcjonowaniu
rynku muzycznego, ktorego ksztalt jest w gtownej mierze uzalezniony od odbiorcow.

Poszczegblne hipotezy pomocnicze, do ktorych w dalszej czgéci rozprawy pojawiaja
si¢ odwotania i ktére stanowig podstawe zakresu przeprowadzanych badan, zostaty
sformutowane nastepujaco:

H.1. Rynek muzyczny musi si¢ dostosowywac do odbiorcéw, szczegdlnie mtodych
pokolen, stanowigcych gléwnych konsumentéw branzy.

H.2. Nowe nowe media sa gtownym Zzroédtem eksploracji i inicjacji muzycznej
odbiorcow.

H.3. Pokolenie Z cze$ciej korzysta z nowych rozwigzan technologicznych oraz
nowych nowych medidw w procesie mediatyzacji muzyki niz pokolenie Y.

H.4. Media pehig dla odbiorcow role kuratora.

H.5. Procesy mediatyzacji muzyki maja wplyw na che¢é uczestnictwa w
wydarzeniach muzycznych offline.

H.6. Wraz z rozwojem technologii, zmieniajg si¢ nawyki konsumowania muzyki
w procesie mediatyzacji.

H.7. Media pomagaja w podejmowaniu wlasnych inicjatyw twoérczych.

H.8. Rozwd¢j nowych nowych mediow ma pozytywny wplyw na respektowanie

praw autorskich tworcéw muzycznych.

Problem badawczy wigze si¢ bezposrednio z tematem rozprawy, jej celem oraz
hipoteza gléwna 1 wynika z pytania, w jaki sposob procesy mediatyzacji muzyki

oddziatuja na poszczegdlnych aktoréw spotecznych funkcjonujacych na rynku
13



muzycznym w Polsce? Zastanawiajace byly roéwniez, jak zaznaczono wczes$nie;j,
wszelkie efekty tego procesu, szczegdlnie w perspektywie pokolen Z oraz Y. Wazne
badawczo bylo takze dostosowanie przedstawicieli pokolenia Y do najnowszych
technologii — generacji, ktéra w przeciwienstwie do pokolenia Z, dorastala w okresie
analogowych fonograméw ijednoczesnie miata mozliwos¢ uczestniczy¢ w
intensywnym procesie cyfryzacji zachodzagcym na rynku muzycznym.

Terenowe prace badawcze rozpoczete zostaty w styczniu 2018 roku, a zakonczone
w maju 2020 roku. Przeprowadzono je w dwoch etapach. Pierwszy — obejmujacy czgsé
jako$ciowa - realizowano na przetomie listopada i grudnia 2019 roku oraz drugi,
obejmujacy czes¢ ilosciowa, pomiedzy styczniem i kwietniem 2020 roku. W pierwszej
czgsci badan przeprowadzone zostaly rozmowy z osobami reprezentujacymi polski
rynek muzyczny. Wybrano je w sposob celowy i znajdujg si¢ wsrdd nich m.in. muzycy,
przedstawiciele firm fonograficznych oraz firm zajmujacych si¢ dostarczaniem tresci w
dystrybucji cyfrowej, a takze przedstawiciele mediow muzycznych specjalizujacych si¢
w dostarczaniu tresci muzycznych. Celem wywiadow bylo pozyskanie u zZrodet
unikatowej wiedzy na temat stosowanych przez firmy narzedzi komunikacji z
odbiorcami, trendow rynkowych i szans rozwojowych, a takze stabych i mocnych stron
wybranych kanatow komunikacji. Material empiryczny zebrany podczas wywiadow IDI
stanowil tlo oraz uzupetnienie dla zebranego materialu ilo$ciowego, rozszerzajac
spektrum wiedzy niedostepnej w teoretycznych rozwazaniach. Informacje uzyskane od
0sO6b zawodowo zwigzanych z rynkiem muzycznym byly istotnym sktadnikiem
zasobow stuzacych realizacji celéw rozprawy.

Kolejno w czgdcei ilosciowej jako narzedzie badawcze wykorzystano internetowa
ankiete¢ CAWI, ktorg zbadano grupe respondentéw nalezacych do pokolenia Z oraz Y.
W szczeg6lnosci zbadano kanaly komunikacji medialnej, ktoérych uzywaja podczas
konsumpcji muzyki, oraz zdiagnozowano najczgsciej podejmowane przez nich
aktywnos$ci muzyczne.

Do opracowania niniejszej rozprawy wykorzystano szerokg liste dostgpnych
publikacji — zaro6wno polskich, jak i1 zagranicznych autorow. Gléwnie sa to pozycje
z obszaru nauk spotecznych, a w szczegdlnosci nauk o mediach, socjologii mediow,
teorii komunikowania, socjologii muzyki, kulturoznawstwa, muzykologii i psychologii.
Wsrod najwazniejszych publikacji, ktoére sa czesto przywolywane w niniejszej
rozprawie, nalezy wskaza¢ m.in. ,,Socjologi¢ muzyki” Barbary Jablonskiej, ukazujaca w

nowatorski sposob refleksje na temat socjologii muzyki i jej cato$ciowe ujecie. Na liscie
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tej mozna umiesci¢ takze ,,Czas celebrytow. Mediatyzacja zycia publicznego.”
Matgorzaty Moledy-Zdziech — warto$¢ poznawcza tej pozycji pozwolita na glgbsza
refleksje na temat procesOw mediatyzacji oraz uksztaltowata zakres koncepcyjny i
definicyjny niniejszej rozprawy — atakze pionierskie opracowanie Patryka Gatluszki
»Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii”. Jest to
publikacja, ktora w skondensowanej formie przedstawia najwazniejsze zagadnienia
dotyczace funkcjonowania rynku muzycznego. Jej cennym uzupelnieniem jest szereg
artykutow naukowych tego badacza.

Wsréd opracowan innych polskich autoréw, na ktére powotano si¢ w rozprawie,
znalazty si¢ réwniez prace Katarzyny M. Wyrzykowskiej, Macieja Bialasa, Andrzeja
Madro, Ewy Kofin, Matgorzaty Lisowskiej-Magdziarz, Anny Anetty Janowskiej,
Stanistawa Michalczyka, Tomasza Goban-Klasa oraz wielu innych. Wsrdd tekstow
badaczy zagranicznych pojawiaja si¢ przede wszystkim publikacje tych, ktérych teorie
dotyczace mediatyzacji stanowig trzon definicyjny niniejszej rozprawy, a mianowicie
Stiga Hjarvarda, Winfrieda Schulza oraz Friedricha Krotza, a takze wybitnego
socjologa Pierre’a Bourdieu. Wsrdd licznych pozycji innych zagranicznych autoréw
dominuja gtownie te zwigzane z rynkiem muzycznym, marketingiem muzycznym oraz
zachowaniami konsumentéw na rynku muzycznym. Wybor zagranicznych publikacji w
tym zakresie wynikal gléwnie z nieopisania tych obszaréw wiedzy 1 nauki przez
polskich naukowcow.

Koncentrujac si¢ na osiggnigciu celu rozprawy i1 weryfikacji hipotez, przyjeto
strukture rozprawy, ktéra — na podstawie przeprowadzonych badan — najlepiej realizuje
jej zatozenia. Rozdzial pierwszy poswigcono podstawowym zagadnieniom
teoretycznym, traktujagcym o procesie mediatyzacji. Rozprawa rozpoczyna si¢ zatem od
teorii komunikowania, stanowiacej trzon wszelkich mechanizméw zwigzanych z
wymiang komunikatéw. Nastepnie wskazane zostaly zagadnienia dotyczace mediow
masowych, uwzgledniajac ich podzial oraz petlnione przezen funkcje. Podsumowaniem
tych rozwazan zostato zdefiniowanie muzyki — samej w sobie — jako medium. W
kolejnej czgdci pierwszego rozdzialu znajduje si¢ szczegdtowa klasyfikacja mediow,
wedtug przyjetej koncepcji Paula Levinsona, dzielaca je na: media tradycyjne, nowe
media oraz nowe nowe media. Szczegolnie istotnym obszarem dla niniejszej rozprawy
sa ostatnie, bowiem wyodrebniony w ich ramach zestaw narzedzi komunikacyjnych
stanowi podstawe¢ dla dziatalno$ci wszystkich aktoréw spotecznych dziatajacych na

polu rynku muzycznego. W dalszej czg$ci rozdziatu znajduje si¢ szczegdtowa analiza
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pojecia kluczowego dla niniejszej rozprawy — procesu mediatyzacji. W tej czgSci
wskazana zostata istota mediatyzacji, zaprezentowane zostaty takze definicje wiodacych
badaczy, a nastgpnie wskazane zostaly gléwne funkcje mediatyzacji. Ostatni
podrozdziat pierwszej czeSci pracy zawiera rozwazania dotyczace dwodch
najwazniejszych dla niniejszej rozprawy pokolen, a mianowicie generacji Z oraz Y.

W rozdziale drugim przedstawione zostaly najwazniejsze kwestie dotyczace
muzyki. Poczawszy od zdefiniowania tego obszaru sztuki, przedstawienia jego
najwazniejszych funkcji, wskazania preferencji muzycznych wspoiczesnego odbiorcy,
atakze przedstawienia najwazniejszych aspektow dotyczacych muzyki popularne;j.
Nastepnie omowiony zostat rynek muzyczny i jego struktura. W tej czesci wskazana
zostata historia rozwoju no$nikow fizycznych i urzadzen pozwalajacych na odtwarzanie
1 nagrywanie dzwieku, ktore zrewolucjonizowaly rynek muzyczny i modele konsumpcji
odbiorcow muzyki na przestrzeni catego XX i XXI w. Opis ten rozpoczyna si¢ od plyty
gramofonowej, a konczy na strumieniowaniu muzyki. W kolejnej czesci wskazana
zostata struktura rynku muzycznego w Polsce, wraz z aktualnymi danymi dotyczacymi
wszystkich trzech nurtow branzy muzycznej, tj. branzy fonograficznej, koncertowe;j
oraz publishingowej. Kolejno przedstawiona zostata refleksja dotyczaca rozwoju
technologii jako najwazniejszej determinanty w ewolucji konsumpcji muzyki. Rozdziat
drugi konczy si¢ rozwazaniami dotyczacymi wptywu mediéw na ksztattowanie kultury
wsrod wspolczesnej mtodziezy.

Rozdziat trzeci skupia si¢ w gléwnej mierze na przegladzie najwazniejszych
kanatow komunikacji medialnej, wykorzystywanych przez rynek muzyczny. Kazde ze
wskazanych narzedzi zawiera nie tylko zakres oddziatywania na odbiorcow, ale réwniez
heurystyczny opis przedstawiajacy ich rozwoj 1 wptyw na polski rynek muzyczny.
Rozdziat rozpoczyna sie od analizy mediow tradycyjnych: prasy, radia oraz telewizji.
Opis ostatniego ze wskazanych medidw zostal rozwinigty o analiz¢ nowych form
medialnych, powstatych w jego obrgbie, tj.: teledysk muzyczny oraz program typu
talent show. W kolejnej czgsci rozdziatu dokonana zostata analiza nowych oraz nowych
nowych mediéw. Trzon owych rozwazan skupia si¢ na Internecie, a takze wyrostych na
jego gruncie kanatach komunikacji. W tej czesci znajduje si¢ zatem charakterystyka
muzycznych serwisow, medidw spotecznosciowych, medidw strumieniowych,
muzycznych forow dyskusyjnych, blogéw muzycznych oraz stron internetowych.
Nastepnie przedstawione zostaly muzyczne aktywno$ci odbiorcow, zapoczatkowane

wraz z nadejSciem ery nowych mediéw. Rozdzial konczy omoéwienie zjawiska
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wykorzystania muzyki w reklamach oraz reklam w muzyce, ktore z biegiem czasu stalo
si¢ wazng cze$cig dziatan marketingowych podejmowanych juz nie tylko przez rynek
muzyczny, ale rowniez przedstawicieli szerokiej gatezi gospodarki.

W rozdziale czwartym przedstawione zostaly najwazniejsze kwestie definicyjne,
pytania oraz hipotezy badawcze. Metodologiczna czg$¢ rozprawy zawiera przeglad
metod i narzedzi badawczych, wykorzystanych w trakcie realizacji badan.

Rozdziat piagty zawiera analiz¢ przeprowadzonych badan wlasnych. Wyniki badan
jako$ciowych oraz ilo§ciowych zostaty pogrupowane wzgledem kluczowych obszarow
mediatyzacji muzyki, a nastgpnie dokonano ich weryfikacji.

W rozdziale szdéstym przestawione zostaly ostateczne wnioski. Stanowi on
empiryczng probe weryfikacji hipotez postawionych w niniejszej rozprawie, wspartg
danymi zastanymi z przeprowadzonych badan desk research.

Rozprawe zamyka zakonczenie, w ktorym zaprezentowane zostaly najwazniejsze
wnioski dotyczace wplywu proceséw mediatyzacji oraz digitalizacji na wspotczesny
rynek muzyczny, a takze wskazane zostaly potencjalne wyzwania, ktore stojg przed

przedstawicielami branzy oraz odbiorcami.
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Rozdzial 1

Komunikowanie w obliczu transformacji cyfrowej

Ponizszy rozdziat zajmuje si¢ w kompleksowy sposéb zagadnieniem komunikacji,
ktoéra pozostaje kluczowym aspektem zycia spotecznego. Zaprezentowano w nim
najwazniejsze definicje, a takze zasiegi danych form przekazu. Nastepnie podjeto probe
opisania komunikacji masowej, w spektrum tradycyjnego ujecia mass mediow. W tym
celu odseparowano takie pojecia, jak: media masowe, ich szczegoétowy podziat, funkcje,
ktore spetniajg, oraz ukazanie muzyki jako swoistego medium. Do odpowiedniego
poziomu specjalizacji ponizszych przemyslen teoretycznych nalezatlo wlaczenie
charakterystyki obecnych form przekazu medialnego. Dlatego tez opisano media
tradycyjne, nowe media oraz ich nastepcoéw, czyli nowe nowe media. Ostatnie z nich
zawierajg w sobie takie narzedzia, jak media spolecznos$ciowe, ktérym zostat
poswigcony osobny podrozdzial.

Nalezato takze wspomnie¢, iz Web. 2.0 stato si¢ podstawa do zmiany paradygmatu
wykorzystywania Internetu. W tej kwestii najistotniejszym dziataniem bylo opisanie
globalizacji oraz funkcjonowania spoteczenstwa cyfrowego w spektrum rynku
muzycznego. Kolejnym istotnym etapem tej czeSci rozprawy stalo si¢ oméwienie
procesu mediatyzacji, co mialo szczegdlne znacznie z punktu widzenia podejmowanych
krokow badawczych. Wstgpem do tych rozwazah bylo przedstawienie ujgcia
mediatyzacji posredniej oraz bezposredniej wg. S. Hjarvarda. Bardzo istotna — ze
wzgledu na podstawy tworzonego badania naukowego — stata si¢ rowniez koncepcja W.
Schulza. Nastgpnie omowiono funkcje mediatyzacji oraz jej paradygmaty
przedstawione w pracach F. Krotza. Podsumowaniem tego rozdzialu stalo si¢

omoéwienie pokolen transformacji cyfrowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich
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specyfiki. Gtowny cel dziatan pozwolil na znalezienie odpowiednich definicji pojec,
ktore interesujg badacza, a takze doprecyzowanie grup, ktére wptywaja na definiowanie

omawianych zagadnien.

1.1. Komunikowanie i jego rola w zyciu spolecznym

Niezaleznie od analizowanej epoki, trudno byloby wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie
swiata bez komunikacji. W nauce o komunikowaniu méwi si¢ wrecz, ze czlowiek nie
jest w stanie funkcjonowac i rozwijac¢ si¢ bez komunikowania, gdyz stanowi ono
czesé jego zycia''. Wspblczesna rzeczywisto$é ksztaltuje nicograniczona, wrecz
nieskonczona ilo§¢ informacji, docierajacych z wielu poziomdéw za posrednictwem
réwnie duzej liczby kanatow. Roézne formy przekazu medialnego — prasa, radio i
telewizja, a w szczegolnosci Internet — zapewniaja ciagly dostep do informacji z catego
Swiata. Jeszcze wicksze mozliwosci pojawily si¢ wraz z przejSciem Internetu do
paradygmatu Web 2.0. Poza wylacznym odbieraniem informacji, cztowiek mogt je
odtad rowniez tworzy¢, przetwarzaé i dzieli¢ si¢ nimi z poziomu dostepu do Internetu.
Mozna przyja¢, ze dzigki temu Internet jako przestrzen komunikacji, stat si¢ bardziej
naturalny. Ta konotacja stata si¢ jeszcze bardziej wyrazna w obliczu pojawienia si¢
medidw spoteczno$ciowych. Miaty one bowiem niemaly wplyw na zmiang postaw
w komunikowaniu, chociazby poprzez coraz czestsze wykorzystywanie komunikatorow
online w zamian za tradycyjna komunikacje bezposrednig. Jak pisze Stanistaw
Juszezyk, interakcje internetowe, rzqdzq sie swoimi prawami wynikajgcymi z
asynchronizacji, acielesnosci i anonimowosci tej formy komunikacji, wprowadzajgc
kontakty miedzyludzkie w nowe obszary, w ktorych klasyczne teorie wypracowane na
gruncie nauk spolecznych nie znajdujq zastosowania'*. Komunikowanie XXI w. mozna
zatem traktowac jako obszar juz na stale zro$nigty z nowymi mediami oraz rozkwitem
ustug mobilnych, a takze zalezny od zmian zachodzacych w ich obrgbie.

W  stowniku terminologii medialnej termin ,komunikowanie” oznacza

przekazywanie tresci miedzy uczestnikami procesu, nadawcg i odbiorcq,; odbywa sie za

"' A. Koztowska, Oddziatywanie mass mediéw, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie — Oficyna
Wydawnicza, Wydanie I, Warszawa 2006, s. 12.

128 Juszezyk, Internet — wspélczesne medium komunikacji spolecznej,
http://ktime.up.krakow.pl/symp201 1/referaty2011/juszczyk.pdf, 03.01.2018.
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pomocg  znakéw". Wedlug Tomasza Gobana-Klasa ,.komunikowanie” oraz
,komunikowanie si¢”, a takze ,komunikacja spoleczna” oznaczaja nadrzedny dla
funkcjonowania ludzkosci proces wymiany informacji'®. Badacz wskazuje rowniez, ze
uzywane obecnie zamiennie terminy ,.komunikowanie” oraz ,komunikowanie si¢”,
mozna thimaczyé takze jako ,taczno$é”". Jak zaznacza Bogustawa Dobek-Ostrowska
termin ,.komunikowanie”, funkcjonuje od XIV w., natomiast na przetomie wickow
ewoluowal oraz nabral podwojnego znaczenia. Poczatkowo byl réwnoznaczny z
utrzymywaniem stosunkow z innymi ludzmi, natomiast wraz z rozwojem poczty i drog,
termin ten zyskal dwa nowe znaczenia. Pierwsze, zwigzane z rozwojem s$rodkow
komunikowania tj. przemieszczania ludzi i przedmiotow w przestrzeni za
posrednictwem $rodkow lokomocji oraz drugie, dotyczace przekazu informacji na
odlegl0s'616. Wyréznia si¢ rowniez ,.komunikowanie do” oraz ,.komunikowanie dla”, o
czym pisze Mateusz Nie¢. Badacz tlumaczy, iz ,komunikowanie dla”, polega na
przyjeciu podobnego stylu méwienia, pewnego rodzaju dostosowania komunikatora, w
celu uzyskania jednos$ci. Drugi typ, czyli ,,komunikowanie do”, oznacza informowanie
czy przekazywanie informacji w taki sposob, aby uzyskaé porozumienie'”.

Jak zaznacza Tomasz Goban-Klas, proces komunikowania moze zosta¢ spetniony,
pod warunkiem wystepowania przynajmniej dwoch uczestnikéw, przyjmujacych role
nadawcy 1 odbiorcy, postugujacych si¢ tym samym systemem znakdéw oraz

8 Autor tlumaczy, ze w

posiadajacych umiejetnos¢ kodowania i1 dekodowania
wiekszosci modeli komunikowania, wyréznia si¢ trzy podstawowe elementy: nadawce,
przekaz oraz odbiorcg, z czym zgadza si¢ rowniez Maciej Mrozowski, wedtug ktorego,
komunikowanie jest rodzajem kontaktu nawigzanego za pomocq zmystow bqgdz takze
specjalnie do tego przystosowanych narzedzi (srodkow komunikowania), miedzy co

najmniej dwiema osobami, z ktorych jedna (nadawca) przekazuje drugiej (odbiorcy) za

pomocg zrozumialtych dla nich obu znakow pewne tresci pojeciowe lub emocje

13 R. Bartoszcze, Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Towarzystwo Autorow
i Wydawcow Prac Naukowych Universitas, Krakow 2006, s. 100.

14 Tamze, s. 11.

' T. Goban-Klas, Komunikowanie i Media [w:] Dziennikarstwo i $wiat mediow — nowa edycja, red. Z.
Bauera i E. Chudzinskiego, Studium Dziennikarskie Akademii Pedagogicznej im. Komisji Edukacji
Narodowej w Krakowie, TAIWPN UNIVERSITAS, Krakow 2008, s. 18.

'® B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw
2004, s. 11.

" M. Nie¢, Komunikowanie spoleczne i media. Perspektywa politologiczna, Wolters Kluwer Polska
Sp. z 0.0., Warszawa 2010, s. 20.

B8, Goban-Klas, Komunikowanie i Media..., dz. cyt., s. 20.
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z zamiarem wywolania u odbiorcy pewnej reakcji'. Tomasz Goban-Klas dalej pisze, ze
w tym najprostszym modelu komunikowanie rozumiane jest raczej jako akt
komunikowania, w trakcie ktorego nadawca sprawia, ze jego mysli, pragnienia lub
wiedza stajg sie znane innej osobie — odbiorcy™. Co znajduje swoje potwierdzenie
w rozwazaniach Johna Fiske, ktory wskazuje, ze proces komunikowania moze wptywacé
na zachowania stron, ktore biora w nim udzial*'.

Istnieje kilka pozioméw komunikowania. Pierwszy, czyli komunikowanie
intrapersonalne dotyczy formulowania i tworzenia przekazu, a takze przetwarzania
informacji w umysle cztowieka. Jak zaznacza Anna Kozlowska, stanowi on jeden z
procesdéw  budowania tozsamosci cztowieka®. Kolejny to komunikowanie
interpersonalne, polegajace na przekazywaniu tresci pomigdzy dwiema osobami. Na
kolejnym, wyzszym poziomie, znajduje si¢ komunikowanie grupowe, ktére zachodzi
w obrebie grupy spotecznej. Nastepny poziom zajmuje komunikowanie instytucjonalne,
czyli zachodzace pomigdzy instytucjami i organizacjami w spoteczenstwie. Na
najwyzszym poziomie znajduje si¢ komunikowanie masowe, dotyczace skali
ogo6lnospotecznej. Warta odnotowania jest rowniez refleksja Denisa McQuaila,
dotyczaca komunikowania z wykorzystaniem Internetu, a takze sposobdéw formowania
si¢ spoteczenstwa sieciowego, wskazuje on bowiem, iz komunikowanie to w zasadzie
nie dzieli si¢ na poszczeg6lne poziomy, co oznacza, iz przenikaja si¢ one wzajemnie

. e . . . . 23
1 w konsekwencji nie mozna przypisa¢ ich do jednego konkretnego wzorca™.

' M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka, biznes, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR,
Warszawa 2001, s. 14.

20 A. Koztowska, Oddzialywanie mass..., dz. cyt., s. 25.

21 . Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 1999, s.
16.

22 A. Koztowska, Oddzialywanie mass..., dz. cyt., s. 19.

B, McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008,
s. 35-38.
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Rysunek 1. Poziomy komunikowania

komunikowanie masowe

komunikowanie instytucjonalne

/ komunikowanie grupowe

komunikowanie interpersonalne

\ komunikowanie intrapersonalne

Zrédio: Denis McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 36.

W XX w. podejmowano liczne proby zdefiniowania wiasciwego modelu procesu
komunikowania. Pomimo ciagtego udoskonalania modeli przez kolejnych badaczy,
wcigz jednak dominowat i dominuje dotychczas wspolny paradygmat, w ktérym
komunikowanie rozpatrywane jest jako proces transmisji*.

Jeden z klasycznych, a zarazem najbardziej znanych, to model aktu perswazyjnego.
Zostal on zdefiniowany w 1948 r. przez amerykanskiego badacza Harolda Lasswella™.
Ten linearny model zaklada, ze komunikowanie sktada si¢ z pigciu elementoéw, tj.
nadawcy, komunikatu, medium, za pomoca ktérego przekazywana jest informacja,
odbiorcy oraz efektu (czyli tego, z jakim skutkiem zostala owa informacja odczytana
przez odbiorcg). Jak wskazuje Goban-Klas, model aktu perswazyjnego ma jedng
gléwng zalete, a mianowicie jest zwiezly — zawiera wszystkie najwazniejsze elementy,
przez co jest modelem kompletnym. Zaznacza jednak, Zze poprzez jego prostotg, model
ten spotyka si¢ niejednokrotnie z krytyka innych badaczy, ktérzy zarzucaja, iz wiasnie
jego zwieztos$¢ jest jego najwicksza wada. Krytyka dotyczy réwniez traktowania w

tymze modelu procesu komunikowana jako bardzo jednostronnego®. Wskazany model,

T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 54.

¥ H. Lasswell, The Structure and Function of Communication in Society. The Communication of
Ideas., red. L. Bryson, Institute for Religious and Social Studies, Nowy Jork 1948, s. 117.

2 T Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 57.
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cho¢ nieszczegblnie rozbudowany i1 zdecydowanie zdezaktualizowany w obliczu
nowoczesnych sposobow komunikowania, warty jest przedstawienia, gdyz w sposob

klarowny reprezentuje istot¢ procesu komunikowania.

Rysunek 2. Model aktu perswazyjnego

NADAWCA KOMUNIKAT MEDIUM ODBIORCA EFEKT
Jakim Z jakim
Kto? Co? medium? Do kogo? skutkiem?

Zrédlo: Tomasz Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 48

Komunikowanie jest procesem obecnym w zyciu spotecznym czlowieka niemal w
kazdym jego aspekcie i pelni w nim okreslone funkcje. Wsrod gtownych zalicza sig:
funkcje informacyjna, motywacyjna, kontrolna oraz emotywna”’. Funkcja informacyjna
zachodzi w momencie, kiedy przekazywane sg informacje niezbedne do podejmowania
wszelkich decyzji. Proces komunikowania umozliwia dzielenie si¢ wiedzg 1
dos$wiadczeniem, co stanowi podstawe zycia spolecznego. Funkcja motywacyjna
zachodzi w momencie, gdy poprzez komunikacje czlowiek sktania si¢ do
podejmowania réznych dziatan, jest gotowy do podjecia aktywnos$ci i zaangazowania
si¢ w przedsiewzigcia. Kolejna funkcja, kontrolna, ktéra zachodzi w momencie, gdy
poprzez proces komunikacji egzekwowane sg wszelkie powinnosci wynikte ze stosunku
jednostek wzgledem siebie. Ostatnia, funkcja emotywna, wystepuje, gdy cztowiek
poprzez komunikacj¢ wyraza swoje emocje i uczucia.

Jak zauwaza Michal Wendland, wéréd rozwazan na temat funkcji, ktére pelni
proces komunikacji, jako podstawowg nalezy wskazywa¢ funkcje informacyjng. Badacz
w swoich rozwazaniach rozpatruje jak w XX w. zmieniato si¢ podejscie do funkcji
petionych przez proces komunikacji. Wychodzi w nich od pogladu Harolda Lasswella,
ktéry wymieniatl trzy podstawowe funkcje — nadzorowanie, podtrzymywanie relacji
spolecznych 1 transmisje dziedzictwa kulturowego. Podejscie to znacznie ewoluowalo i

byto rozwijane przez kolejnych badaczy, m.in. przez Romana Jakobsona, ktory

1. Ober, Funkcja i rola efektywnej komunikacji w zarzqdzaniu, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej, Seria Organizacja i Zarzadzanie” 2013, z. 65, Nr kol. 1897, s. 260.
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wymieniat juz sze$¢ funkcji — emotywna, poznawcza, poetycka, fatyczna,
metajezykowa i konatywna™®.

Pojecie ,.,komunikowania” stanowi jedynie wstgp do rozwazan dotyczacych procesu
mediatyzacji. Nalezy jednak podkresli¢, iz to wlasnie komunikacja stanowi istote jego
funkcjonowania, a wage tych stow poteguje choéby refleksja Mateusza Niecia.
Powotujac si¢ na stowa Jiirgena Habermasa pisze, iz komunikowanie obok gospodarki,
polityki i kultury, stalo si¢ jednym z podsystemoéw spolecznych, ktére reprodukuja

Y 29
rzeczywisto$¢ spoteczng™ .

1.2. Komunikacja masowa — tradycyjne ujecie mediow masowych

Jak wskazuje Maciej Mrozowski, istnieja duze problemy teoretyczne
i metodologiczne zwigzane z wlasciwym zdefiniowaniem komunikowania masowego.
Badacz podaje uproszczong teori¢, wskazujac, ze komunikowanie masowe to
komunikowanie za posrednictwem mediow masowych, czyli komunikowanie
realizowane w skali masowej i na skale masowq. Wspblczesnie stalo sie ono
nicodltagcznym elementem codziennosci, w ktorym partycypuje znaczna czgsé
nowoczesnego spoteczenstwa. Zmianie ulega nie tylko rola nadawcy, ktéorym
najczesciej jest okreSlona zbiorowo$¢ o charakterze instytucji, ale takze relacja
pomiedzy nadawca, a odbiorca — z bezposredniej na nizszych poziomach do posredniej,
ktorej kontrola bywa nietatwa’'.

W komunikowaniu masowym, poza nadawca i odbiorcg przekazu, istotng role
odgrywa takze medium. Jak zauwaza Tomasz Goban-Klas, termin ten bywa rozumiany
w rézny sposob. Badacz wskazuje, ze geneza wykorzystywania tego stowa
w przekazywaniu informacji wywodzi si¢ ze $redniowiecznych wierzen w ,,medium”,
czyli od osob, ktore mogty komunikowac si¢ ze zmartymi. Wspodtczesne uzycie stowa
»media” dotyczy jednak przede wszystkim $rodkow masowego przekazu, za

posrednictwem ktorych udostepniane sa informacje’>. Badacz wskazuje, iz medium

2 M. Wendland, Dzialanie komunikacyjne a przekazywanie informacji, [w:] Komunikologia. Teoria
i praktyka, red. Emanuel Kulczycki, Michat Wendland, Wydawnictwo Naukowe IF UAM, Poznan 2012,
s. 144.

2 M. Nie¢, Komunikowanie spoleczne..., dz. cyt., s. 21.

39 M. Mrozowski, Media masowe..., dz. cyt., s. 45.

STA. Koztowska, Oddziatywanie mass..., dz. cyt., s. 10.

32T, Goban-Klas, Komunikowanie i Media..., dz. cyt., s. 22-23.
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moga by¢: jezyk, znaki jezykowe lub systemy znakéw, kody oparte na konwencjach,
dzicki ktorym mozna konstruowaé przekazy, no$niki sygnaldw, instrumenty
pozwalajace na powielanie, transmisje 1 odbior przekazu, a takze instytucje tworzace

‘- - 33
réznego rodzaju przekazy™.

1.2.1. Media masowe

Jak pisze Stawomir Gawronski pojawienie sie¢ w XVII w. prasy i jej ewolucja
prowadzgca do zastgpienia elitarnosci druku jego masowoscig w XIX w., radykalnie
zmienito istniejqgce wczesniej systemy komunikowania, dodajgc do nich wazne ogniwo,
jakim staly si¢ elementy posredniczqce miedzy nadawcg a odbiorcq informacji — media
masowe®®. Za pojeciem tym kryja sie przede wszystkim wszelkie instytucje oraz
réoznego rodzaju techniki tworzenia 1 przekazywania ujednoliconych tresci
skierowanych do masowego odbiorcy™. Bogustawa Dobek-Ostrowska tlumaczy, ze
media masowe to wyposazenie i urzqdzenia techniczne, ktore pozwalajq cztowiekowi
lub grupie ludzi na przesylanie w tym samym czasie innym ludziom przekazow
medialnych w odpowiedniej formie [...] i w okreslonym celu. Dzigki tym urzqdzeniom
odbywa sie selekcja i transmisja przekazéw docierajgcych do odbiorcy™.

Obok technicznego punktu widzenia oraz osigganego zasig¢gu, bardzo istotny
wydaje si¢ zatem aspekt zwigzany z tworzeniem tre$ci. Chodzi o specjalnego rodzaju
przekazy skierowane do ,,mas”, czyli liczebnej anonimowej zbiorowosci, ktora czgsto
traktowana jako cato§¢ bywa wewnetrznie bardzo zrdznicowana. Jak zauwaza Anna
Koztowska, slowa ,masa” i ,,masowy” maja w powszechnym uzyciu wydzwiek
pejoratywny. Réwniez w polaczeniu z innymi okresleniami, automatycznie nabierajg
one negatywnych konotacji. Badaczka za przyktad podaje:

- sztuke masowa — sztuke¢ skierowang do wigkszos$ci, np. muzyka pop;

- kultur¢ masowa — czyli kulture tanig i tatwo dostepna;

33 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie. .. dz. cyt., s. 47.

*'S. Gawronski, Media relations. Wspolpraca dziennikarzy i specjalistéow PR, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 30.

35 T. Goban-Klas, Spoteczenstwo medialne, WSIP, Warszawa, 2005, s. 26.

36 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN SA,
Warszawa 2006, s. 118.
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- czasopisma masowe — periodyki skierowane do masowego odbiorcy, ktorych

tres¢ bazuje glownie na plotkach i sensacyjnych doniesieniach®’.

Rodzaj dostarczanego przekazu nie tylko zaspokaja potrzeby informacyjne
cztowieka, ksztattuje on wrecz otaczajaca wspotczesnego czlowieka rzeczywistosc.
Prowadzi takze do wyraznych zmian kulturowych, co zwigzane jest z efektem
masowos$ci mediow, wedlug ktérego wielokrotne dostarczanie tych samych, czestokro¢
banalnych tresci, kreuje w odbiorcach jeden wspodlny punkt widzenia.

Z duzej sity oddziatywania mediow masowych zdaja sobie sprawe wszystkie osoby,
ktore aspirujg do tego, aby sta¢ si¢ powszechnie znanymi. Wérdd tej grupy sa takze
muzycy, ktérzy do perfekcji opanowali umiejetnos¢ wykorzystywania sity mediow do
tego, aby m.in. powiekszy¢ swoja sfer¢ wptywow lub odnie$¢ konkretny efekt
wizerunkowy. Partycypacja w $wiecie mediow masowych jest bardzo istotna dla
artystow, ktoérzy maja swiadomos¢, iz wszelki rodzaj uczestnictwa w tym §wiecie moze

sta¢ si¢ dla nich kluczem do stawy 1 zdobycia statusu osoby znane;.

1.2.2. Podzial mediow

W literaturze medioznawczej istnieje wiele réznych klasyfikacji mediow. Badacze
dzielg je na wiele roznych sposobéw. Anna Waligéra-Huk dzieli media ze wzgledu na
wywieranie wptywu na ludzkie zmysty™®, stopien trwalosci przekazu oraz stycznosci
spolecznej nadawcy i odbiorcy®®. Z kolei klasyczna koncepcja McLuhana zaklada
podziat ze wzgledu na zaangazowanie uzytkownika w1 odbiér przekazu®.

Tomasz Goban-Klas wskazuje trzy kategorie mediow. Pierwsza z nich sa te
produkowane dla uzytkownika, np. maszyna do pisania, komputer, aparat fotograficzny.
Jako druga kategori¢ badacz wskazuje media, do ktorych uzytkownik ma jedynie dostep
(telefon, Internet). Sa to jednoczes$nie media, ktdrych funkcjonowanie zalezy w gltdwnej

mierze od uzytkownika, on bowiem wypehia je treScig. Ostatnig kategori¢ tworza te,

37 A. Koztowska, Oddzialywanie mass..., dz. cyt., s. 42-43.

¥ A.Waligora-Huk, Rola mediéw w procesie planowania i orientacji edukacyjno-zawodowej uczniow
gimnazjum z terenu wiejskiego,
http://www.ktime.up.krakow.pl/symp2013/referaty 2013 10/waligora.pdf, 03.01.2018.

3 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 48.

Y K. Sitkowska, Kulturowy wymiar ewolucji mediow w ujeciu przedstawicieli ,, Szkoly Toronto”,
,Kultura-Media-Teologia”, 2012, nr 11, s. 50.
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gdzie réwnie istotna jest rola operatora, jak i profesjonalnych dostawcow tresci, czyli
media masowe”'.

Inng klasyfikacj¢ proponuje Maciej Mrozowski. Badacz dzieli media na: $rodki
wyrazania, czyli ro6zne mozliwosci komunikowania stownego i pozastownego (naleza
do nich m.in. mowa, mimika i gesty), $rodki rejestracji jako wszelkie narzedzia,
umozliwiajace utrwalanie symbolicznych zachowan ludzkich (np. otdéwek, kartka
papieru lub dysk twardy, serwer) oraz $rodki transmisji pozwalajace na przesylanie i
powielanie zapisanych symbolicznych zachowan np. radio, telewizja, Internet*.

Wsrdd réznych klasyfikacji mediow istnieje rowniez wspomniany wczesniej podziat
medidw ze wzgledu na rodzaj percepcji, czyli tego, w jaki sposéb dane medium wplywa
na zmysty czlowieka, o czym pisze Anna Waligéra-Huk. Badaczka wymienia trzy
grupy; media wizualne, ktére oddzialuja na zmyst wzroku (ksigzka, prasa, fotografia,
plakat); media audialne — oddziatywujace na zmyst stuchu (radio, ptyta kompaktowa,
telefon) — oraz media audiowizualne — oddziatywujace na dwa zmysty, tj. wzrok i stuch
(film, telewizja)*.

Jednym z najcze¢$ciej wykorzystywanych podziatow w dyskursie medialnym jest
podzial zwigzany z zaawansowaniem technologicznym, kwalifikujacy poszczeg6lne
media jako: tradycyjne (stare media) oraz nowe. Nalezy zaznaczy¢, iz okre$lenie
medidow jako ,,nowe” jest dosy¢ elastyczne 1 niebezpieczne zarazem, moze by¢ bowiem
kwestionowane w momencie pojawienia si¢ jeszcze nowoczesniejszych rozwigzan.
Problem ze zdefiniowaniem ,,nowych mediéw” wynika z obszernego zakresu znaczenia
tego pojecia, ktore w rzeczywistosci ma charakter interdyscyplinarny. Jak wskazuje
Matgorzata Laskowska, czerpie ono nie tylko z nauki o mediach, ale rowniez z
komunikacji spotecznej, socjologii, a takze sztuki. Autorka wskazuje réwniez, ze
problem z poprawnym zdefiniowaniem tego pojecia moze rowniez wynika¢ z szybkiego
tempa rozwoju mediow. Na przelomie ostatnich dziesigcioleci, roézni badacze
postugujacy si¢ okresleniem ,nowe media”, definiowali je wedlug kryterium

technologii, ktore wowczas stanowity novum**. Broniac podziatu mediéw na tradycyjne

*'T. Goban-Klas, Spoteczenstwo medialne..., dz. cyt., s. 24-25.

*2 M. Mrozowski, Miedzy manipulacjg a poznaniem. Czlowiek w $wiecie mass mediow, Centralny
Osrodek Metodyki Upowszechniania Kultury, Warszawa 1991, s. 12.

BA. Waligéra-Huk, Rola mediow..., dz. cyt.

* M. Laskowska, Nowe media w stuzbie czlowieka. Zarys problematyki w kontekscie etyki i aksjologii
mediow, ,,Teologia Praktyczna”, 2012, nr 13, s. 123.
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i nowe mozna wskazaé klasyfikacje Paula Levinsona®, ktory dzieli je na: tradycyijne i
nowe, z tym jednak zatozeniem, ze dodaje do nich dookreslajacy je czton, a mianowicie
»howe nowe media”. Wyodrgbnienie nowej grupy jest bardzo istotne — pozwala
bowiem ulokowa¢ nowe media (w tym przypadku Internet, poczte elektroniczng, fora
internetowe, telefon komorkowy, telewizje cyfrowa) w sztywnych granicach. Z kolei
nowe nowe media definiowane sa ponownie, gtoéwnie przez pryzmat ich mobilnosci
(maja nieprzerwany dostep do Internetu, sg interaktywne i wysoko angazuj ace)*.

To wiasnie klasyfikacja Levinsona zostala zaimplementowana w strukture
rozprawy, poniewaz wyznacza ona precyzyjny podziat definicyjny pomiedzy nowymi
mediami, anowymi nowymi mediami — co ma duze znaczenie dla rozwazan
zwigzanych ze zmianami pokoleniowymi, rozwojem technologicznym, rewolucja
cyfrowg oraz globalizacja (procesami bgdacymi konstytutywnym obszarem refleksji
naukowej nad mediatyzacja muzyki i jej wplywem na rynek muzyczny). Drugim
istotnym argumentem jest wykazanie w owej klasyfikacji mediéw spotecznosciowych
oraz mediow mobilnych w formie odrgbnej kategorii, czego poprzednie klasyfikacje nie
uwzglednialy w sposob precyzyjny. Innymi slowy, wyodrebnienie to pozwala na
koherentng segregacj¢ pojeciowa poszczegoélnych rodzajow medidw i umieszczenie ich
w odpowiednich ramach czasowych (ich wdrozenie, rozwdj oraz upowszechnienie).
Szczegotowa analiza klasyfikacji Levinsona znajduje si¢ w dalszej czg$ci pracy.

Nalezy zaznaczy¢, ze poza wiodaca w niniejszym przewodzie klasyfikacja
Levinsona, role subsydialng pelni kategoryzacja zaproponowana przez wspomniang juz
Ann¢ Waligore-Huk, a przede wszystkim wskazane przez badaczke rozroznienie
medidow na audialne oraz audiowizualne, poprzez ich sposdb oddziatywania na

okreslone zmysty cztowieka.

1.2.3. Funkcje mediow

Niemal nieograniczony dostep do mediow masowych sprawia, ze staly si¢ one
nieodlaczng cze$cig codziennosci. Takie zintegrowanie rzeczywisto$ci ze $§wiatem

medialnym tworzy sie¢ wzajemnych zalezno$ci, dzigki ktorym mozna wyloni¢ szereg

4P Levinson, Nowe Nowe Media, red. D. Gotos, Wydawnictwo WAM, Krakow 2010.

K. Kopecka-Piech, Mediatyzacja w ruchu, czyli ksztattowanie sie kultury medialnej mobilnosci,
Czasopismo Naukowe ,,Kultura i Historia”, 2013, 24,
http://www.kulturaihistoria.umecs.lublin.pl/archives/5065, 06.11.2018.
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funkcji mediow korespondujacych z potrzebami odbiorcéw. Warto takze podkresli¢, iz
to wlasnie odbiorca jest gtownym konsumentem mediow masowych, a rudymentarng
rola nadawcoéw jest dopasowywanie komunikatu do jego potrzeb. Kazimierz
Wieczorkowski — postugujac sie charakterystyka funkcji zaproponowanag przez A. Lepe
— wymienia nastgpujace funkcje mediéw: informacyjna, kulturotworcza, rozrywkows i
edukacyjno-wychowawcza®.

Jedna z podstawowych funkcji medidw jest informowanie, ktére odpowiada na
potrzeb¢ posiadania najbardziej aktualnej wiedzy. W kontekscie niniejszej rozprawy na
szczegoblng uwage zasluguje rowniez funkcja kulturotworcza, gdyz w jej ramach media
istotnie wpltywaja na zmiany spoleczne i kreuja nowe oblicze kultury. Wraz
z poglebiajacym sie procesem globalizacji szczegdlnie dostrzegalny jest aspekt
»amerykanizacji” (polegajacej na kreowaniu kultury $wiatowej wedlug przekazu
nadawcow posiadajacych globalne mozliwosci — w glownej mierze nadawcow
amerykanskich). Media tworzg wigc wspdlng zglobalizowang kulturg, w ktorej zacieraja
si¢ wszelkie rdznice pomi¢dzy narodowosciami. Szczegdlne znaczenie dla kultury ma
rowniez funkcja rozrywkowa, stanowi ona jednoczes$nie podstawowy sktadnik
funkcjonowania mediow. W tym przypadku warto rdwniez zaznaczy¢ szczegdlng role
muzyki, ktéra jest jedng z naczelnych form dostarczania rozrywki. Kolejnym waznym
elementem mediow jest pelnienie funkcji wychowawczej, edukacyjnej, ktéra ma
szczegblne znaczenie na rozwoj mlodych ludzi — ich pasji, uzdolnien, talentu. Czes¢
edukacyjna nie jest jednak wytacznie zarezerwowana dla ludzi mlodych, bowiem
poprzez media, szczegélnie nowe i nowe nowe media, o ktérych pisze Levinson,
edukacja nabiera zupelnie nowego — bardziej interaktywnego, a przez to ciekawszego
ksztattu.

Jak zaznacza Kazimierz Wieczorkowski, istnieje kilka teorii dotyczacych zadan,
jakie petnig media. Badacz wskazuje chociazby na ujgcie funkcjonalistyczne, wedtug
ktoérego media petnig nastgpujace funkcje:

- informacyjna, zwigzang z dostarczaniem najnowszych informacji o

wydarzeniach na $wiecie;

- korelacyjna, ktorej zadaniem jest wyjasnianie sensu i znaczenia przekazow

medialnych;

" K. Wieczorkowski, Manipulacja polityczna w polskojezycznym internecie na przykladzie
popularnych portali, [w:] Manipulacja — Media — Edukacja, red. B. Siemieniecki, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2007, s. 313.
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- kontynuacji, dzieki ktorej media kreuja nowa kulture, pomagaja w prawidtowym
funkcjonowaniu wspdlnoty spolecznej. Funkcj¢ rozwija Justyna Dobrotowicz
piszac, iz dzieje si¢ tak, gdyz media umacniajq okreslong wizje i strukture
rzeczywistosci oraz zabezpieczajg jej rozwoj i trwanie. Przekazy medialne
pobudzajq do rozmow, do formutowania ocen i opinii, potwierdzajq takze
obowiqzujgce normy spoleczne™;

- rozrywkowa, poprzez dostarczanie pewnej formy zabawy, odprezenia i relaksu;

- mobilizacji, poprzez wszelkie zrywy dotyczace polityki i wojny.

Warto zauwazy¢, iz zasadnicza czg$¢ wszystkich klasyfikacji, skupia si¢ wokot
kilku funkcji. Jak zauwaza Dorota Piontek, odwotujac si¢ do koncepcji Harolda
Lasswella, trzon wszelkich klasyfikacji stanowig zatem trzy funkcje: obserwacji
otoczenia (informowania), lqczenia niecigglych czesci otoczenia spotecznego
(korelacji), transmisji dziedzictwa kulturowego™.

Oprocz funkcji, jakie petnig media, warto zauwazy¢ réwniez ich role spoleczne:

- w sektorze medialnym zatrudnionych sg setki tysiecy osdb. Dostarczajg prace

réznym specjalistom, tworzac wielkie instytucje;

- m s3 waznym elementem wladzy spotecznej, stuza m.in. kontroli, zarzadzaniu,
mobilizacji i pobudzaniu innowacyjnosci;

- stanowig forum, na ktorym analizowane s3 sprawy narodowe oraz
mig¢dzynarodowe;

- $rodki masowe ksztattujg indywidualng wyobrazni¢ catych spoteczenstw;

- stymulujq rozwoj kultury, zarowno w jej aspekcie symbolicznym, artystycznym,
jak obyczajowym i normatywnym, promujg nowe tendencje, np. w sztuce, modzie
i obyczajach.

Ostatnia z wymienionych rdl ma szczegdlne znaczenie dla rynku muzycznego.
Kultura masowa rozwija sie¢, funkcjonuje, czerpie z gustow i preferencji odbiorcow. To
dzicki mediom, ktoére stanowig podstawowy kanat komunikacji spotecznej, wyroby
kulturalne, mogg trafia¢ do duzych grup ludzi. Niestety najczesciej przekaz ten ma
charakter komercyjny — banalny, pospolity 1 uproszczony, co nie umniejsza roli mediow

w rozwoju oraz dystrybucji kultury.

* J. Dobrotowicz, Mediatyzacja wspélczesnosci a procesy socjalizacji i wychowania, ,,Pacdagogia
Christiana”, 2014, 2/34, s. 145.

¥ D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna, Tabloidyzacja informacji o polityce,
Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 35.

SO, Goban-Klas, Komunikowanie i Media..., dz. cyt., s. 24-25.
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1.2.4. Muzyka jako medium

Bardzo istotnym watkiem, ktory stanowi kluczowy zwigzek pomiedzy muzyka
i mediami masowymi, jest wskazywanie przez badaczy muzyki fonograficznej”', ktora
w swoim jestestwie stanowi medium. Tomasz Goban-Klas**, za Denisem McQuailem™,
wskazuje podzial, wedlug ktéorego muzyka fonograficzna jest jednym z elementdw,
ktory na rowni z ksigzka, filmem, radiem, telewizjg itd. tworza S$rodki masowego
komunikowania.

Sama muzyka nigdy nie doczekata si¢ nalezytej uwagi na medioznawczym polu
badawczym. Jak zauwaza Denis McQuail, moze to by¢ wynikiem nieznanego sposobu
jej oddziatywania na spofeczenstwo’'. Rosnaca popularno$é¢ muzyki fonograficznej,
z okresu pierwszej potowy XX w., zwigzana byla z posiadaniem w domu instrumentow,
np. pianina, skrzypiec. Tomasz Goban-Klas pisze, iz wilasnie z tego wzgledu
najpopularniejsza bytla wowczas muzyka powazna, jednak ze wzgledu na rosngce
audytorium mlodziezowe, z czasem coraz popularniejsze stawalo si¢ stuchanie muzyki
rozrywkowej>>. Najwazniejszym momentem, ktory zespolit media i muzyke, byt okres
rozpoczynajacy si¢ od wynalezienia mediow elektronicznych, ktore zapoczatkowaty
powstawanie nowych mozliwosci dystrybucyjnych®. Byt to czas, w ktorym mozliwoéé
czerpania zyskow ze sprzedazy muzyki nie ograniczata si¢ juz jedynie do
dystrybuowania jej zapiséw piSmiennych, a zostala rozszerzona o fonogramy, czyli
no$niki, na ktérych utrwalony byt dzwick. Dzieki nowym mozliwosciom dystrybucji, a
takze coraz nowoczes$niejszym technologiom medialnym, muzyka stala si¢
wszechobecna 1 zaczgla petni¢ szereg nowych funkcji. Od samego poczatku radia i
telewizji, stanowita znaczng cze$¢ przekazu medialnego. Nie inaczej jest zresztg dzisiaj
— pisze o tym Elzbieta Szubertowska, zaznaczajac, iz media audialne i audiowizualne
juz w swym zalozeniu nastawione sq na emitowanie muzyki i majq mozliwosc

docierania z nig do najodleglejszych zakgtkow kraju, do ludzi w roznym wieku,

>! podstawa funkcjonowania branzy fonograficznej jest produkcja, wydawanie i dystrybucja
fonogramow — no$nikow, na ktdrych zapisany jest dzwick.

32 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 17-25.

3 D. McQuail, Mass Communication. Theory. An Introduction. Sage, London 1994, s. 12-22.

* D. McQuail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 55.

35 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 23.

>6'W. Faulstich, Muzyka i medium. Szkic historiograficzny od poczqtkéw do dzisiaj,
https://pressto.amu.edu.pl/index.php/i/article/download/3804/3839, s. 25, 03.01.2018.
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legitymujgcych sie réznym wyksztalceniem® . Muzyka, wezesniej wykonywana gtéwnie
na Zywo, wraz z pojawieniem si¢ mozliwo$ci zapisu dzwigku nabrala zupelnie nowego
znaczenia, rozpoczynajagc tym samym funkcjonowanie rynku fonograficznego.
Zagadnienie to w perspektywie niniejszej rozprawy zasluguje na szczegdlng uwage,
wobec czego szeroki 1 szczegdtowy opis ewolucji no$nikéw analogowych i cyfrowych
oraz rozwoju mediow dostarczajacych przekaz muzyczny znalazt si¢ w dalszych
czgsdciach pracy.

Dzisiaj muzyka to wielki przemyslt, ktérego funkcjonowanie jest mocno
zintegrowane z dzialalnosciag mediow masowych. Nie tylko zreszta rynek muzyczny
zmuszony jest dostosowa¢ si¢ do medidw. Same rowniez uczestniczg w tej synergii,
dostarczajagc swoim odbiorcom przekazy opierajace si¢ o najnowsze trendy,

dopasowane do wspotczesnego odbiorcy.

1.3. Stare media, nowe media, nowe nowe media

Caly XX w. moze stanowi¢ egzemplifikacje rozwoju srodkéw komunikowania
masowego w ujeciu czasowym. Sklania to do wnikliwych rozwazan nad kulturg
globalizacji, ktérej umasowienie zwigzane jest bezposrednio z mozliwo$ciami
zasieggowymi nowoczesnych mediow. Zatozenie to determinuje wnikliwg analizg
rozwoju poszczegdlnych medidow, w celu zidentyfikowania pierwszych symptomow
wystepowania procesu mediatyzacji muzyki i jej ewolucji.

Wedlug Levinsona, do mediow tradycyjnych (starych mediow) zaliczajg si¢ m.in.
prasa, radio, telewizja, film i1 fotografia. Wybor tych medidow nie jest przypadkowy. W
klasyfikacji brakuje waznego tacznika, dzigki ktéoremu moglyby przenie$¢ si¢ na
Wyzszy poziom, a mianowicie — nie sg cyfrowe. W ramach ,,nowych mediow” wyréznia
si¢ m.in. Internet, poczt¢ elektroniczng, fora internetowe, telewizje cyfrowa, telefon
komoérkowy. Natomiast wsrdéd ,,nowych nowych mediow” wymieni¢ mozna np.
Facebooka, YouTube, blogi, podcasty.

Klasyfikacja, wedlug ktorej media podzielone s3 ze wzglegdu na rodzaj

wykorzystywanej technologii, byla takze punktem wyjscia do badan nad szeroko

> E. Szubertowska, Muzyka w mediach — szansa czy zagrozenie dla edukacji i kultury muzycznej
narodu, ,,Muzyka Historia Teoria Edukacja”, 2013, nr 3, s. 129.
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pojetym komunikowaniem masowym™®. Aby zauwazy¢é tendencje zmian zachodzacych
w poszczegbdlnych mediach, skale i rodzaj ich dziatania, nalezy skupi¢ si¢ nad ich

poszczegbdlnymi rodzajami.

1.3.1. Media tradycyjne

Poszczegbdlne media moga by¢ rozpatrywane z rdéznych perspektyw, m.in. jako
wynalazek petnigcy réznorakie funkcje spoteczne, jako wynalazek, ktéry powstat
w okreslonym czasie i miejscu, a takze jako medium z wlasnym systemem kodow™ .
Mozna réwniez przyjac, iz kazde kolejne, nowsze medium jest wynikiem udoskonalania
1 ewolucji poprzednich jego rodzajow. Zgodnie z tym rozumowaniem, nalezy przyjac,
iz ,,matka” wszystkich mediow jest ksigzka, ktora zyskala potencjat do bycia medium
masowym w momencie wynalezienia przez Gutenberga w XV wieku prasy drukarskie;j.
Blisko 150 lat p6zniej pojawily si¢ pierwsze gazety. Stanowily namiastke wspotczesnie
znanych medidéw, co determinowata ich dostepnos¢ oraz regularno$¢ ukazywania sig.
Wraz zcoraz lepsza edukacja spoleczenstwa (wczesniej umiejetno$¢ czytania
zarezerwowana byla dla ludzi o wysokim statusie spotecznym®) zwigkszyto sig
réwniez zapotrzebowanie na dostarczanie wigkszej ilosci rozrywki, a takze informacji —
juz nie tylko tych na szczeblu lokalnym.

Cho¢ zarowno ksigzce, jak i1 prasie trudno przypisa¢ mozliwosci posredniczenia
przekazom muzycznym, warto zaznaczy¢, iz nawet na tym etapie, mozna doszukaé si¢
pewnych konotacji. Wynika to glownie z faktu, ze juz wsamej Biblii Gutenberga
znajdowata sic ksiega psalmow®, ktore stanowia zbior tekstow przygotowanych w celu
wykonan wokalnych. Réwniez za posrednictwem prasy dostarczane byty informacje
dotyczace muzyki, m.in.: relacje z koncertow i innych wydarzen muzycznych, co
pomimo braku wyraznych audialnych doznan, dostarczalo pewna namiastke
uczestnictwa w dos§wiadczaniu muzyki.

Kolejnym $rodkiem komunikowania, ktory pojawit si¢ na przetomie XIX i XX

wieku, byt film®*. Poczatkowo traktowany jako nowinka techniczna, z czasem okazat

38 J. Nowak, Social Media Jjako sieci obiegu przekazow medialnych, ,Nowe media”, 2012, nr 3, s. 14.

% A. Koztowska, Oddzialywanie mass..., dz. cyt., s. 46.

% Tamze, s. 46-47.

8! pelplifisko-Tokijska przygoda biblii Gutenberga,
http://klikdotsystems.jp/stronapolska/info/info2004/bernardinum.html, 21.11.2018.

62, Goban-Klas, Komunikowanie i Media..., dz. cyt., s. 30.
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si¢ wynalazkiem przetomowym. Najwicksza popularnos¢ zyskal w pierwszej dekadzie
XX w., a wszystko ze wzgledu na powstata woéwczas sie¢ tanich kin (nickelodeondéw),
ktére stanowity podstawe rozwoju dla branzy filmowej w Stanach Zjednoczonych®.
Film byl medium, w ktéorym mozna odnotowal pierwszy zaawansowany proces
mediatyzacji muzyki, a to za sprawa przygotowywanych na potrzebe filmow $ciezek
dzwickowych. Film, w ktorym wykorzystano po raz pierwszy fragment nagranego
glosu, byt ,,Spiewak jazzbandu” z 1927 roku wytworni Warner Bros®*. Wydarzenie to
na state odmienito oblicze sztuki filmowej, sprawiajac, ze Sciezki dzwickowe zaczely
by¢ wykorzystywane jako naturalna oprawa filmu, co we wspodtczesnych czasach
zostato bardzo mocno rozwinigte. Muzyka w filmie pobudza wyobrazni¢, wprawia w
odpowiedni nastr6j, ilustruje 1 wzmacnia przekaz. Mozna wrgcz wysnud
przypuszczenie, iz przemyst filmowy nie moglby rozwijac si¢ tak dynamicznie, gdyby
kino byto pozbawione muzyki. Refleksja ta dotyczy réwniez czaséw, gdy dostepne byty
wylacznie filmy nieme, podczas ktoérych muzyka wykonywana byla na zywo przez
tapera (ktory najczesciej wykorzystywal pianino) lub akompaniowana przez zespoty czy
tez orkiestry symfoniczne®.

Kolejnym waznym krokiem, nie tylko dla rozwoju medidow, ale rowniez procesu
mediatyzacji muzyki, bylo wynalezienie®® i upowszechnienie radia®’. Od poczatku
swojej dziatalno$ci petnito wiele r6znych funkcji spotecznych, w tym bardzo istotng z
punktu widzenia niniejszych rozwazan — rozrywkowa. Wynalazek radia
zrewolucjonizowal §wiat — masowy przekaz mogli odbiera¢ ludzie z réznych grup
spotecznych. Jak pisata juz w 1985 r. Zofia Lissa, radio stato si¢ jedng z form
dystrybucji muzyki, ktore dalece przyspieszyly procesy przenikania muzyki do
odbiorcy. Badaczka w swoich rozwazaniach skupia si¢ gléwnie na kregu stuchaczy
zamieszkujacych obszary wiejskie, dodajac, iz dzigki radiu zmodyfikowata si¢
zasadniczo wyobraznia muzyczna odbiorcow — wreszcie mogli ustysze¢ muzyke w

innej wersji niz ta, ktorg tworzyli wedlug wilasnej produkcji (najczegsciej lokalnego

6 A. Koztowska, Oddzialywanie mass..., dz. cyt., s. 47-48.

% A. Mazanek, Historia déwieku w kinie, https:/nackranie.pl/artykuly/historia-dzwieku-kinie,
05.04.2020.

5 Tamze.

5 M. Lakomy, Rynek radiowy w Polsce, dyskurs politologiczny. Akademia Ignatium, Wydawnictwo
WAM, Krakéw 2012, s. 9.

7 A. Koztowska, Oddzialywanie mass..., dz. cyt., s. 49.
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folkloru) badz ktora mogli zastysze¢ podczas obrzadkow koscielnych®. W obecnych
czasach, sita radia jako medium dostarczajacego przekazy muzyczne jest znaczaca. Jak
wykazuje Agnieszka Garcarek, w wigkszosci polskich stacji radiowych muzyka zajmuje
ponad osiemdziesiat procent programu, przy czym pozostalg tre§¢ wypelniajg audycje
stowne®.

Medium, ktore zawiera si¢ w kategorii medidw tradycyjnych, a zarazem stanowi
istotng pozycje w rozwazaniach nad procesem mediatyzacji muzyki, jest telewizja.
Wespdt z radiem wyrosta z technologii: telefonu, telegrafu, nagran dzwigkowych,
fotografii i filmu. Zdaniem Doroty Piontek, poczgtek telewizji i kierunki jej rozwoju,
[...] wuzaleznione byly od konkretnego systemu spolecznego, w ktorym sie
upowszechniata. Czynniki spoteczne, polityczne, kulturowe, ekonomiczne itp.
wyznaczyly trzy typowe modele rozwoju telewizji: model mediow komercyjnych, model
mediéw publicznych (media w stuzbie spolecznej), model mediéw paristwowych’. Prace
nad telewizja siegaja potowy XIX w. —powstalo woéwczas wiele przydatnych i
przelomowych patentow, bez wynalezienia ktorych losy telewizji przedstawiatyby si¢ w
zupelnie inny sposéb (z cata pewnoscia jej powstanie nastapitoby znacznie p(’)iniej71 lub
jej uksztattowanie podazytoby innymi $ciezkami technologicznymi). Jednym z nich stat
si¢ bez watpienia system tarcz — opracowany przez niemieckiego wynalazce Nipkowa —
ktéry umozliwial rozktad obrazu na elementy. Charakterystyczne dla tego wynalazku
byty dwie dziurkowane tarcze — jedna z nich byta wykorzystywana do analizy obrazu, a
druga do jego wy$wietlania’>. Choé pierwszy przekaz telewizyjny mial miejsce w 1927
r. w Londynie (za sprawa Johna Logie Bairda), na szersze zastosowanie tej technologii
trzeba bylo jeszcze poczekaé. Pierwszy, regularnie nadawany program telewizyjny
zostal ustanowiony przez brytyjskie BBC w 1936 roku’”. Nastgpnie swoje programy
zaczely nadawac stacje telewizyjne z kolejnych krajéw. Z biegiem czasu nowe medium

zaczgto si¢ coraz bardziej rozwijaé — gldwnie ze wzgledu na taniejace odbiorniki

68 7. Lissa, O wielowarstwowosci Kultury Muzycznej, ,,Sbornik Prace Filosoficke Fakulty Brnenske
University F97, 1985, s. 133-134.

% A. Garcarek, Realizacje muzycznych formatow stacji radiowych na polskim rynku medialnym, ,,Folia
Litteraria Polonica”, 2012, 3 (17), s. 183.

" D. Piontek, Komunikowanie polityczne..., dz. cyt., s. 36.

" A. Karwowska-Lamparska, Rozwdj radiofonii i telewizji, ,,Telekomunikacja i techniki
informacyjne”, 2003, 3-4, s. 26.

2 Urzqdzenie telewizyjne syst. inz. Manczarskiego, ,Nowiny Techniczne”, dodatek do ,,Przegladu
technicznego”, 1929, Nr. 39, Rok II1, s. 187- 188.

3 R. Ku$, PBS: Amerykariska telewizja publiczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2013, s. 28-29.
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telewizyjne. Wedlug Matgorzaty Boguni-Borowskiej fenomen telewizji polega na tym,
Ze z jednej strony stanowi ona czeS¢ spotecznego i codziennego doswiadczenia sporej
czesci spoleczenstwa, z drugiej zas usiluje to spoteczenstwo obserwowaé, opisywacd,
objasniac¢, odzwierciedlac¢, ukierunkowywaé, zatrzymywacé w waznych momentach’*.
Muzyka ma duzy udzial wsérdd przekazéw emitowanych przez telewizjg, co uwidacznia
si¢ w rozmaitych formach, m.in. dzigki programom typu ,,show”, takze jako filar innego
rodzaju programoéw rozrywkowych, jako oprawa programéw $niadaniowych, czy tez
cze$¢ wiodaca programow edukacyjnych.

Zaposredniczenie medialne muzyki zarowno w przypadku radia, jak i telewizji oraz
filmu, jest najsilniejszym, jakie zachodzi w przypadku mediéw tradycyjnych. Nie

nalezy jednak lekcewazy¢ znaczenia ksigzki i prasy.

1.3.2. Nowe media

Drugg kategoria w klasyfikacji Levinsona sa ,,nowe media”, wsrdd ktorych badacz
wskazuje m.in. poczte elektroniczng, fora internetowe, telefon komoérkowy, DVD,
pendrive, e-book, telewizj¢ cyfrowa, gry komputerowe, fotografie cyfrowa oraz przede
wszystkim Internet. Nie ma watpliwos$ci, iz powstanie 1 rozwdj ,,nowych mediow”
odcisngto ogromne pietno na rynku muzycznym, zaskarbiajac sobie przy tym
przychylno§¢ szczego6lnie matych wytworni muzycznych oraz artystow amatorow.
Jednoczesnie stato si¢ zmorg firm wydawniczych — szczeg6lnie w okresie pojawiania
si¢ pierwszych rozwigzan P2P, umozliwiajacych nielegalne i darmowe pobieranie
utworéw muzycznych z Internetu.

Nie ma pewnosci od kiedy funkcjonuje okreslenie ,nowe media”, cho¢ mozna
domniema¢, iz pierwszy raz zostalo uzyte’” w latach 60. XX w. Nie wypracowano
jednak wowczas wlasciwej definicji dla tego zjawiska, a pierwsze proby unormowania
terminu’® to dopiero przetom ostatniej i pierwszej dekady XX i XXI w. Jak zauwazaja
Marcin Wieczerzycki oraz Magdalena Grebosz, ustalenie jednej satysfakcjonujacej

definicji nie bylo zadaniem tatwym, glownie ze wzglgdu na wciaz pojawiajace si¢ nowe

™ M. Bogunia-Borowska, Fenomen telewizji. Interpretacje socjologiczne i kulturowe, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2012, s. 12.

" M. Wieczerzycki, Wymiary nowych mediéw a reinterpretacja pojecia konsumenta w teoriach
marketingowych, ,,Marketing i Rynek”, 2014, nr 10, s. 12.

S M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej,
16dz 2016, s. 33.
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technologie, ktore wplywaty na zmiany w metodach komunikacji, przy jednoczesnym
zjawisku wypierania starszych technologii. Magdalena Szpunar, ktéra powotujac si¢ na
McLuhanowskg tetrade mediow, wskazuje, iz kazde medium bylo kiedy§ nowe, w
zwigzku z czym kazde nowe medium rodzi si¢ ze starego, a zatem i kultura, ktora
stanowi integralna cze$¢ mediow, rowniez opiera sie na tych zasadach’’. O trudnosciach
w zdefiniowaniu nowych mediow pisaly rowniez badaczki L. A. Lievrouw i S.
Livingstone. W pracy ,,The Handbook of New Media” wskazuja, iz definicja nowych
medidw wigze informatyczne technologie komunikacyjne, ztozone z trzech elementdw,
tj. artefaktow 1 urzadzen technicznych, dzigki ktérym informacje moga by¢
wymieniane, dzialan i1 praktyk, ktéore umozliwiaja wymian¢ informacji, a takze
organizacji spotecznych powstajacych w ramach tych praktyk’®. Wsrod roéznych
definicji nowych medidéw, interesujaca koncepcje proponuje rosyjski badacz Lev
Manovich. W pracy ,,The Language of New Media” wskazuje, iz nowymi mediami
nalezy nazywa¢ tradycyjne media, ktore zostalty przekonwertowane do formy
cyfrowej””. Wedlug badacza ,nowe media” mozna zdefiniowaé wedhig picciu
elementow: reprezentacji numerycznej, modularno$ci, automatyzacji, wariancyjnosci
oraz transkodowania®. Jak zatem latwo zauwazyé, wedlug Manovicha giowna
konstytutywng cecha nowych mediow jest ich cyfrowos$¢, czyli innymi stowy
digitalizacja wszelkich zjawisk i przedstawianie ich wedlug warto$ci numeryczne;j®'.
Podobne opinie, mozna zreszta zauwazy¢ w polskiej literaturze medioznawczej. W
takim tonie wypowiada si¢ m.in. Zbigniew Bauer, ktory pisze, ze nowe media to zatem
media stare (czyli analogowe) przeksztalcone w postac cyfrowq. [...] Ale sama
,cyfrowosc¢” do definicji ,,nowych mediow” nie wystarcza. Konieczne jest tu — niby
oprogramowanie, dajgce zycie komputerowi — ,,nowg swiadomos¢” zarowno
nadawcow, jak odbiorcéow przekazu®. Nowe media to nie tylko nowe sposoby
komunikowania spotecznego i techniki przekazu, ale przede wszystkim wszelkie
technologie, ktére powstaly na gruncie najbardziej znamienitego wynalazku drugiej

potowy XX w. — czyli Internetu. Wedtug Wtodzimierza Gogotka zapoczatkowat on

" M. Szpunar, Nowe-stare medium, Internet miedzy tworzeniem nowych modeli komunikacyjnych a
reprodukowaniem schematow komunikowania masowego, Wyd. IFiS PAN, Warszawa 2012, s. 43.

" L. A. Lievrouw, S. Livingstone, Introduction [w:] Handbook of New media: The Social Shaping and
Consequences of ICTs, red. L.A. Lievrouw, S. Livingstone, Wydawnictwo Sage, London 2002, s. 7.

L. Manovich, The Language of New Media, Wyd. MIT Press, Cambridge 2001, s. 43.

* Tamze, s. 49-65.

8 ML Szpunar, Nowe-Stare medium..., dz. cyt., s. 64.

827 Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych mediow, Wyd. Universitas, Krakow 2009, s. 127.
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zupelnie nowa i ze wszech miar istotng ceche tego rodzaju dystrybuowania informacji, a
mianowicie interaktywnos¢ zastepujaca linearno$é¢™. Trudno jest zatem jednoznacznie
zdefiniowaé, co kryje si¢ pod pojeciem ,,nowych medidéw”, gdyz obecnie nie ma
lepszego okreslenia dla multi-funkcjonalnego medium, ktore calkowicie zmienito
komunikowanie®.

Narodziny nowych mediow zwigzane sg gltownie z rozwojem Internetu, ktory
Zwazywszy na swoj szeroki i wcigz rosnacy zasi¢g z czasem sam stat si¢ pelnoprawnym
medium. Jego gwaltowny rozwoj zwigzany byl dostrzezeniem jego potencjalu w
zakresie przeplywu tre§ci, uslug 1 dobr, a takze jako $rodka komunikacji
interpersonalnej®. We wspolnej monografii Magdaleny Grebosz, Dagny Siudy i
Grzegorza Szymanskiego, wlasciwej genezy Internetu mozna doszukiwaé si¢ w latach
50. XX w., czyli w momencie, kiedy znacznego tempa nabieral wyscig zbrojen
pomiedzy USA i ZSRR™. Kluczowym wydarzeniem bylo wystrzelenie przez Zwiazek
Radziecki w 1957 r. Sputnika — pierwszego sztucznego satelity. Przygladajac si¢
technologii ZSRR, rzad Stanéw Zjednoczonych uznal, iz posiadany przezen
scentralizowany system telekomunikacyjny moze okazaé si¢ zupelnie bezuzyteczny w
przypadku ataku balistycznego dokonanego przez rakiete o migdzynarodowym zasiegu.
Rok pozniej podjeto decyzje o powotaniu agencji ARPA, ktorej celem bylo stworzenie
rozproszonej sieci komunikacyjnej, ktéra moglaby z powodzeniem funkcjonowaé nawet
w obliczu domniemanego ataku®’.

Dekade poOzniej nastapit wazny przetom w prowadzonych badaniach. Dzigki
koncepcji urodzonego w Polsce naukowca, Paula Barana, przedstawiono sie¢
szkieletowa ,,peer to peer”’, wedlug ktorej kazdy komputer byt wzgledem siebie
rownorzedny, czyli mial prawo zarowno obierania, jak 1 nadawania wiadomosci
podzielonych na pakiety®™. Wowczas urealnit si¢ ksztatt Internetu, ktéry znany jest

obecnie. Pierwsze proby wymiany danych w ramach sieci ARPAnet bez centralnego

8 'W. Gogotek, Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie i paradoksy, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, Warszawa 2010, s. 173.

8 J. Jakubowski, Nowe media — nowa reklama spoleczna?, [w:] Kampanie spoleczne jako forma
socjotechniki, red. P. Pawetczyk, Wyd. Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 6.
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urzadzenia podjete zostaly w jednostkach pracujacych dla ARPA, nastgpnie siec
znalazla swoje zastosowanie rowniez w o$rodkach akademickich™.

Od poczgtku lat dziewieédziesigtych XX wieku popularnos¢ Internetu rosta
lawinowo. W 1993 r. Internauci stanowili ok. 1% populacji calego swiata, 10 lat
pozniej byto to 12,5%, w 2013 r. — 38%, by w 2016 r. przekroczy¢ 46%. Liczba
uzytkownikow osiggneta miliard w 2005 r., nastepnie 2 miliardy w 2010 r. i 3 miliardy
w 2015 r. W roku 2016, kiedy opublikowana zostala cytowana publikacja, badacze
wskazywali, iz liczba internautow wynosita juz blisko 3,5 miliarda®. Zaledwie dwa lata
p6zniej liczba 0so6b korzystajacych z Internetu przekroczyta 4 miliardy ludzi na catym
swiecie’!. Tylko w ciagu 2017 roku pojawilo sie blisko 250 mln nowych internautow.

Historia polskiego Internetu rozpoczgta sie 17 sierpnia 1991 r. Nawigzane zostato
wowczas pierwsze migedzynarodowe potaczenie wykorzystujace protokot TCP/IP”2. W
Polsce z Internetu korzystato (2020 r.) 68% obywateli (przynajmniej raz w tygodniu), a
69% (najwiecej, odkad dane te sa monitorowane) posiada konto w przynajmniej jednym
medium spoiecznoéciowym%. Co rownie istotne, dostep do Internetu posiada w Polsce
90,4% gospodarstw domowych®. Na szczegblng uwage zastuguje rowniez,7-
procentowy wzrost odsetka osob kupujacych towary przez Internet, podyktowany w
gtownej mierze sytuacja epidemiologiczng”. Przy czym odnotowano réwniez wzrost
popularnos$ci bankowos$ci internetowej, a takze ustug 1 tredci, ktére dostepne sa
wylacznie odplatnie” — co w szczeg6lny sposob dotyka rowniez branzy muzycznej
(chociazby ze wzgledu mozliwo$¢ korzystania z serwisow strumieniowych w wersjach
ptatnych).

Dane dotyczace wykorzystania Internetu maja szczeg6lne znaczenie w odniesieniu
do najmtodszych mieszancow kraju, ktoérzy wedlug raportu CBOS korzystaja z niego

niemal powszechnie oraz stanowig grupe, ktéra spedza w nim najwigcej czasu.

¥}.. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 — ewolucja form przestrzeni
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Nieznacznie gorsze wyniki osiggneta grupa ludzi w wieku 25-34, zar6wno pod
wzgledem wykorzystania, jak 1 spgdzania czasu — jest to informacja o tyle istotna, iz
wskazniki w kolejnych grupach wiekowe osiagaja znacznie nizsze wartosci’'. Ponadto,
jak wskazuja badania, 99% mtodych internautow w Polsce (w wieku 18-24 lata) oraz
89% w wieku 25-34 korzysta z mediow spoteczno$ciowych. Jak mozna zatem
zauwazy¢, mtodzi Polacy chetnie korzystaja z mozliwosci, jakie daje im Internet.

W poréwnaniu z mediami tradycyjnymi Internet juz w 2008 mogt poszczyci¢ sig
zrbwnaniem swojego znaczenia ze starszymi technologiami — w szczeg6lnosci wsrod
grupy uzytkownikéw ponizej 30. roku zycia’. Z biegiem czasu stal sic medium, w
ktérym mozna bylo przeczyta¢ najsSwiezsze informacje — przestala mie¢ znaczenie
odleglo$¢ i czas — zaczal on rowniez peti¢ role handlowa i reklamowa, ale przede
wszystkim zapoczatkowal nowy wymiar komunikowania spotecznego. W rekach
wladzy Internet stat si¢ rowniez narzedziem kontroli’ i inwigilacji'®.

Internet jest medium niemal nieograniczonym, ktore ma duze znaczenie nie tylko
dla rynku muzycznego, ale przede wszystkim dla samej muzyki. Stanowi on przede
wszystkim ogromng baze wszelkich materiatéw, publikacji, utworéw, nut i informacji,
ktore daja sposobnos$¢ do poglebiania wiedzy. Wraz z rozwojem Internetu pojawil sig¢
rowniez szereg narzedzi, ktore maja swoj udziat we wszystkich punktach styku rynku
muzycznego z mediami. Dla artystow sa platforma promocji, dzielenia si¢ swoja
tworczos$cig, informowania o wydarzeniach, nawigzywania kontaktow, uczestniczenia
w globalnej sztuce, finansowania dzialalno$ci muzycznej dzigki Internautom w
serwisach crowdfoundingowych. Dla rynku fonograficznego sa zrédlem tworzenia
nowych szans zarobkowania poprzez sprzedaz muzyki w sklepach internetowych i
streamingu w przeznaczonych do tego serwisach. Az wreszcie dla samych odbiorcow,
ktérzy czerpig rozmaite korzySci z wudogodnien wprowadzanych przez firmy
fonograficzne i artystow.

Na przetomie ostatnich kilku dziesigcioleci Internet stat si¢ integralng cze$cia
nowoczesnych spoteczenstw. Trudno sobie wrecz wyobrazi¢, jak wiele wynalazkow,

nowych technologii, ustug, a takze profesji powstato dzigki sieci web. Obecnie Internet

7 Tamze.
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to rowniez szereg narzedzi komunikacji posredniej, ktore w sposéb niemal dostowny
przyblizaja klasyczng koncepcj¢ globalnej wioski McLuhana. To takze nowoczesne
technologie — tj. rozszerzona i wirtualna rzeczywisto$¢, sztuczna inteligencja — ktore w
ciaggu nastepnych kilkunastu lat beda stanowily kolejne kamienie milowe w rozwoju
tego medium.

Rozw¢j Internetu oraz idaca z nim w parze medialna konwergencja technologiczna
i rynkowa, spowodowata réwniez zmiany w samych mediach. Media tradycyjne staty
si¢ w znacznym stopniu zintegrowane z Internetem, czego bezposrednim nastepstwem
jest fakt, iz posiadaja réwniez swoje kanaty cyfrowe. W ciggu ostatnich lat wydawcy
zdali sobie sprawe, ze nic nie jest w stanie zatrzymacé tego rozwoju, szczeg6lnie ze
wzgledu na pojawiajace si¢ zaawansowane technologicznie pokolenia. Wraz
zrozwojem Internetu w mediach pojawily si¢ réwniez nowe profesje. Jeszcze dwie
dekady temu trudno byloby sobie wyobrazi¢ zatrudnianie oséb odpowiedzialnych za
prowadzenie kanatow wydawcy w mediach spolecznosciowych lub o0s6b
odpowiedzialnych za prowadzenie projektow digitalowych w mediach tradycyjnych, co

obecnie jest absolutng rynkowa konieczno$cig.

1.3.3. Nowe nowe media

W zaproponowanej przez Paula Levinsona kategoryzacji, badacz dzieli media na
,media tradycyjne” i ,,nowe media” — ktore uzyskaly dotychczas w dyskursie
akademickim nalezyta uwage — oraz dodaje do nich kolejng kategorie, czyli ,,nowe
nowe media”.

Egzemplifikacji podstawowych elementow ,nowych nowych mediow” mozna
bardzo wyraznie dokona¢ na przykladzie blogow. Pierwszy zwigzany jest ze zmianami,
jakie nastapily na linii konsument-producent, zmian diametralnych, gdyz niemal
odwracajacych dotychczasowy tad o sto osiemdziesiat stopni. Obecnie kazdy
konsument moze by¢ producentem, zatozy¢ wlasnego bloga i tworzy¢ cickawa
iangazujaca tre$¢. Drugi element dotyczy autentycznosci wynikajacej z braku
profesjonalizmu, co oznacza, ze blogerzy moga tworzy¢ tresci, ktorych publikacja
pozbawiona jest wtasciwie jakiejkolwiek kontroli. Kolejny dotyczy mozliwo$ci wyboru
medium, ogromnej ilosci réznych form i kanalow komunikacji, dzigki ktérym
uzytkownicy moga dokonywaé dowolnej selekcji, a nastgpnie skupienia swojej

dzialalnos$ci (artystycznej, publicystycznej itd.) w mozliwie najlepszych kanatach.
41



Jednym z najwazniejszych wyznacznikow mieszczacym ,,nowe nowe media” w
zupetnie odrgbnej kategorii, jest praktycznie pozbawiona kosztow eksploatacja oraz
produkcja, co oznacza, ze uzytkownik w ramach korzystania ma dostep do
nieograniczonej bazy wszelkich materialow — m.in. filmow, wideoklipow, utworow
muzycznych — a w ramach produkcji, mozliwo$¢ tworzenia tre$ci bez koniecznosci
inwestowania w swoja dzialalnos¢. Kolejny element dotyczy bezposrednio mediow i
polega na wzajemnej rywalizacji, przy jednoczesnym zachowaniu pewnego rodzaju
symbiozy. Rozne rodzaje mediéw przenikajg si¢ miedzy soba, tworzac jeden organizm,
jednoczesnie rywalizujac o atencj¢ uzytkownika — np. blogerzy, ktorzy czesto odbieraja
czytelnikéw 1 widzow mediom tradycyjnym, a nastepnie piszg ksigzki i pojawiajg sie w
telewizji'’".

Abstrahujac od elementéw wskazanych w powyzszych rozwazaniach, jedng
z najwazniejszych cech podnoszacych ,,nowe nowe media” o jeden stopien wyzej
wzgledem mediéw nowych, jest przede wszystkim ich dostepno$¢ i mobilnos¢.

Jak zauwaza sam Levinson, pojecie ,,nowych nowych mediow” niemal catkowicie
odpowiada zalozeniom chociazby mediow spoteczno$ciowych, czy Web 2.0. Wobec
tego zastanawiajacym wydaje si¢ to, ze Levinson nie stosuje zamiennie dla ,,nowych
nowych medidw” terminéw ,,media spotecznosciowe”, czy ,,Web 2.0”. Pisze on
bowiem, iz gldéwnym problemem jest definiowanie rzeczywistosci za pomoca liczb,
aw przeciwienstwie do stow majq one staby tadunek semantyczny. Co najwyzej
pozwalajg umiejscowi¢ dane zjawisko w czasie, ale pozbawiajq odbiorce
Jjakiegokolwiek punktu odniesienia'®. Wskazuje rowniez cickawy komponent, ktory
spaja, a zarazem przenosi na nowy poziom perspektywe klasyfikowania mediow,
uznajac za najwazniejsza ich zdolno$¢ do zamiany przyjetych rél — konsumenta w
producenta, czytelnika w pisarza czy widza w tworce. Klasyfikacja Levinsona posiada
wiele zalet, a jedng z kluczowych jest mozliwos$¢ precyzyjnej analizy danego medium
poprzez ustalenie jego charakterystyki, gtéwnych zadan i ustug, jakie oferuje. Ponadto
szybki rozwdj sposoboéw komunikowania sprawia, ze dotychczasowy podziat na media
nowe i tradycyjne, zwyczajnie przestaje wystarczac.

W ramach ,nowych nowych mediéw” wyrdézni¢ mozna m.in. blogi, podcasty,

wideocasty i portale spoleczno$ciowe, ktoére w towarzystwie serwisow streamingowych

0lp Levinson, Nowe Nowe..., dz. cyt., s. 11-14.
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stanowig obecnie istotne, a wrecz najwazniejsze narzedzia dla funkcjonowania nowego
biznesu muzycznego. Klasyfikacja Levinsona stawia jasne granice pomigdzy
poszczegdlnymi mediami, pozwalajac na przedstawienie ich gtownych cech i1 zadan.
Ustalenie owych granic pozwala na holistyczng analiz¢ wszystkich mediow, ktore
uczestniczag w procesie mediatyzacji muzyki, a nastgpnie wyznaczenie skali ich
przydatnosci i skutecznosci w przekazywaniu tresci o charakterze muzycznym. Pozwala
oceni¢ wptyw poszczegdlnych mediéw na rynek muzyczny w Polsce — ktore dostarczaja
najbardziej jako$ciowag tres¢, ktére edukuja i1 zachecaja do podejmowania wlasnej
dziatalnosci tworczej, a wreszcie ktére zapewniaja korzysci promocyjne i ekonomiczne.
Szczegodtowy opis wykorzystania owych kanatéw w komunikacji rynku muzycznego
oraz artystow ze stuchaczami znajduje si¢ w rozdziale trzecim niniejszej pracy.
Abstrahujac od sposobdéw zagospodarowania ktéregokolwiek kanalu wpisujacego
sic¢ w kategori¢ ,nowych nowych mediow”, warto zwr6ci¢ uwage na chociazby
fragmentaryczny opis i przedstawienie zaplecza definicyjnego wybranych mediow

mieszczacych si¢ w tej kategorii.

1.3.3.1. Media spolecznosciowe

Z roku na rok zwigksza si¢ liczba o0sOb korzystajacych z mediow
spotecznosciowych. Wedlug raportu 2020 Global Digital, w 2020 roku, korzystato z
nich juz niemal 3,8 miliarda 0séb, co stanowi 49% ludnosci na $wiecie'”. Wartym
uwagi jest rowniez kontekst zwickszajacej sie liczby uzytkownikow urzadzen
mobilnych'™ — 9 na 10 internautéw uzyskuje dostep do mediéw spotecznosciowych
wlasnie za ich posrednictwem, kosztem innych urzadzen. W perspektywie czasu
spedzonego w Internecie ruch z telefonéw komorkowych stanowi juz ponad potowe

czasu online'®.

Ich popularno$¢ wzbudzita rowniez zainteresowanie ze strony
naukowcow, sklaniajac ich do rozwazan i rozmaitych préb zdefiniowania nowego
zjawiska. Jedna z pierwszych definicji dotyczacych mediéw spotecznosciowych zostata

zaproponowana przez H. Rheingolda. Poréwnat je do spolecznego skupiska, w ktorym

19 We are social, Hootsuite, Raport Digital in 2020, https://wearesocial.com/digital-2020, 07.04.2021.

1% Miedzy innymi w tym miejscu zastosowanie znajduje klasyfikacja Levinsona, w ktorej media
mobilne umieszczane sa w kategorii ,,nowych nowych mediow”. Badacz w ten sposdb wskazuje pewna
(cho¢by umowna) granice¢ pomigdzy mediami nowymi, a mediami wyrostymi na gruncie mediow
spotecznos$ciowych, Web 2.0 i Internetu mobilnego.
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43



jednostki — za posrednictwem Internetu — komunikujg si¢ miedzy soba, tworzac cyber-

. 106
relacje .

Réwniez w polskim dyskursie akademickim staly si¢ tematem wielu
rozwazan. Ciekawa definicje proponuje Malgorzata Laskowska, ktora pisze, iz media
spolecznosciowe (ang. social media) rozumiane sq przede wszystkim jako media
dostepne za posrednictwem Internetu lub tez urzqdzen mobilnych, ktore umozliwiajq
uzytkownikom tworzenie spolecznosci na podstawie zawierania znajomosci i bycia ze

znajomymi w  stalym kontakcie'’.

Jak zaznacza Malwina Popiolek, probujac
sformutowa¢ definicje mediow spoteczno$ciowych, nalezy zwrdci¢ uwage na trzy
elementy.: spotecznos$ci sieciowe (communities and networks), zawarto$¢ (content) i
Web 2.0. Elementy te niejako konstytuuja social media, tworzac trojkat mediow

I 1
spotecznosciowych'®.

Rysunek 3. Trojkat medidw spotecznosciowych

Kontent

Social Media

Spotecznosci i sie¢ Web 2.0

Zrédlo:  Malwina ~ Popiolek, ~ Serwisy — spolecznosciowe ~w  przestrzeni  internetowej ——

(Social)mediatyzacja zycia codziennego, ,, Zeszyty Prasoznawcze” 2015, T. 58, nr 1 (221), 5. 62.
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Wesley, Reading MA 1993, s. 6.

7M. Laskowska, Nowe media..., dz. cyt., s. 125.

1% M. Popiotek, Serwisy spolecznosciowe w przestrzeni internetowej — (Social)mediatyzacja Zycia
codziennego, Zeszyty Prasoznawcze, T. 58, nr 1 (221), Krakow 2015, s. 62.
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Na szczegdlng uwage zastluguje przede wszystkim element spotecznosciowy social
medidw. Media te wpisujg si¢ w social network (sie¢ spoleczng), oznaczajgcq strukture
skupiajgcq osoby fizyczne, bgdz tez prawne, lgczone na zasadzie roznych zaleznosci, np.
pokrewienstwa, przyjazni, wspolnych interesow, zainteresowan, relacji damsko-

% Charakter spolecznosciowy

meskich, podobnych przekonan, wiedzy i prestizu'
rozumiany jest poprzez pelnienie przez media spoteczno$ciowe nastepujacych funkcji:
wspotdzielenia, publikacji, wspottworzenia 1 kooperacji, budowania i podtrzymywania
relacji, komunikacji 1 informowania''’. Media spolecznosciowe staly sie dynamiczng
formq docierania nie tylko do grona rzeczywistych znajomych, ale takze przez
natychmiastowe, krzyzowe i kaskadowe upowszechnianie zamieszczanych tresci staly sig
Jjedng z gléwnych form docierania z komunikatem do szerokiego grona odbiorcow'.
Poza elementem spoteczno$ciowym réwnie istotny jest stopien ich interaktywnosci,
ktory poprzez wykorzystanie nowoczesnych technik sieciowych i mobilnych zmienit
wymiar komunikacji posredniej''>. Oba te eclementy sprawiaja, ze media
spoteczno$ciowe to technologia bezkonkurencyjna. Jak zauwaza Jakub Nowak,
wptywaja na to dwa dodatkowe kryteria. Jako pierwsze wymienia przede wszystkim
swobode komunikacji, rozumiang przez mozliwos¢ tworzenia, nadawania i odbierania
przekazow w rdéznej formie (tekstowych, dzwigkowych, graficznych itd.). Drugim z
kolei jest zasieg social mediow, ktory dzigki globalnym mozliwo$ciom, przy
jednoczesnym zachowaniu niskich kosztow, jest atrakcyjny zaréwno dla
uzytkownikow, jak i firm'"’. Wlasnie dzieki temu, iz tresci w social media moga
umieszczaé wszyscy, tj.: internauci, przedstawiciele marek, a takze komercyjni
dziennikarze''*. Social media staly si¢ preznie rozwijajacym kanalem marketingu
internetowego, ktory zalicza si¢ do trendu Web 2.0'">. Juz teraz media spotecznosciowe

stanowig jedno z najpotgzniejszych narzedzi marketingowych XXI w., chgtnie

wykorzystywane przez rynek muzyczny. Zwazywszy na to, ze znaczng czgS$¢

109M. Laskowska, Nowe media..., dz. cyt., s. 125.

"% Tamze, s. 126.

"'M. Szewczyk, Pop-ewolucja Czwartej Wiadzy, [w:] Nauki o mediach i komunikacji spolecznej.
Krystalizacja dyscypliny w Polsce. Tradycje, nurty, problemy, rezultaty. red. A. Adamski, S. Gawronski,
M. Szewczyk, Oficyna Wydawnicza ASPRA, Warszawa 2017, s. 339.

"2 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, ,,Nowe media”, 2012, 3, s. 59.

113 3. Nowak, Social Media..., dz. cyt., s. 25.

4 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social..., dz. cyt., s. 63.

5. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media..., dz. cyt., s. 5.
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wszystkich osob korzystajacych z social mediow stanowia ludzie mtodzi, sa one
obecnie jednym z najlepszych kanalow komunikacji marketingowe;.

W sieci spolecznosciowej, znajduja si¢ niemal wszyscy uczestnicy rynku
muzycznego — wytwornie muzyczne (zardwno majorsi, jak 1 mniejsze, zajmujace si¢
réznymi niszami), instytucje powigzane z rynkiem muzycznym (ZAiKS, ZPAV i inni),
agencje artystyczne i koncertowe, media muzyczne, blogerzy, artysci, jak rowniez sami
odbiorcy. Czgstokro¢ wyzej wymienieni uczestnicy rynku muzycznego posiadaja konta
w wielu mediach spolecznosciowych, co jest naznaczone obszarem ich dziatalno$ci —
np. portal Music Business Worldwide, czyli przedstawiciel mediow o tematyce
muzycznej, publikujacy artykuty dotyczace aspektéw biznesowych i ekonomicznych
muzyki, trendow, nowych technologii i badan, posiada konta na portalu Twitter oraz
Facebook. Spotify — jedna z wiodacych platform streamingowych — posiada konta na
portalach Instagram, Twitter, Facebook oraz LinkedIn. Z kolei polski artysta mtodego
pokolenia Dawid Kwiatkowski posiada profile na portalu YouTube, Facebook,
Instagram, Twitter oraz Snapchat. Wykorzystanie poszczegélnych kanatéw poprzez
danego uczestnika rynku muzycznego zwigzane jest z grupa docelowa, do ktorej
kierowana jest jego dzialalno$¢. Zwazywszy na okreslone funkcje, jakie pelnig
poszczegolne kanaty i specyfike grup odbiorcow, zasadnym wydaje si¢ ograniczenie
obecnosci aktora spotecznego wytacznie do tych mediow spotecznosciowych, ktére ze
wzgledu na swoj profil sa odpowiednie dla danej grupy odbiorcow. Innymi stowy,
prowadzenie konta na Instagramie przez portal muzyczny, jakim jest Music Business
Worldwide, mogloby si¢ okaza¢ pomystem zupetnie nietrafionym, zwazywszy na fakt,
iz generowany przez portal kontent to glownie tre$¢ nieznajdujace szczegdlnego
uznania na Instagramie, na ktérym dominuje kontent graficzny. Troch¢ inaczej
przedstawia si¢ przyktad Dawida Kwiatkowskiego, a mianowicie w przypadku mtodego
artysty, uczestnictwo we wszystkich wymienionych kanalach komunikacji
marketingowej jest jak najbardziej zasadne i dopasowane zaréwno do obszaru

dziatalno$ci muzyka, jak réwniez do gtéwnych odbiorcéw jego tworczosci.

1.3.4. Web 2.0 jako zmiana paradygmatu w wykorzystaniu Internetu

Przejscie Internetu do paradygmatu Web 2.0 odegralo ogromng role dla
komunikacji w XXI w. Coraz wyzszy poziom interaktywnosci, wprowadzany

stopniowo przez nowoczesne narzedzia komunikacji, powoduje, iz wspotczesnemu
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cztowiekowi coraz cze$ciej towarzyszy zaposredniczenie. Egzemplifikacja dla
powyzszej hipotezy jest ciggle unowocze$nianie mozliwosci komunikacyjnych, od
wiadomosci e-mail, przez coraz S$mielej rozbudowywane komunikatory, wideo-
konferencje do rozméw w warunkach wirtualnej rzeczywisto$ci. Proces komunikacji
zapos$redniczony przez nowe nowe media, wydaje si¢ wiec coraz bardziej paralelny do
komunikacji bezposredniej. Ewolucja komunikacyjna ostatnich kilkunastu lat nie
omingta réwniez rynku muzycznego. Filozofia Web 2.0 wprowadza wigksza
interaktywno$¢ pomigdzy wszystkimi uczestnikami tego pola, na kazdej jego
ptaszczyznie komunikacyjnej, np. pomigdzy artysta a odbiorca, odbiorcg a
przedstawicielami wytworni muzycznych, artystami a przedstawicielami mediéw lub
tez miedzy samymi artystami itd. Zmiana paradygmatu moze by¢ odczytywana takze
jako punkt zwrotny w ewolucji innego procesu, a mianowicie globalizacji. Ta
konstatacja opiera si¢ na twierdzeniu, ze za sprawg skrocenie dystansu pomiedzy
uczestnikami procesoOw komunikacji, dochodzi do jeszcze wigkszego ,,sptaszczenia
Swiata”.

Ewolucja — czy raczej rewolucja — do ery interaktywnego Internetu Web 2.0 miata
przetomowe znaczenie dla mediow. Dotychczasowe role nadawcy i odbiorcy w Web
1.0, nie roznily si¢ w swojej formie znaczaco od tradycyjnych mediéw. Jak zauwazajg
autorzy monografii ,,Social media marketing”, Web 2.0 nie byto zmiang technologiczna,
akoncepcyjnqlm, Pojecie to — uzyte po raz pierwszy w 2004 roku przez Tima

O’Reillyego'"’

— zaktada, ze uzytkownik Internetu przestat by¢ wytacznie pasywnym
odbiorcg tresci. Wedlug tej koncepcji mogt réwniez bra¢ aktywny udziat w tworzeniu
zasobow sieci''®. Niektorzy badacze przyjmuja wrecz, iz Internet ery Web 2.0 to nowa
Swiatowa agora, scena i arena, na ktorej nie ma wyraznego i statego podzialu na

19 .
. Inni badacze

aktorow i widzow;, w pewnym sensie wszyscy sq uczestnikami'
dostrzegaja, ze za sprawa rewolucji Web 2.0 nowe media uzyskaty wiodacy status .
Jak zauwaza Magdalena Szpunar, wlasnie sposéb uzytkowania Internetu okazat sig
przelomowy dla tego medium. To dzigki internautom nastgpilo bowiem zrnaczgce

przesunigcie — od biernego uzycia w strone zaangazowania uzytkownikow, dzielenia sig

16 Tamze, s. 42.

"7 T, O’Reilly, What is Web 2.0, Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software, https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html, 25.10.2018.

"8 W. Gogotek, Komunikacja sieciowa..., dz. cyt., s. 235.

T, Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 296.

120y, Jakubowski, Nowe media..., dz. cyt., s. 6.
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trescig i danymi, i tworzenia si¢ Sspolecznosci online wokol serwisow
spolecznosciowych''. W pracy Tima O’Reillyego ,,What is Web 2.0?”, badacz
postuguje si¢ seria przyktadow, dzigki ktérym mozna dostrzec sedno rozwazan nad
nowg koncepcja korzystania z Internetu. Jako wybrane pordwnania wskazuje m.in.
encyklopedi¢ ,,Britannica Online” pozostajaca w sferze Web 1.0, pisana i redagowang
przez grono ekspertow odpowiedzialnych za wysoki jakosciowo poziom tresci, ktorej
»hastgpczynia” jest ,,Wikipedia”, redagowana i aktualizowana przez internautow, a
bedaca niemalze istotg i najczesciej przywotywanym przyktadem koncepcji Web 2.0.
Wsréd przyktadéow wskazanych przez autora znajduja sie rowniez te, ktore dotycza
bezposrednio rynku muzycznego, np. portal mp3.com, zatozony w 1997, ktéry z czasem

stat si¢ popularny gromadzac muzyke ponad 250 000 artyst(')w122

. Portal ten ustapit
miejsca dopiero Napsterowi'®, ktory posiadal szereg nowych i ciekawych
funkcjonalnosci, m.in. umozliwial wyszukiwanie, zakup i pobieranie plikow mp3.
Przewyzszal rowniez konkurenta tym, iz dziatat na zasadzie peer-to-peer. Zasadnicza
roéznica pomiedzy portalem mp3.com oraz Napsterem polegata na tym, iz przypadku
tego drugiego to po stronie uzytkownikow cigzyta odpowiedzialno$¢ za atrakcyjnosé
tresci dostepnych za posrednictwem serwisu. Udostepniajac swoje zasoby, sprawili, ze
Napster stal si¢ calkowicie zdecentralizowang platforma. Nalezy zaznaczy¢, ze w
poczatkowej fazie jej dziatalno$ci pobieranie tresci bylo zupetlnie darmowe, co odbito
si¢ na wilascicielach serwisu szeregiem procesOw sadowych wytoczonych przez
artystow i wytwornie muzyczne'?*.

Waznym aspektem dotyczacym komunikacji posredniej w ramach paradygmatu
Web 2.0 jest mozliwo$¢ wyszukania osob o podobnych zainteresowaniach. Proces
faczenia w grupy w S$wiecie wirtualnym niesie ze soba jednak dychotomiczne
konsekwencje. Jak wskazuje Wiodzimierz Gogotek, udziat w grupach wirtualnych
moze zastepowaé wirtualny $wiat'”, co nalezatoby zdecydowanie wskazaé jako

konsekwencj¢ negatywna. Drugg perspektywa jest natomiast taczenie si¢ w nieformalne

2IM. Szpunar, Nowe-stare medium..., dz. cyt., s. 57.

123, Pruitt, MP3.com Shutdown Could Delete Indie Tracks,
https://www.pcworld.com/article/113719/article.html, 26.10.2018.

12 Network World, Napster is free again but MP3.com shuts down,
https://www.networkworld.com/article/232941 1/software/napster-is-free-again-but-mp3-com-shuts-
down.html, 26.10.2018.

124 B. Carlsson, R. Gustavsson, The Rise and Fall of Napster — An Evolutionary Approach,
International Computer Science Conference on Active Media Technology, AMT 2001, Active Media
Technology, s. 347.

123 W. Gogotek, Komunikacja sieciowa..., dz. cyt., s. 159.
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grupy, dzigki ktorym internauta moze nie tylko wymieni¢ poglady dotyczace réznych
ciekawych zdarzen, ale przede wszystkim bra¢ aktywny udzial w tworzeniu i dzieleniu
si¢ swoja tworczoscia. Jak podaje Raport Mlodzi 1 Media, zrealizowany przez Centrum
Badan nad Kulturg Popularng SWPS, nalezy zwrocié¢ uwage na otwartos¢ kultury, ktora
za sprawg nowych mediow obniza bariery dla ekspresji artystycznej, oferujgc tez dostep
do nieformalnych wspolnot praktyki i przyczyniajgc sie do wytwarzania wiezi pomiedzy
ich uczestnikami'*. Idealnym przyktadem moga byé chociazby wszelkiego rodzaju
fora, blogi, grupy dyskusyjne oraz portale spoteczno$ciowe, w ktorych rozmaite
aktywnosci, takze te, ktorych podstawowq intencjg jest komunikacja, zostajq
zarejestrowane i zarchiwizowane, stajgc sie niejako przy okazji dzialaniami
twérezymi'?’. Odwotujac si¢ do powyzszych rozwazan nad wptywem Web 2.0 na
kultur¢ uczestnictwa nalezy wskazaé, iz praktycznie wszystkie z wymienionych
narzgdzi komunikacji internetowej znalazty swoje zastosowanie na rynku muzycznym,
a jednoczes$nie poprowadzily za sobg szereg zmian spotecznych.

Wedlug Piotra Siudy wsrdd zmian, ktore zaszty wraz z pojawieniem si¢ Web 2.0,
mozna wymieni¢ opisane powyzej tworzenie spotecznosci, dostarczanie doswiadczenia
uzytkownikowi (user experience), wykorzystanie zbiorowej inteligencji, folksonomig
oraz generowanie zawartosci (contentu)'>*. Ostatni z wymienionych jest zdecydowanie
jednym z najistotniejszych w perspektywie podejmowania si¢ wtasnej dzialalnosci
artystycznej. Dzigki mozliwo$ci zamieszczania wlasnych tresSci — w tym przypadku
utworoOw muzycznych, teledyskdw, nagran z wystepow — amatorzy, ktorzy
niejednokrotnie nie mieliby szansy przebicia si¢ ze swoja tworczoscig w tradycyjnych
mediach, moga z dnia na dzien sta¢ si¢ popularnymi artystamim.

Celem tworcow serwisow spod znaku Web 2.0 jest to, zeby sie¢c WWW dawala
uzytkownikom jak najwiekszq mozliwosé interakcji i integracji. Osigga si¢ to miedzy
innymi w ten sposob, ze Srodek ciezkosci stron WWW zostaje przesuniety w kierunku
uzytkownika". Oznacza to, ze popularno$é czy tez atrakcyjnosé danego portalu, zalezy

w glowne] mierze od samych uzytkownikéw. To oni bowiem dostarczaja wszelkiego

126 Mtodzi i Media, Nowe media a uczestnictwo w kulturze, Raport Centrum Badan nad Kultura
Popularng SWPS, Warszawa, s. 10.

127 Tamze, s. 10.

128 p_Siuda, Jakosé zycia i cyberwykluczenie w dobie Web 2.0, [w:] Tolerancja. Studia i szkice, red. A.
Rosoél, R. Debris, AJD, Czegstochowa 2007 — 2008, s. 314.

129 Szerszy opis tego zjawiska znajduje si¢ w dalszej czeéci pracy, w podrozdziale dotyczacym
internetowego wirala.

30p Siuda, Jakos¢ zycia..., dz. cyt., s. 314.
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rodzaju zawarto$ci. Z punktu widzenia prowadzenia tego typu serwiséw jest to bardzo
wygodne dla samych wlascicieli — zwalnia ich to po cze$ci z koniczno$ci dbania
o wartosciowy kontent, poniewaz zostaje on wygenerowany przez samych

uzytkownikow.

1.3.4.1. Globalizacja i spoleczenstwo cyfrowe w obliczu rynku muzycznego

U podioza zmiany paradygmatéw w obrebie mediow, jak rowniez ich ewolucji
w konteks$cie technologicznym, lezg dwa bardzo sobie bliskie, cho¢ z gota odmienne
pojecia, tj. spoteczenstwo cyfrowe oraz globalizacja. Przedstawienie tych termindéw jest
istotne z dwoch powoddéw. Po pierwsze ustanawiajg ramy teoretyczne w kwestii zmian
spoteczno-kulturowych, nacechowanych wprowadzaniem nowych technologii
medialnych, co w przypadku proceséw mediatyzacji ma kluczowe znaczenie, a takze
stanowig punkt wyjscia do zdefiniowania pokolen rewolucji cyfrowej. Dla niniejszej
rozprawy szczegoOlnie istotny jest watek globalizacji, bowiem z nim bezposrednio
powigzana jest znaczna cz¢$¢ decyzji marketingowych, strategicznych i rozwojowych
rynku muzycznego.

Wiele opracowan naukowych poswieconych zostalo zaréwno pokoleniu
informacyjnemu, jak i globalizacji, pojgciom czgsto uzywanym rownolegle, zwazywszy
na ich S$cisly zwiazek. Termin ,,globalizacja” wywodzi si¢ od zaproponowanej przez

Marshalla McLuhana w potowie XX w. koncepcji ,,globalnej wioski”"'

. Kanadyjski
badacz uzyt tego pojecia, aby zobrazowaé, w jaki sposob $Swiat ,kurczy si¢”, co bylo
bezposrednim nastepstwem wprowadzania nowych technologii komunikacyjnych'*.
Obecne czasy w wysokim stopniu urzeczywistniaja t¢ wizje. Dzigki technologii
satelitarnej, Internetowi oraz — szerzej — komunikacji cyfrowej, miliony ludzi na §wiecie
moga by¢ jednocze$nie $wiadkami réoznych wydarzen politycznych, gospodarczych,
naukowych i sportowych'*®, przebywajac w réznych miejscach. Autorstwo pojecia

»globalizacji” przypisuje si¢ angielskiemu socjologowi Ronaldowi Robertsonowi, ktory

uzyt go w potowie lat 80. Badacz definiowal globalizacje¢ w szerokim zakresie jako

3I'M. McLuhan, Galaktyka Gutenberga, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2017, s. 88.

12 A 1. Szymanska, Globalizacja a nowe koncepcje zarzqdzania przedsiebiorstwem,
»Przedsigbiorczo$¢ — Edukacja”, 2012, nr 8, s. 360.

133 A. Rzepka, Globalizacja — spoleczerstwo informacyjne — spoleczeristwo globalne, [w:]
Spoleczenstwo rozumne? O relacji miedzy jednostkami a racjonalnoscig, red. K. Cikata, K. Drazkiewicz,
W. Zielinski, Wyd. Uniwersytet Papieski Jana Pawta II Wydawnictwo Naukowe, Krakow 2014, s. 82.
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zjiawiska kulturowe i religiine we wspélczesnym Swiecie>*. Wedlug badacza
globalizacja to koncepcja, zgodnie z ktérag $wiat ,,zmniejsza si¢”, ajednoczesnie

zwigksza si¢ stopien (wizja) jego pojmowania jako catosci'®’

. Proces globalizacji
uwarunkowany jest szeregiem czynnikéw, m.in. postgpem technicznym, zmianami i
pojawianiem si¢ nowych kanaléw dystrybucji, informatycznymi potaczeniami
sieciowymi, zmniejszaniem si¢ kosztow transportu, obnizaniem si¢ rdznic
ekonomicznych 1 spolecznych migdzy krajami, zlagodzeniem ograniczen
panstwowych'*®.

Jak pisze Anna Irena Szymanska, powotujac si¢ na definicje 1. Czai, globalizacja to
termin bardzo ogolny i pojemny, oznacza zarowno rozpowszechnianie, powielanie
i unifikacje wzorow postgpowania, akceptacje postaw popularnonaukowych przez
media, przenikanie elementow kulturowych, mieszanie sie tych elementow, jak i
szybkos¢, z jakq zachodzq te procesy dzigki zdobyczom techniki (rewolucji
informatycznej)">’. Kultura wydaje si¢ byé zatem najbardziej narazona na wplyw
globalizacji 1 Zachodu, a obszarem szczeg6lnie wystawionym na to dzialanie jest

138
muzyka

. Jak zaznacza Joanna Ewa Zaniewicz, dzigki dynamicznemu rozwojowi
procesow globalizacyjnych, jestesmy $§wiadkami kosmopolityzacji kultury, sztuki i
muzyki popularnej'’’. Zmieniaja sie praktyki muzyczne, zdominowane przez rynek
zachodni (gléwnie amerykanski) oraz postep technologiczny. Nalezy tu przede
wszystkim wskaza¢ zjawisko westernizacji (inaczej amerykanizacji), ktore doprowadza

. .. . . .. 141
do splycania, uproszczenia i uniformizacji kultury'*’

. Nowe style i trendy kreowane
przez popkulture tworzong glownie na rynku amerykanskim sprawiaja, ze
spoteczenstwa sa coraz bardziej ujednolicone i mocno nacechowane kanonami kultury
zaposredniczonymi przez media, co mozemy zaobserwowa¢ w muzyce popularnej'®'.
W dos¢ gorzki sposob komentuje to Tomasz Baginski w jednym ze swoich felietonow.

Redaktor powolujac si¢ na pojecie komercjalizacji, bedace oczywistym nastepstwem

341, Czaja, Procesy globalizacji i ich wplyw na innowacyjnos$é sektora MSP, ,,Zeszyty Naukowe
Akademii Ekonomicznej w Krakowie”, 2006, nr 730, s. 11.

SR, Robertson, Globalization: Social Theory and Global Culture, Wyd. Sage, London 1992, s. 8.

136 1. Stiglitz, Globalizacja, Wyd. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 361.

B7 Tamze.

18 P Drygas, Zjawisko westernizacji muzyki popularnej. Przyczyny, mechanizmy, skutki, ,,Opuscula
Sociologica”, 2015, nr 4 (14), s. 22.

139 1. E. Zaniewicz, O roli polskiej muzyki w ksztaltowaniu tozsamosci narodowej, ,,Sprawy
Narodowosciowe”, 2014, nr 45, s. 146.

49 p Drygas, Zjawisko westernizacji..., dz. cyt., s. 22.

41 1. E. Zaniewicz, O roli polskiej ..., dz. cyt., s. 138.
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procesow globalizacji, pisze, iz owe ujednolicenie polega na usrednieniu gustu
masowego odbiorcy i wmowieniu mu, ze to co leci w radiu jest najlepsze. Ma on sig
wpasowac w Srednig statystyczng, bo wtedy mozna w duzym stopniu przewidzie¢ jego
dziatanie i tym samym w pore dostarczy¢ mu to czego (teoretycznie) potrzebujeMZ.
Nasuwa si¢ zatem refleksja, iz obecna muzyka popularna pozbawiona jest artyzmu, a jej
gléwnym zadaniem jest docieranie do jak najwigkszej liczby stuchaczy. Efekt ten
najbardziej czytelny jest w muzyce popularnej (pop music). Gatunek ten towarzyszy
cztowiekowi niemal na co dzien: podczas podrozy samochodem, w pracy, w sklepie.
Opiera si¢ na prostych, standardowych rytmach (czesto zaczerpnig¢tych z innych
gatunkow) i wokalem z chwytliwym refrenem'*’. Muzyka popularna sprawia wrazenie,
iz skrojona jest wedlug pewnego, ogdlnie przyjetego schematu. Pisze o tym Pawet
Drygas, ktéry wskazuje, ze w produkcji obecnej muzyki, uzywa si¢ znacznie mniej
instrumentdéw, a melodia jest coraz bardziej upraszczana. Badacz wskazuje rowniez na
coraz bardziej powszechng nieobyczajno$¢, zardbwno w warstwie tekstowej, jak i
wizualnej, ktora powoduje, iz muzyka, jak rowniez cala kultura zwraca si¢ w kierunku
liberalnym'**.

Czesto takze w procesie produkcji poszukiwany jest ,.efekt produktu”, czyli
wykorzystywania elementow piosenek, ktore kiedy$ odniosty komercyjny sukces'®.
Zmiany, ktére zaszly w muzyce poprzez zjawiska globalizacji, mediatyzacji oraz
komercjalizacji, sprawity, 1z wigkszo$¢ utworéw produkowanych obecnie brzmi niemal
identycznie. Hybrydyzacja gatunkow, zmiany w praktyce muzycznej i wplyw mediow
masowych na produkowang muzyke, stanowi jeden z obszarow, ktére mialty wptyw na
powstanie world music'*®.

Obecna muzyka popularna, jak nigdy wczesniej nastawiona jest na dotarcie do
masowego odbiorcy, specjalnie przygotowywana, mozna powiedzie¢, iz niemal
spreparowana pod masowe gusta. Procesy globalizacyjne, napedzane rozwojem

technologicznym powoduja, ze dostep do niej jest jeszcze tatwiejszy. Rownie istotnym

watkiem jest coraz czestsze tworzenie utworow w jezyku angielskim przez lokalnych

"2 7. Baginski, Komercjalizacja i globalizacja, czyli dwéch najwiekszych wrogéw muzyki,

http://essentialmusic.pl/komercjalizacja-i-globalizacja-czyli-dwoch-najwiekszych-wrogow-muzyki/,
25.12.2018.

3 Muzyka360.pl, http://muzyka360.pl/muzyka-pop/, 25.12.2018.

1% . Drygas, Zjawisko westernizacji..., dz. cyt., s. 26.

5D, McQuail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 298.

146 R. Chunderbalsingh, Globalizacja w muzyce afrobrazylijskiej a tozsamosci diaspory afrykarskiej w
Brazylii, ,,Kultura — Historia — Globalizacja”, 2013, nr 14, s. 39-40.
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tworcow, co ma ulatwi¢ im dotarcie do globalnych odbiorcow. Przyktadem moze by¢
chociazby dziatanie popularnego niegdys$ kanalu MTV, ktory nadawat gtdéwnie muzyke
pop. Mimo zZe stacja zmuszona zostala do regionalizacji (np. na rynku niemieckim
1 holenderskim) 1 uzywania lokalnego jezyka, podstawowym jezykiem w utworach
nadal byl angielski'*’. Ten trend, jak mozna tatwo zauwazy¢, z biegiem czasu dotart
réwniez do Polski, a wspotczesnie jest juz praktycznie powszechny wsrdd artystow.

Rozwoj kanaldow medialnych oraz postepujace procesy globalizacji wptynety
W znacznym stopniu na ewolucje rynku muzycznego. Przedsiebiorstwa zmuszone sg do
szybkiego dostosowywania si¢ do zmian i muszg by¢ przede wszystkim wyczulone na
wszelkie nowe trendy i nowos$ci pojawiajace si¢ w Internecie, ktéry jest obecnie
kluczowym kanatem komunikacyjnym.

Z pojeciem globalizacji szczeg6lnie mocno zwigzane jest pojecie spoteczenstwa

8

informacyjnego. Termin ten powstal w Japonii w latach 60. XX w.'*", a jako jego

bezposredniego przodka uwaza si¢ zaproponowane przez Daniela Bella ,,spoteczenstwo

. . 149
poindustrialne”

. W ciaggu lat powstato wiele roznorakich definicji spoteczenstwa
informacyjnego, jednak ich wspolnym mianownikiem zawsze jest dominujace
znaczenie informacji. Trudno si¢ z tym sprzecza¢ — jak trafnie pisze Malwina Popiotek,
stanowi ona kluczowy element wyznaczajgcy charakter nowoczesnej cywilizacji. Jest
niematerialnym towarem, niezwykle pozgdanym i intensywnie wykorzystywanym w

roznych dziedzinach zycia, od sfery publicznej, po prywatng"™°

. Jedna z definicji
spoteczenstwa informacyjnego znajduje si¢ w opracowaniu T. Gobana-Klasa oraz P.
Sienkiewicza, ktdrzy uwazaja, ze spoleczenstwo informacyjne to spoteczenstwo, ktore
nie tylko posiada rozwinigte sSrodki przetwarzania informacji i komunikowania, lecz
srodki te sq podstawq tworzenia dochodu narodowego i dostarczajq Zrodta utrzymania
wiekszosci spoleczeristwa"'. W kolejnych publikacjach T. Goban-Klas wskazat kolejna
definicj¢ spoteczenstwa medialnego, w ktorym informacja i wiedza jest podstawowym

czynnikiem wytworczym, a kontakty miedzyludzkie i stosunki majg w znacznym

YD, McQuail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 271.

18 B. Stachowiak, Rozwdj spoleczeristwa informacyjnego w krajach Unii Europejskiej a procesy
globalizacyjne, ,,Zblizenia cywilizacyjne, Zeszyty Naukowe Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej we
Wioctawku”, 2008, Tom IV, s. 17.

9D, McQuail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 118.

139 M. Popiotek, Wykluczenie cyfrowe w Polsce, ,Nierownosci spoleczne a wzrost gospodarzy™, 2013,
numer 32, s. 310.

1T, Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoleczerstwo. Szanse, zagrozenia, wyzwania, Wyd.
Wydawnictwo Fundacja Postgpu Telekomunikacji, Krakow 1999, s. 53.
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stopniu charakter zaposredniczony'>>. Koncepcja spoleczenstwa informacyjnego pod
koniec XX w. znalazla zainteresowanie ws$rod europejskich badaczy (poczatkowo
dominowata ona gléwnie w Stanach Zjednoczonych i Japonii), a problematyka
zwigzana z tym zagadnieniem trafita do kregu zainteresowan Unii Europejskiej. Przy
czym nalezy zaznaczy¢, iz po raz pierwszy pojecie spoteczenstwa informacyjnego
zostalo uzyte w dokumentach unijnych w raporcie M. Bangemanna z 1994 roku'>.
Powszechna definicja spoteczenstwa informacyjnego zaproponowana przez Jerzego
Nowaka, o ktoérej pisza Roman i1 Elzbieta Chorobowie, kwalifikuje spofeczenstwo
informacyjne jako takie, w ktorym przynajmniej 50% zawodowo czynnych osob jest
zatrudnionych przy przetwarzaniu informacji>*. Jak slusznie zaznaczaja badacze,
definicja ta nie jest do konca trafna, poniewaz traktuje spoteczenstwo jedynie w ujeciu
ekonomicznym. Jak dalej pisza, jest ona nastgpstwem odnoszenia si¢ do spoteczenstwa
przemystowego (trakujacego zbiorowos¢ wiasnie w kategoriach ekonomicznych).
Warto jednak zaznaczy¢, ze wszelkie proby opisu zmian i ich zrozumienia sg bardzo
zlozone i wieloaspektowe'’.

Jak odnotowano wczesniej z biegiem czasu pojawito si¢ kilka réznych mutacji,
ewolucji definicji spoteczenstwa informacyjnego, a koncepcja spoteczenstwa
medialnego zaproponowana przez Gobana-Klasa nie jest wyjatkiem. Rozwinigciem
koncepcji spoteczenstwa informacyjnego jest spoteczenstwo cyfrowe, a nawet
spoteczenstwo sieciowe. Wedtug definicji spoleczenstwa cyfrowego, za takie uznaje si¢
spoleczenstwo, w ktorym co najmniej 50% cztonkéw przetwarza informacje'*°. Dzicki
powszechnemu dostgpowi do Internetu oraz zmianom zachodzacym dzigki ICT, mozna
mowi¢ o powstaniu nowej formy spoteczefistwa, tj. o spoteczenstwie sieciowym. Jego
istota jest zmieniony model komunikacji, polegajacy na umiejetnosci gromadzenia
ogromnej ilosci informacji, a nastepnie sprawnej ich wymianie, przy zastosowaniu
najnowszych technologii'>’. Problematyka spoteczefistwa sieciowego zostata wnikliwie

podjeta przez hiszpanskiego naukowca Manuela Castellsa'™®, ktory zajmuje sie

1527, Goban-Klas, Spoleczenstwo medialne..., dz. cyt., s. 46.

133 B. Stachowiak, Rozwdj spoleczeristwa..., dz. cyt., s. 18.

'3 R. Choré6b, E. Chorédb, Informacja, wiedza i zaufanie w kreowaniu ekspansji innowacyjnych
struktur integracyjnych w dobie spoleczenstwa cyfrowego, ,,Nierdwnosci Spoteczne a Wzrost
Gospodarczy”, 2015, nr 44, tom 4, czg$¢ 1, s. 43.

155 A. Adamski, Czlowiek zmediatyzowany, ,,Studia Theologica Varsaviensia”, 2017, nr 1, s. 60

1% R. Choréb, E. Choréb, Informacja, wiedza..., dz. cyt., s. 43.

7TW. Gogotek, Komunikacja sieciowa..., dz. cyt., s. 12.

38 M. Castells, The Rise of the Network Society, Wyd. Blackwell, Oxford 1996.

54



badaniem zmian spolecznych. Wszechobecno$¢ technologii ICT oraz rozwo6j nowych
technologii, przy jednoczesnym rozwoju kapitalizmu i powszechnej informatyzacji,
sprawily, iz spoteczenstwo catkowicie si¢ przeksztalcito. Jak pisze Piotr Siuda, wraz ze
spoteczenstwem sieciowym zmienit si¢ ksztalt ludzkich zbiorowos$ci, a dzis
organizowane sq one wokot oplgtujgcych ludzi sieci relacji, sieci zdecentralizowanych
i elastycznych. W coraz wigkszym stopniu przenoszq si¢ owe spotecznosci do sfery
prywatnej jednostek. Przede wszystkim jednak konstytuowane sq na bazie podobienstw
swych czlonkéw, a nie wokét wspélnego terytorium'>’. Wracajac jednak do koncepciji
hiszpanskiego naukowca, warto zaznaczy¢, iz kategorycznie nie zgadzat si¢ z koncepcja
»globalnej wioski” McLuhana, uwazajac, ze owe sieci wymuszaja globalizacje
1 indywidualizacj¢ jednocze$nie, umozliwiajac globalne potaczenie za pomoca
technologii komunikacyjnych ludziom i organizacjom, co bardziej przybliza wizj¢
»globalnej sieci wielu wiosek™, anizeli jednej ,,globalnej wioski”.

Niezaleznie od tego, w jaki sposéb zdefiniowane jest wspotczesne spoteczenstwo,
pewne jest to, ze wraz z rozwojem technologicznym, wiek XXI mozna uzna¢ za wiek
rewolucji cyfrowej. Dla catego rynku muzycznego odgrywa ona istotng role, bowiem w
pewnych aspektach ksztattuje go na nowo. Wsrod nielicznych dziet podejmujacych ten
temat, szczegdlng pozycja jest bez watpienia ,,Rewolucja cyfrowa w muzyce. Filozofia
muzyki” niemieckiego filozofa Harry’ego Lehmanna. Pomimo wielu zastrzezen w
stosunku do pracy, badacz w zgodzie z akademickim warsztatem jako pierwszy
przedstawia dyskurs ,,Nowej Muzyki” i tego, jaki wplyw miata na niego rewolucja
cyfrowa, czego szersze rozwinigcie znajduje si¢ w rozdziale drugim niniejszej pracy.
Poza zmianami w samej muzyce rewolucja cyfrowa dotkneta wszystkich aktorow
procesu mediatyzacji muzyki. Wszelkie firmy — mate wytwornie oraz duze koncerny,
producentdéw sprzetu audio. Rowniez media, ktdre poprzez procesy konwergencji coraz
wiecej kontentu digitalizowalty do wydawnictw elektronicznych, a takze i1 przede
wszystkim jej odbiorcow.

Wiasnie odbiorcy muzyki sa najwigkszym katalizatorem zmian, ktére zachodzg we
wszystkich aspektach mediatyzacji muzyki. Jest to szczegdlnie istotny watek
w kontek$cie najmtodszych pokolen, ktorych zycie jest niemal zro$nigte z Internetem

i nowymi technologiami. Internet towarzyszy im niemal we wszystkich obszarach zycia

%9 p_Siuda, Religia a internet. O przenoszeniu religijnych granic do cyberprzestrzeni, Wyd.
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 19.
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m.in. komunikacja, spedzanie wolnego czasu, nauka. Dla najmtodszych przedstawicieli
spoteczenstwa globalizacja nie jest obcym, wymyslonym na potrzeby rozwazan
naukowych terminem. Uczestnicza w niej, niejednokrotnie nie zdajac sobie sprawy, jak
duzy wptyw ma na ich codzienne zycie. Nowoczesne spoteczenstwo, niezaleznie w jaki
sposob nazywane przez badaczy — informacyjnym, cyfrowym, sieciowym, medialnym —
zaznacza si¢ na mapie dziejow $wiata jako spoleczenstwo, ktore zmienia w sposob

diametralny dotychczasowy tad.

1.4. Mediatyzacja

W czasach przed upowszechnieniem si¢ mediéw audiowizualnych, partycypacja
w wydarzeniach kulturalnych ograniczala si¢ jedynie do udzialu na zywo. Rozwdj
technologii, z ktoéra bezwzglednie zwigzany jest rozwodj] medidw, sprawil, iz sztuka,
a przede wszystkim muzyka, zyskaly nowy, nieznany dotad zaposredniczony wymiar.

Odnoszac si¢ do wspolczesnego teatru, Magdalena Fizgal wskazuje, ze:
konsekwencjq dynamicznego rozwoju technologicznego, cyfryzacji oraz medialnej
ekspansji, jest nie tylko zacieranie sie granic migdzy rzeczywistoscig realng a wirtualng,
sferq prywatng a publiczng, ale rowniez ustanowienie nowych relacji miedzy technikg,
naukq i sztukg. Dwie pierwsze sfery wzajemnie si¢ napedzajg — odkrycia naukowe
umozliwiajqg rozwdj technologiczny, ten zas przyspiesza proces przetwarzania
informacji i przyswajania wiedzy. Obie dziedziny stanowiq wyzwanie dla sztuki, ktora
nie chcgc pozosta¢ w tyle, na biezgco stara sie odpowiadaé na naukowo-techniczne
rewolucje, decydujqce o ksztalcie wspolczesnej kultury™.

Powyzszy cytat znakomicie obrazuje sytuacje, ktora dotyka rynek muzyczny.
Rozwoj technologiczny i cyfryzacja powoduja, ze muzyka — bedaca z cata pewnoscia
rodzajem sztuki — juz nie tylko jest zaposredniczona przez media, ale wraz z nimi
funkcjonuje na zasadzie synergii, stanowigc jedng koherentng catos$¢. Wskazane procesy
wptywaja zarOwno na media, rynek muzyczny, artystow, odbiorcow, jak i1 na samg
muzyke. Rozmiar zjawiska wyrazony choéby w iloSci aktorow biorgcych udziat
w procesie mediatyzacji muzyki, stawia konieczno$¢ rozwazenia roéznych koncepcji

badawczych. Relewantna dla tego procesu jest takze globalizacja, poprzez ktorg

10 M. Fizgal, Najnowszy teatr polski wobec mediatyzacji zycia publicznego i prywatnego, [w:]
Intymne — prywatne — publiczne, red. E. Wachocka, Wyd. Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2015, s. 175.
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dziatalno$¢ muzyczna zogniskowala si¢ gtownie na rozrywce, ulegajac z biegiem czasu
komercjalizacji i profesjonalizacji.

Korzystajac z zastosowanego przez Malgorzate Molede-Zdzigch podejscia do
procesu mediatyzacji, ktorego badaczka uzyla w ksigzce ,,Czas celebrytow.
Mediatyzacja zycia publicznego”, niniejsza rozprawa koncentruje si¢ na przedstawieniu
mediatyzacji muzyki wedlug koncepcji teoretycznych Friedricha Krotza'®', Winfrieda

Schulza'®, i wiodacej Stiga Hjarvarda'®

. Wsrdd zaproponowanych przez badaczy
podejs$¢ do zagadnienia mediatyzacji, zarysowa¢ mozna w holistyczny sposob wszelkie
perspektywy, w ktorych funkcjonuje pojecie. Pierwsza stanowi samodzielng koncepcje
badawcza. Druga, dotyczaca pewnych wybranych podej$¢ do procesu mediatyzacji oraz
trzecia, w ktorej pojecie mediatyzacji uzywane jest do badania pewnych wycinkow
rzeczywistosci'*. Wszystkie wymienione koncepcje sa szczegblowo opisane w dalszej
czesci pracy. Wykorzystana przez polska badaczke perspektywa umozliwia ukazanie
mediatyzacji jako procesu spotecznego, ktory charakteryzuje si¢ wysoka dynamika i jest
znakomicie ugruntowany w perspektywie wspolczesnego, szybko zmieniajacego si¢
Swiata.

Jak zauwaza Katarzyna Kopecka-Piech, poj¢cie mediatyzacji nie jest dla badaczy
terminem jednoznacznym. Uzyte po raz pierwszy w 1986 r. przez Kena Aspa'®
doczekalo si¢ wielu roznych wersji. Badaczka wymienia m.in. mediation
(zapo$redniczenie), mediatization (mediatyzacja), mediazation (umediowienie),
medialization (medializacja)'®®. Jak zauwaza Stanistaw Michalczyk, terminy, o ktérych
mowa, nie sq jednakowo rozumiane i stosowane, zawierajqg w sobie sporo niejasnosci
i wieloznacznosci, co wynika nie tylko z ich etymologii i niuansow ttumaczeniowych, ale

przede wszystkim z ich nowosci w obecnym rozumieniu w naszym jezyku i braku

11 B Krotz, Media connectivity: Concepts, conditions and consequences [w:] Connectivity, Networks
and Flows, Conceptualizing Contemporary Communications, red. A. Hepp, F. Krotz, S. Moores, C.
Winter, Creskill, Wyd. Hampton Press, 2008.

12 W. Schulz, Reconstructing Mediatization as an Analytical Concept, ,, European Journal of
Communitaction”, 2004, nr 19 (87).

'S Hjarvard, The Mediatization of Society. A Theory of the Media as Agents of Religious Changes,
»Nothern Lights”, 2008, vol. 6, s. 6.

1% M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéw. Mediatyzacja zycia publicznego, Wyd. Difin SA, Warszawa
2013, s. 384.

165 Tamze, s. 34.

1% K. Kopecka-Piech, Sport — od medialnego zaposredniczenia do mediatyzacji, ,Kultura i Edukacja”,
2012, nr 3 (89), s. 244
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calosciowych koncepcji interpretacyjnych'®’. Pojecie mediatyzacji pojawia sie w m.in.
w pracach  Jurgena  Habermasa, Jeana  Baudrillarda, Johna  Thompsona.
W medioznawstwie rozwijaja si¢ obecnie dwa nurty badan: nad zaposredniczeniem —
wywodzacy sie¢ z mysli brytyjskiej — 1 nad mediatyzacja — wywodzacy z nurtu
skandynawskiego'®®. Mozna dostrzec zatem pewna prawidlowos¢ zwigzang
z nazewnictwem. Jak pisze Matgorzata Molgda-Zdzigch — powotujac si¢ na stowa Sonii
Livingstone, badacze z Europy kontynentalnej preferujg pojecie mediatyzacji, podczas
gdy Amerykanie i Brytyjczycy postugujg sie terminem zaposredniczenia'® .
Nomenklatura zjawiska mediatyzacji, cho¢ szeroka, sprowadza si¢ do jednego
wspolnego mianownika, o ktorym pisze Walery Pisarek, definiujac mediatyzacj¢ jako
proces posrednictwa mediow w poznawaniu Swiata, wplywanie przez media na
postrzeganie  przez  czlowieka  rzeczywistosci  niedostgpnej  bezposredniemu
doswiadczeniu wraz z konsekwencjami takiego posrednictwa, ksztattowaniem obrazu
catej rzeczywistosci spolecznej, a nawet kompleksowych doswiadczen spotecznych pod
wphwem  konstrukcji medialnych'”. Rozwinieciem definicji Walerego Pisarka s3
koncepcje zaproponowane przez innych badaczy.

Wedlug Stiga Hjarvarda mediatyzacjato dwukierunkowy proces rozwinigtej
rzeczywisto$ci, w ktorym media petnig funkcje niezaleznej instytucji z wlasng logika,
wobec ktorej wszelkie instytucje spoleczne zmuszone sa do adaptacji'’'. Wedtug
badacza mediatyzacja dzieli si¢ na dwa rodzaje: posrednig i bezposrednia' %, co zostaje
szczegbtowo opisane w dalszej cze$ci rozprawy. Z kolei Friedrich Krotz definiuje
mediatyzacj¢ jako jeden z czterech meta-proceséw, ktory obok globalizacji,
komercjalizacji i indywidualizacji ksztattuje wspotczesnosé'”. Jak zauwaza Teresa
Sasinska-Klas, zarowno Friedrich Krotz, jak 1 Winfried Schulz optuja za jeszcze glebsza

analizag nowych form dziatan spotecznych. Badaczka wymienia zaproponowane przez

17 S. Michalczyk, Pojecie mediatyzacji w nauce o komunikowaniu [w:] Mediatyzacja kampanii
politycznych, red. M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk, Wyd. Wydawnictwo Uniwersytetu
Sle}skiego, Katowice 2009, s. 17.

18 K . Kopecka-Piech, Sport — od medialnego..., dz. cyt., s. 245-246.

19 M. Moleda-Zdzigeh, Czas celebrytow..., dz. cyt., s. 53.

70 W. Pisarek (red.), Sfownik terminologii medialnej, Wyd. Towarzystwo Autoréw i Wydawcow Prac
Naukowych Universitas, Krakow 2006, s. 118.

'"''S. Hjarvard, The Mediatization of Society. A Theory of the Media as Agents of Social and Cultural
Change. ,Nordicom Review”, 2008, nr 29, s. 105.

'"2S. Hjarvard, From bricks to bytes: the mediatization of a global toy industry, [w:] Media cultures in
a changing Europe, red. 1. Bondebjerg, P. Golding, Wyd. Cultural Studies Intellect, Bristol 2004, s. 49.

'3 . Krotz, Mediatization: A concept with which to grasp media and societal change,

[w:] Mediatization: Concept, Changes, Consequences, red. K. Lundby, Wyd. International Academic
Publishers, New York 2009, s. 24.

58



Krotza typy komunikacji warte zbadania: komunikowanie indywidualne, komunikacj¢
migdzy czlowiekiem a sztuczng inteligencja oraz komunikacje masowq, bedgcq
produkcjg oraz odbiorem zestandaryzowanych i ogolnie adresowanych do odbiorcow

s 174
komunikatow

. Jak autorka zaznacza dalej, to wlasnie cyfryzacja modyfikuje stare
media i stymuluje ich rozwoj, co w polgczeniu z nowymi mediami prowadzi do
powstania jakosciowo nowej sieci migdzymedialnej. To wszystko wzmacnia proces
postepujgcej mediatyzacji'”. Owo wzmacnianie potwierdza Stanistaw Michalczyk,

’

tlumaczac, 1z nastepuje hybrydyzacja i konwergencja ,,nowego” ze ,,starym”, co de
facto jeszcze bardziej poteguje mediatyzacje (medializacje), a zmiana jest formg
kontynuacji'™®. Podobnie do Krotza wypowiada sic wspomniany wczeéniej Winfried
Schulz, ktory uwaza, ze mediatyzacja to procesy zmian spotecznych, w ktoérych media

zajmuja decydujace miejsce’”’.

Wsrdd badaczy, ktorzy wykorzystuja anglosaskie
nazewnictwo, znajduje si¢ takze Denis McQuail. Ten brytyjski medioznawca pisat o
zapos$redniczeniu jako réznego typu formach komunikacji, poprzez ktére media moga
taczy¢ cztowieka z rzeczywistoscia' *.

Wracajac do rozwazah nad wlasciwym nazewnictwem pojecia mediatyzacji, nalezy
wskazac¢ jeden z najczg$ciej wykorzystywanych przez badaczy ,,zamiennikow”, — mowa
o terminie ,,medializacja™”. Jak tlumaczy Zbigniew Oniszczuk, medializacja jest
traktowana jako pojecie szersze, otwierajqce droge do wieloaspektowej analizy
powigzan {gczgcych system medialny z innymi (pod)systemami tworzgcymi
spoleczenistwo'™. W innym tonie wypowiada si¢ Stanistaw Michalczyk, powotujac sig
na stowa Thomasa Steinmaurera, wskazujac jednoczesnie rdéznice pomigdzy pojgciami,
otdéz mediatyzacja (Mediatisierung) oznacza coraz bardziej zageszczajqcq sie sieé
miedzy mediami a spoleczenstwem, natomiast medializacja (Medialisierung) to
kontaminacja (zmieszanie, skazenie) spoleczenstwa tresciami medialnym'™'. Obydwie
perspektywy taczy jednak opinia Malgorzaty Moledy-Zdzigch, ktéra zaznacza, iz

pojecie medializacji wydaje sie zatem zwigzane przede wszystkim z praktykq spoteczng,

174 7. Sasinska-Klas, Mediatyzacja a medializacja sfery publicznej, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, 2014, T.
57,nr 2 (218), s. 164.

' Tamze.

176 S Michalczyk, Pojecie mediatyzacji..., dz. cyt., s. 32.

7w, Schulz, Reconstructing Mediatization..., dz. cyt., s. 88.

'8 D. McQuail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 98.

' 7. Sasifiska-Klas, Mediatyzacja a medializacja..., dz. cyt., s. 172-173.

180 7 Oniszczuk, Teoretyczne i praktyczne aspekty mediatyzacji polityki w Niemczech, ,,Zeszyty
Prasoznawcze”, 2014, T. 57, nr 2 (218), s. 177.

181 S Michalczyk, Pojecie mediatyzacji..., dz. cyt., s. 19.
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operacjonalizacjq osiggnie¢ i probg dotarcia z rezultatami badan do opinii
publicznej'*,

Niezaleznie od wyboru definicji, waznym zadaniem jest uchwycenie roli mediow
w procesach spotecznych'®. Jak zauwaza Teresa Sasinska-Klas, media jako kanaty
komunikacji, modyfikuja i zmieniaja zasady jej funkcjonowania, a ludzie, ktorzy
partycypuja w spoleczenstwach medialnie ,,nasyconych”, staja si¢ spoteczenstwem

. 184
medialnym

. Wedlug badaczki zmiany spoleczne zachodzace w sferze publicznej,
bedace wynikiem mediatyzacji dotycza glownie rozwinigtych technologicznie
spoleczenstw'®>. Nalezy jednak zaznaczyé, iz proces ten nie jest zjawiskiem
gwaltownym, postepuje w swoim tempie, ktore zalezny od wielu czynnikow. Przede
wszystkim moze wynika¢ z poziomu rozwoju technologicznego i medialnego danego
spoteczenstwa. Mocny wplyw moze rdwniez wywieraé stopien zaawansowania
globalizacji. Ow meta-proces wpisuje sic w przedstawiong wczesniej koncepcje
Friedricha Krotza. Mediatyzacja pojmowana jako proces spoteczny obejmuje coraz
wiekszy obszar roznych dziedzin zycia, m.in. edukacje, polityke, prace, odpoczynek,
religie'®® oraz w decydujacym stopniu réwniez muzyke, ktora jest przedmiotem badan
niniejszej pracy. Goban-Klas idzie krok dalej, wskazujac, iz mediatyzacja obejmuje
wszystkie sfery zycia — spoteczna, gospodarcza i1 kulturowa — a proces sam w sobie
powinien sta¢ si¢ przedmiotem zainteresowania wigkszej liczby badaczym.

Wedlug Doroty Piontek, mediatyzowana rzeczywistos¢ staje sie wazniejsza od
rzeczywistosci realnej'**. Rozwiniecie tego stwierdzenia znajduje sie w pracy Justyny
Dobrotowicz, ktora ttumaczy, iz dla ludzi nie jest prawda to, co jest fizycznie
namacalne, to, co widzag na ulicy czy w pracy, a to, co zostalo przez nich
zaposredniczone w przekazie medialnym. Warta podkreslenia jest refleksja badaczki,
wedlug ktorej zaposredniczona rzeczywisto$¢ traktowana jest jako naturalna i
obiektywna'®’. Taki obraz rzeczy z cala pewnoscia zostalby wyparty przez znaczng

cze$¢ spoteczenstwa, jednak wyraznie zauwazalne sg pewne wzorce, tendencje, postawy

82 M. Moleda-Zdzigch, Czas celebrytow..., dz. cyt., s. 69.

'8 M. Zaborski, Mediatyzacja jako wyzwanie dla politologa, ,Historia i Polityka”, 2014, Nr 11 (18),
s. 10.

'8 T, Sasinska-Klas, Mediatyzacja a medializacja..., dz. cyt., s. 163.

'*> Tamze, s. 162-163.

1% J. Dobrotowicz, Mediatyzacja wspélczesnosci..., dz. cyt., s. 143.

87T, Goban-Klas, Mediologia. Nowa krélowa wiedzy?, http://knm.uksw.edu.pl/mediologia-nowa-
krolowa-wiedzy/, 21.10.2018.

88 D. Piontek, Komunikowanie polityczne..., dz. cyt., s. 48.

18 J. Dobrotowicz, Mediatyzacja wspolczesnosci..., dz. cyt., s. 142.
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i normy, ktéore weszty do codzienno$ci wilasnie w wyniku zaposredniczenia.
Mediatyzacja jest procesem majacym duzy wplyw na wszystkie sfery zycia,
jednoczes$nie badaczka uwaza, iz ten proces wraz z rozwojem technologicznym bedzie
si¢ jeszcze bardziej nasilal.

Cho¢ mediatyzacja, jako koncepcja naukowa jest produktem epoki telewizyjnej'”", to
dopiero w trakcie postgpujacego procesu cyfryzacji mozna ujrzec jej petnie. Przejawia
si¢ ona przede wszystkim w coraz wigkszej liczbie nowych kanatéw komunikacji,
bardziej spersonalizowanych, wykorzystujacych nowoczesne urzadzenia.

Wedhug Sasinskiej-Klas, istota mediatyzacji rzeczywistosci spotecznej sprowadza
si¢ do siedmiu zjawisk: ludzie maja nieograniczony dostep do medidw, komunikowanie
masowe jest glownym zrodtem wiedzy, ewolucja mediow zwicksza zakres ich
oddziatywania, zanika rola ,,mediatora” pomi¢dzy mediami a odbiorcami, ewolucja
medidw podlega procesom cywilizacyjnym, media masowe petnig autonomiczng role,

media dostarczajg narzedzia innym instytucjom'’’

. Powyzsze zjawiska odgrywaja
zasadnicza role w rozwazaniach nad mediatyzacja. Mozna z nich wywnioskowa¢ wrecz,
1z media staty si¢ niemal tkanka laczng w zro$nietych relacjach pomi¢dzy odbiorcami a
rzeczywisto$cig. Andrzej Adamski porownywat media do pewnego rodzaju ,,intersfery
ludzkiego zycia”, czyli — przenoszac pojecie z gruntu geometrii — do sfery wpisanej w
wielo$cian, stycznej do jego krawedzi'”>. Owo poréwnanie w bardzo obrazowy sposob

przedstawia ten rodzaj relacji.

1.4.1. Mediatyzacja bezposrednia i posrednia wedlug S. Hjarvarda

Interesujace ujecie problematyki zwigzanej z mediatyzacja zaproponowal dunski
badacz Stig Hjarvard. Jego podej$cie opiera si¢ na zdefiniowaniu mediatyzacji jako
holistycznego procesu, w ktorym media maja wptyw na kulturg¢ i spoteczenstwo,
jednoczesnie stajac sie autonomicznym podmiotem z wiasna logika. Ow poziom
zaleznosci wedtug badacza postepuje i obejmuje coraz wigcej sfer zycia publicznego'”.

To bardzo istotne z punktu widzenia mediatyzacji muzyki, w zwigzku z czym koncepcja

%0 S Michalczyk, Pojecie mediatyzacii..., dz. cyt., s. 31.

11 Dobrotowicz, Mediatyzacja wspélczesnosci..., dz. cyt., s. 143-144.

92 A. Adamski, Czlowiek zmediatyzowany..., dz. cyt., s. 62.

1933, Hjarvard, The Mediatization of Culture and Society, Wyd. Routledge, London, New York, 2013,
s. 153.
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Stiga Hjarvarda zostata przyjeta jako jedna z dominujacych. Zwigzek pomiedzy
mediami a calym przemystem muzycznym (tj. wszyscy mozliwi aktorzy; wytwornie
muzyczne, muzycy itd.) tworzy bowiem synergiczny uktad wzajemnych powigzan.
Roéwnie istotne jest postrzeganie mediatyzacji jako procesu spotecznego. Takze w tym
aspekcie przywolywana koncepcja znajduje swoje odwzorowanie w procesie
mediatyzacji muzyki, poniewaz nie ulega watpliwosci, ze media uczestniczag w
dostarczaniu najnowszych trendow muzycznych 1 mody, wplywajacych na ksztalt
kultury nowoczesnej. Aktorzy zwigzani z przemystem muzycznym znakomicie zdaja
sobie sprawe z sily medidéw masowych, starajac si¢ obudowa¢ swodj komunikat w takg
forme, aby z punktu widzenia mediéw byt atrakcyjny i chetnie publikowany. Mowa
przede wszystkim o komunikatach pozwalajacych utrzymac artystom status gwiazdy —
oprocz szeroko pojete] tworczosci, dostarczane sg rowniez informacje m.in. o
skandalach obyczajowych pozwalajacych na zwigkszenie choc¢by krotkotrwalej
popularno$ci. Nalezy jednak podkresli¢, iz wedtug Hjarvarda same media réwniez sg
odbierane jako podmioty bioragce udzial w mediatyzacji, co oznacza, ze one réwniez
dokonuja swego rodzaju transformacji.

Wedtug badacza proces mediatyzacji dzieli si¢ na: mediatyzacje bezposrednia
(silna) oraz posrednia (staba)'*. Pierwsza dotyczy aktywnosci, ktore wezesniej nie byly
zaposredniczone, a z czasem ich mediatyzacja stala si¢ norma, co oznacza, iz media
zaczely petnié role posrednika w réznego rodzaju czynnos$ciach, ktore kiedy$ wymagaty
osobistej aktywno$ci. Malgorzata Moleda-Zdziech jako przyktad mediatyzacji
bezposredniej podaje gr¢ w szachy, ktorych partia w nowoczesnych czasach moze by¢
rozgrywana pomig¢dzy czltowiekiem, a komputerem, co zasadniczo zmienia ksztatt
komunikacji migdzy graczami i wyznacza dla niej zupehie nowe mozliwosci'”.

Kierujac si¢ zaproponowanym przyktadem mozna wskazaé, jak procesy
mediatyzacji dzialaja na gruncie muzyki. Mowa m.in. o nauce gry na dowolnym
instrumencie. Szkolenie moze odbywac si¢ w najbardziej odpowiednim dla obiorcy
przekazu miejscu i momencie, nie wymaga ingerencji instruktora, wszystko odbywa si¢
przy udziale aplikacji mobilnej lub filmu instruktazowego na portalu

spoteczno$ciowym.

194 S. Hjarvard, From bricks to bytes: the mediatization of a global toy industry, [w:] Media cultures in
a changing Europe, red. 1. Bondebjerg, P. Golding, Bristol 2004, s. 49. [za:] M. Jarostaw Swierczynski,
Mediatyzacja sportu. Zmiany w medialnym przekazie igrzysk olimpijskich, ,,Zeszyty Naukowe KUL”,
2017, 60, nr 2 (238), s. 199-200.

195 M. Moleda-Zdzigch, Czas celebrytow..., dz. cyt., s. 56-57.
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Wedhlug zaproponowanego przez Hjarvarda procesu wyrdznia si¢ réwniez drugi
rodzaj mediatyzacji, a mianowicie mediatyzacj¢ posrednig. Jak ttumaczy Malgorzata
Moleda-Zdziech z mediatyzacjq posredniq, [...] mamy do czynienia wtedy, kiedy
dzialanie jest poddane rosngcym wplywom form medialnych i $wiata symbolicznego™®.
Czyli wtedy, kiedy to media w pewien sposob wpltywaja na dotychczasowe,
funkcjonujace juz aktywnosci. Odnoszac si¢ do muzyki jako przyktad mozna wskazad
ukazywanie si¢ na rdznego rodzaju przedmiotach (ubraniach, przyborach szkolnych)

postaci znanych z muzycznych stacji telewizyjnych lub innych mediéow — piosenkarzy,

zespoty muzyczne itd.

1.4.2. Koncepcja mediatyzacji wedlug W. Schulza

Wsréd wyrdznionych koncepceji mediatyzacji na szczeg6lng uwage zashuguje jedna
tworzona w oparciu o klasyczng perspektywe, zaproponowana przez Winfrieda Schulza.
Mimo ze prace niemieckiego badacza byty gtownie skoncentrowane na mediatyzacji
polityki, to zaproponowany przez niego zestaw poje¢ — przedluzenia, zastgpowania,
mieszania i dostosowaniac stanowi rozszerzenie dla wcze$niej przyjetych koncepcji.
Wedlug Schulza w postgpujacych zmianach spotecznych media ogrywaja kluczowa
role, stanowigc gléwny punkt odniesienia'’’. Warunkuja one zatem poznanie
otaczajacej rzeczywistosci poprzez medialne zaposredniczenie. Zaproponowana przez
badacza koncepcja stata si¢ jednym z dominujacych podej$¢ do terminu mediatyzacji.
Podkreslenia wymaga faktem wskazany przez tukasza Wojtkowskiego — w pracach
niemieckiego badacza szczatkowo lub w catosci pominigty zostat watek odbiorcow tych
procesow'”®. Dlatego tez w niniejszej rozprawie punkt widzenia Schulza stanowi tlo
definicyjne procesu mediatyzacji, jednocze$nie normujac zagadnienia technologiczne.

Schulz wyréznia trzy mozliwe scenariusze mediatyzacji: optymistyczny,
umiarkowany i sceptyczny'”’. Scenariusz optymistyczny zwigzany jest ze stopniowym

wypieraniem starych mediow przez Internet, co oznacza, ze media tradycyjne beda z

"% Tamze, s. 57.

YTW. Schulz, Reconstructing Mediatization..., dz. cyt., s. 87.

81 . Wojtkowski, Instytucjonalne i kulturowe podejscie do procesu mediatyzacji polityki,
»Athenaeum. Polskie Studia Politologiczne”, 2018, vol. 57, s. 158.

99 M. Moleda-Zdzigch, Czas celebrytow..., dz. cyt., s. 48-51.
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czasem tracily odbiorcow, ktorzy beda przenosi¢ sie¢ do mediéw cyfrowych. Owa
refleksja, zdawaé by si¢ mogtlo, stala si¢ juz faktem i sukcesywnie postepuje.

Wedlug hipotezy sceptycznej mediatyzacja w trakcie ewolucji musi na biezaco
dostosowywaé si¢ do nowych mediow. Przede wszystkim jednak traktuje
o nierdownos$ciach spolecznych, ktéore warunkuja korzystanie z mediéw, szczegdlnie
medidw cyfrowych. Mowa tu o regionach biedniejszych, ktére ze wzgledu na warunki
ekonomiczne nie mogg by¢ stawiane w postepie na rOwni z pozostatymi regionami.

Wedlug ostatniego, umiarkowanego scenariusza. media tradycyjne oraz nowe media
beda si¢ wzajemnie przenikaé, co oznacza dalsza ewolucje procesu konwergencji
medidw — zardbwno w perspektywie tresciowej, jak i technologiczne;.

Koncepcja Schulza zogniskowana wokot zmian spotecznych 1 mediow, ktore petnia
w owych zmianach fundamentalng role, zostata przestawiona przez badacza za pomoca
czterech sub-procesow (przedtuzenia, zastepowania, wymieszania, dostosowania), ktore
splatajac sig, tworza catos¢™™.

Przedluzenie to proces, w ktorym fizyczne ograniczenia komunikowania — zar6wno
czasowe, jak i1 przestrzenne — sg niwelowane dzigki posrednictwu medidow, odnosi sie

01

do technologicznego wymiaru Srodkow komunikowania Jego odzwierciedlenia

mozna doszukiwac¢ si¢ chociazby w koncepcji zaproponowanej przez McLuhana, ktory

202w tym rozumieniu pelnig

przedstawia media jako przedluzenie ludzkich zmystow
one wazng rolg, a mianowicie to witasnie dzigki nim odbiorcy przekazow moga
poznawa¢ zaposredniczony $wiat w sposob asynchroniczny. Dzigki mediom inicjacja
muzyczna®” nie jest ograniczona jedynie do obecnoéci na koncercie, spektaklu czy
innym wydarzeniu. Sub-proces przedluzania ma swoje konsekwencje dla catego rynku
muzycznego — zarbwno w kwestii czasowej, jak 1 przestrzennej. Biorgc pod uwage, ze
dzialanie rynku muzycznego oparte jest na marketingowych koncepcjach

nakierowanych gldwnie na sprzedaz, kontekst czasowy odgrywa wielka role. Przede

wszystkim liczy si¢ on w kwestii mozliwosci szybszego przedstawienia utworéow

201, Zielinska-Pekat, Poradnictwo zaposredniczone w $wietle koncepcji mediatyzacji Winfrieda
Schulza, ,,Dyskursy mtodych Andragogéw”, 2015, 16, s. 130.

21 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéw..., dz. cyt., s. 40.

22 K Sitkowska, Kulturowy wymiar-..., dz. cyt., s. 52.

2% W niniejszej rozprawie zjawisko inicjacji muzycznej rozumiane jest jako pierwsze zetknigcie z
danym utworem muzycznym, artysta, czy tez gatunkiem muzycznym. Inicjacja muzyczna moze
zachodzi¢ w wyniku aktywnej eksploracji (poszukiwania nowosci) lub by¢ procesem przypadkowym,
niezaleznym od odbiorcy (np. poznanie nowego artysty podczas udziatu w koncercie lub przestuchanie
utworu, ktory zostal zaproponowany przez algorytm w mediach strumieniowych). Szczegdtowy opis
zjawiska inicjacji oraz eksploracji muzycznej znajduje si¢ w dalszej czgéci pracy - 2.5.1.
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szerokiej publiczno$ci, bowiem proces dostarczenia muzyki do ostatecznego
konsumenta oraz komunikacja na linii nadawca-odbiorca ma zasadnicze znaczenie dla
rynku.

Czasowe przesunigcie poznania utworu odgrywa rowniez role w procesie
kognitywnym. Positkujac si¢ teoria McLuhana, media po prostu poteguja doznania.
Rodzi si¢ wowczas podejrzenie, czy owe doznania sg zgodne z intencjg autora przekazu.
Dla przyktadu — utwor wykonany przez doswiadczonych muzykow podczas koncertu w
filharmonii moze mie¢ zdecydowanie inny odbioér w $wiadomosci stuchacza niz ten sam
utwor wystuchany podczas jazdy samochodem. Opinia na temat dziela moze zatem
zosta¢ znieksztatcona przez pryzmat sytuacji, w ktorej si¢ znajdowal, a nie przez
warto$¢ artystyczng utworu. Proces przedtuzenia charakteryzuje si¢ réwniez tym,
1Z jego uczestnicy moga siega¢ po muzyke w dowolnym momencie, w sposéb zupetnie
swobodny do niej wracaé, a okolicznos$ci jej ponownego odsluchania dostosowa¢ do
swoich potrzeb. Ten argument znajduje potwierdzenie we wszystkich rodzajach
medidw audiowizualnych, zardwno tradycyjnych (mozliwo$¢ nagrywania muzyki na
odpowiednie nos$niki), jak i cyfrowych. Mozliwosci jakie pojawiaja si¢ wraz z
postepujaca w wymiarze technologicznym konwergencja mediow tylko potwierdzaja
owa konstatacje. Za przyktad moze postuzy¢ chociazby cyfrowe radio, streaming ushug
telewizyjnych, muzyczne portale Internetowe, gdzie mozliwo$ci powracania do
ulubionych utworéw muzycznych, segregowania, ustawiania wedtug swoich upodoban
sa niemal nieograniczone. Niezwykle istotny jest réwniez kontekst przestrzenny, ktory
ulatwia przezywanie doswiadczen, sytuacji, wydarzen, a w przypadku rynku
muzycznego — zjawisk odlegtych terytorialnie.

Jednym z najbardziej czytelnych aspektow analitycznej koncepcji mediatyzacji
Schulza w kontekscie rynku muzycznego jest proces zastgpowania (substytucji). Jak
pisze Malgorzata Moleda-Zdziech oglgdanie wydarzen w mediach wypiera i zastepuje
bycie na miejscu w realnym czasie i realnej przestrzeni*'. Oznacza to, ze ogladanie
koncertu, festiwalu czy innego wydarzenia muzycznego, czesto dla uczestnikow
procesu mediatyzacji jest doznaniem zupetnie wystarczajacym do pobudzenia emocji.
W tej sytuacji mozna odwota¢ si¢ do wydarzen elitarnych, migdzynarodowych — w
ktoérych uczestnictwo, choéby z przyczyn ekonomicznych czy tez pandemicznych

byloby nieosiggalne. Woéwczas media nie tylko posrednicza w przekazie, one

204\, Moleda-Zdzigch, Czas celebrytow..., dz. cyt., s. 41.

65



dostarczaja najbardziej pozadanych doznan. Forma przekazu (transmisji) wydarzenia,
dostosowana jest do zapewnienia jak najwigkszej dawki wrazen, czyli czeste zmiany
kadréw, odpowiednie przejscia, zblizenia na gtéwnych aktorow, ktore jeszcze mocniej
poteguja doznania — jednocze$nie umozliwiajac odbiorcy przekazu partycypowanie w
skrzgtnie zaplanowanym audiowizualnie wydarzeniu. Znakomitym przykladem
opisywanej sytuacji sa rozgrywki sportowe, szerzej opisane w pracy Marka J.
Swierczynskiego. Badacz pisze m.in.: ruch olimpijski zostal na trwale zigczony z
mediami, a spoiwem wplywajgcym takie na przebieg mediatyzacji, sq finanse oraz
zwigzki obydwu czynnikow z biznesem, wynikajgce z postepujgcej profesjonalizacji
sportu, co znaczgco wplywa na sposob pokazywania igrzysk przez media®®”. Oznacza to,
Ze proces zastgpowania nie tyle wystepuje, ale wrecz jest potegowany przez nadawcoOw
medialnych, jak réwniez przez sam biznes sportowy. Jako przyktad moga postuzy¢
m.in. dostosowanie strojow sportowcow, kolory pitek, ktéorymi rozgrywane sa
spotkania, godziny i dni rozgrywania najbardziej prestizowych zawoddéw — naznaczone
zdobyciem jak najwigkszej publicznosci. Nie sposdb nie zauwazy¢ podobienstwa
wymienionych przykladow do sytuacji panujacej pomiedzy rynkiem muzycznym a
mediami. Dostosowanie pory emisji koncertow badz innych
warto§ciowych/prestizowych wydarzen kulturalnych do oczekiwan i1 mozliwosci
odbiorczych widza, sposoby przedstawiania muzykow w formie sprawiajacej wrazenie
dostepnosci ,,na wyciagnigcie r¢ki” wzmacnia t¢ refleksje. Sposoby spotecznej
aktywnosci ulegly duzym zmianom, czego katalizatorem sg przede wszystkim procesy
globalizacji i cyfryzacji, a w ostatnim czasie takze rygorystyczne obostrzenia zwigzane
z sytuacja epidemiologiczng.

Kolejnym sub-procesem jest wymieszanie. Odnosi si¢ on do rozmaitych sposobow
korzystania z mediéw, podejmowanych w trakcie innych czynno$ci, np. serfowania po
Internecie podczas podrézy autobusem, stuchanie radia w trakcie przygotowywania
obiadu. Sub-proces dotyczy zatem wszelkich aktywnos$ci, ktére wykonywane sa w
towarzystwie mediow. Wedlug Malgorzaty Moledy-Zdziech 6w sub-proces zostat
jeszcze mocniej uwydatniony w momencie pojawienia si¢ nowych nowych mediow,
gdzie roznice przestrzenne i czasowe zacieraja sic w sposob literalny””. Opisywane

zjawisko szczegolnie dostrzegalne jest wsérdd ludzi mtodych, ktérzy na co dzien

25 M. Jarostaw Swierczynski, Mediatyzacja sportu..., dz. cyt., s. 208.
206\, Moleda-Zdzigch, Czas celebrytow..., dz. cyt., s. 43.
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wykorzystuja nowe technologie, majacych naznaczong generacyjnie tendencje do
multitaskingu (wielozadaniowosci). Wraz ze wzrostem znaczenia technologii
mobilnych owa wielozadaniowo$¢ jeszcze mocniej poglebia si¢. Holenderscy badacze
wyrdzniajg dwie kategorie medialnego multitaskingu — symultaniczng (odbywajaca si¢
jednoczesnie) oraz druga, zwigzang z wykorzystaniem mediéw podczas niemedialnych
czynnosci’’. Pierwsza polega np. na jednoczesnym korzystaniu z telefonu
komorkowego, tabletu 1 telewizji, czyli symultanicznym wykorzystywaniu wielu
medidw — co warte zaznaczenia — czg¢sto zarowno tradycyjnych, jak i cyfrowych. Druga
kategoria dotyczy posredniczenia medidow w czynnosciach, ktore dotychczas nie
wymagaty takiego rozszerzenia, m.in. kontaktach miedzyludzkich, a takze podczas
nauki. Badacze wskazuja, iz medialny multitasking moze przynosi¢ jednak duzo
negatywnych skutkéw dla funkcjonowania milodziezy, co przejawia si¢ m.in.
indolencja, brakiem koncentracji. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz konsumpcja muzyki
zaposredniczona poprzez kanaly cyfrowe nie nalezy obecnie wylacznie do mtodych
ludzi. Jak dowodza niemieccy badacze, rowniez starsze generacje, ktore do tego celu
wykorzystywaty dotychczas glownie radio, nie s3 obojetne na nauke nowych
technologii, czesto korzystajac z pomocy milodszych (bardziej doswiadczonych

technologicznie pokolen)*”®

, co dowodzi stuszno$ci rozwazan nad pojawieniem si¢
pokolen  prefiguratywnych. Waznym  zagadnieniem dotyczacym  sposobow
konsumowania muzyki jest refleksja Benjamina Krémera, ktory w 2011 roku
opublikowal artykut dotyczacy mediatyzacji muzyki jako procesu powstawania i
transformacji instytucji. Wedlug niemieckiego badacza termin mediatyzacji muzyki
powinno si¢ w gléwniej mierze definiowac poprzez to, w jaki sposob jest konsumowana
i za posrednictwem jakiego medium®”. Odwotujac si¢ do przytoczonego wczesniej
przyktadu, mozliwo$ci technologiczne polegajace na korzystaniu z kilku réznych
medidw jednocze$nie skutkuja na przyktad stuchaniem muzyki za posrednictwem

medidw, podczas wykonywania réznych czynnosci lub jednoczesnym wyszukiwaniu

informacji w Internecie na temat aktualnie odtwarzanego w telewizji utworu.

27W. A. van der Schuur, S. E. Baumgartner, S. R. Sumter, P. M. Valkenburg, The consequences of
media multitasking for youth: A review, ,,Computers in Humar Behavior”, 2015, nr 53, s. 205.

2% S Lepa, A.-K. Hoklas, S. Weinzierl, Discovering and interpreting audio media generation units: A
typological-praxeological approach to the mediatization of everyday music listening, ,,Participations
Journal of Audience & Reception Studies”, 2014, Volume 11, Issue 2, s. 207-238.

299 B Krimer, The Mediatization of Music as the Emergence and Transformation of Institutions:

A Synthesis, ,International Journal of Communication”, 2011, 5, s. 473.
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Ostatnim, czwartym sub-procesem koncepcji mediatyzacji wedtug W. Schulza jest
dostosowanie (lub przystosowanie, akomodacja). Badacz wskazuje, iz proces ten mozna
podzieli¢ na dostosowanie w skali mikro i makro. W skali makro odnosi si¢ przede
wszystkim do polityki mediéw, natomiast w skali mikro do odbiorcow przekazow
medialnych. Wedlug tego wyrdznienia dostosowanie jest modelem dwustronnym
polega ono bowiem na tym, ze media musza dostosowywaé si¢ do gustow odbiorcow
zapewniajac ciekawg oferte programowg i1 jednocze$nie zachowa¢ angazujaca formg.
Nie bez znaczenia pozostaje takze fakt, iz media s3 duzym rynkiem pracy. Nadawcy,
jak wszystkie inne firmy, muszg dba¢ o swoich klientéw — w tym przypadku odbiorcow
medidow. Rownie istotng i wartg pokreslenia rolg w sub-procesie dostosowania
odgrywaja aktorzy spoteczni, z najrozmaitszych dziedzin — sportu, polityki, muzyki —
ktorzy przystosowuja swoje dziatania do zasad funkcjonowania medidw, starajac sie w
ten sposob osiggna¢ najwazniejsze dla siebie cele. W przypadku procesow mediatyzacji
na rynku muzycznym sub-proces dostosowania jest szczegoélnie zauwazalny. Z
perspektywy makro to media musza zapewni¢ odbiorcom muzyki odpowiednie
narzedzia do tego, aby byla dostgpna oraz podana w atrakcyjnej formie. Istota tych
dziatan jest z pewnos$cia dazenie do osiagania jak najlepszych wynikéw finansowych
przedsigbiorstw medialnych.

Tematyczne kanaly muzyczne, audycje typu talent show poswigcone muzykom,
programy rozrywkowe o charakterze muzycznym — w ofercie mediow tradycyjnych
znajduje si¢ mnoéstwo formatdéw zintegrowanych z rynkiem muzycznym. Nie inaczej
jest w przypadku nowych mediéw oraz nowych nowych mediow, w ktorych dostep do
tre$ci muzycznych wydaje si¢ by¢ niemal nieograniczony. Aktorzy biorgcy udziat w
procesie mediatyzacji na rynku muzycznym (w tym przypadku mowa o artystach-
muzykach), rowniez muszg si¢ dostosowywaé¢ do wymagan mediow. Dzieje si¢ to na
wiele réznych sposobow, m.in.: poprzez uczestnictwo w programach $niadaniowych,
wystepy w programach rozrywkowych. W skali mikro, w ktorej gtowna rolg odgrywaja
odbiorcy, proces ten jest rOwnie mocno zauwazalny. Przejawia si¢ bowiem tym, ze pod
wptywem przekazow medialnych ludzie moga wykazywaé wigksza inicjatywe do
podejmowania dziatalno$ci artystycznej lub wyraza¢ wicksza odwage do udzialu w

r6znych audycjach muzycznych typu talent show.
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1.4.3. Funkcje mediatyzacji

Dzieki mozliwosciom technologicznym media w sposob naturalny przezwyci¢zaja
wszelkie bariery komunikacyjne. Twierdzenie to nabiera szczegdlnego znaczenia dla
procesu mediatyzacji. Dzigki mediom komunikat pomiedzy nadawca a odbiorcg
dostarczany jest niemal natychmiast — niezaleznie od miejsca i czasu jego nadania.
Schulz wymienia trzy funkcje mediow — taczaca, semiotyczng oraz ekonomiczna®'’.

Podstawowa funkcja nazywana jest taczaca. W jej ramach realizowany jest proces
przekazywania komunikatow. Zwigzany jest on zarowno z mediami tradycyjnymi, jak
réwniez — a nawet przede wszystkim — mediami nowymi. To wlasnie w ramach funkcji
taczacej przezwyciezane sa wszelkie bariery przestrzenne i czasowe. Owa funkcja
znajduje szczegdlne zastosowanie w przypadku rynku muzycznego, poniewaz wszelkie
fonogramy z zapisanymi utworami muzycznymi mogg by¢ powtornie odtwarzane
w przysztosci®''. W podobnym tonie o funkcji laczacej wypowiada sic Malgorzata
Moleda-Zdziech, rozwijajac ja o kontekst kulturowy, pisze, iz drugim elementem
sktadajgcym sie na funkcje tqczqcq jest przelamywanie barier, dzigki roznym mediom,
nie tylko w sposob bezposredni — wspomnianych czasowo-przestrzennych, ale takze w
sposob posredni — kulturowych™'.

Funkcja semiotyczna zwigzana jest z umiej¢tnoscia nadawania oraz odczytywania
kodéw zawartych w przekazie medialnym. Nadawanie konkretnych kodow zalezne jest
od medium — za posrednictwem ksigzki czy gazety nadawca bedzie postugiwatl sie
gléwnie tekstem oraz obrazem, natomiast odbiorca bedzie musial posiada¢ umiejetnosc
dekodowania, czyli w tym przypadku zdolno$¢ czytania, co umozliwi zrozumienie
przekazu. Inaczej sprawa przedstawia si¢ w przypadku mediow audiowizualnych —
ktore wykorzystuja rozne formy mieszane, czy tez — mozna powiedzie¢c — sq
kombinacjq kilku form*". Z owa funkcja zwiazany jest rowniez format telewizyjny,
ktory jest przyktadem zapozyczania gotowego wzorca, opartego na wypracowanych
wczesniej kodach 1 znakach. Mowa m.in. o muzycznych talent show, ktoérych
popularno$¢ stopniowo rosta od potowy XX w., te najblizsze wspolczesnosci powstaty

natomiast na poczatku lat 90. XX. i wcigz sg rozwijane. Najbardziej popularne formaty,

2195 Michalczyk, Pojecie mediatyzacii..., dz. cyt., s. 20.
2 Tamze.

212\ Moleda-Zdzigch, Czas celebrytow..., dz. cyt., s. 45.
2133, Michalczyk, Pojecie mediatyzacji..., dz. cyt., s. 21.
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nie tylko s3 kopiowane przez konkurencje, ale takze sprzedawane w ramach licencji
poza granicami kraju swojej macierzystej produkcji, co §wiadczy m.in. poglebiajacym
si¢ procesie globalizacji, ktérego nastgpstwem jest unifikacja formatow telewizyjnych
na poziomie miedzynarodowym?'*.

Mi mozna poming¢ rowniez funkcji ekonomicznej. W jej ramach media masowe to
nie tylko technika pojmowana zarowno w szerokim sensie antropologicznym, jak
i wwagskim jako narzedzie transmisji znakow, lecz takze instrument masowej produkcji
przekazéw przeznaczanych na sprzedaz’® . Zacytowane slowa Stanistawa Michalczyka
mozna potraktowaé jako opis dziatania przedsigbiorstwa w otoczeniu rynkowym,
traktujagc media jako firme, ktéra by mie¢ finansowanie, musi sprzedawac produkty lub
ustugi, jak najwigkszej grupie klientéw, przy zachowywaniu jak najnizszych kosztow
produkcji. W tym przypadku produktem finalnym sg tresci, za ktdre otrzymywana jest
zaplata. Rownie istotny w przypadku funkcji ekonomicznej jest zwigzek pomigdzy
mediami a nowymi technologiami. Za przyktad mozna wskaza¢ chociazby Internet i
media spotecznosciowe, ktdre dostarczajg niezliczone ilo$ci tresci, a tworcy przescigaja
si¢ W najrozniejszych i1 coraz bardziej kreatywnych formach ich formutowania. Wartym
podkreslenia jest rowniez fakt, iz w ramach pelnienia funkcji ekonomicznej, media —
jako gtoéwny nosnik przekazéw reklamowych — same rowniez si¢ w nich reklamuja.
Produkowanie tresci w celu czerpania z nich korzy$ci, ma szczegdlny wymiar dla
przekaz6w muzycznych. Jak wielokrotnie wskazywano wczes$niej, przekaz
rozrywkowy, ktérego muzyka jest najczesciej jedna ze sktadowych lub tez stanowi jego
najwazniejsze ogniwo, bywa w znakomitej czgsci przypadkow przygotowywany w
takiej formie, aby by¢ atrakcyjnym dla odbiorcéw medidow. Najjaskrawszym
przyktadem moga tu by¢ chociazby przekazy nadawane za posrednictwem radia, ale
takze wideoklipy odtwarzane najczesciej w stacjach telewizyjnych lub w mediach
spoteczno$ciowych i portalach wideo. To takze wszelkiego rodzaju audycje, ktorych
elementem wiodacym jest muzyka lub odgrywa w nich szczeg6lnie istotng rolg, m.in.

programy typu ,,show”.

214 R. Chudy, The individual aspect of participation in TV reality show on example of a music talent
show — case study, ,,Social Communication Online Journal”, 2018, 1(17), s. 79-80.
2155 Michalczyk, Pojecie mediatyzacji..., dz. cyt., s. 22.
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1.4.4. Paradygmaty mediatyzacji F. Krotza

Wedlug koncepcji Friedricha Krotza, mediatyzacj¢ nalezy rozumie¢ jako meta-
proces spoleczny, ktéry poprzez komunikacj¢ buduje w sposob dlugotrwaty
rzeczywisto$¢  spoleczno-kulturalna®'®.  Wedlug niemieckiego badacza, proces
mediatyzacji zachodzi rownoczesnie z globalizacja, w stosunku do ktdrej jest nie tylko
zalezny, lecz stanowi wrecz jej podloze®'’. Jak zauwaza Malgorzata Moleda-Zdzigch,
o zalezno$ci pomiedzy mediatyzacja a globalizacja moze §wiadczy¢ m.in. technologia,
czyli $rodki komunikowania, dzigki ktérym komunikacja nie jest ograniczona czasowo
i przestrzennie, oraz zglobalizowane instytucje medialne*'®. Nalezy podkresli¢, iz dla
badacza mediatyzacja jest dlugotrwalym procesem spotecznym, w ktorym centralne
miejsce zajmuje wykorzystanie mediow. Na tle pozostatych proceséw odgrywa on
najistotniejszag role — dotyczy bowiem trwalej zmiany spolecznej i kulturowe;j.
Zaproponowana przez Krotza koncepcja stanowi istotny punkt odniesienia dla rynku
muzycznego w Polsce, ktory pod wplywem mediow ulegal systematycznym zmianom
w ciaggu swojego istnienia. Szczegllnie widocznym momentem, ktoéry warty jest
odnotowania, byly zmiany ustrojowe, konczace okres PRL, dzigki ktorym Polacy mogli
— przywolujac stowa Denisa McQuaila — otworzy¢ swoje okno na $wiat’"”
1 zaposredniczy¢ w zachodniej kulturze, korzystajac z coraz liczniej pojawiajacych sig¢
zagranicznych kanatow dostepu do informacji i rozrywki. Procesy globalizacji mocno
zwigzane z mediatyzacja przyjely nowa trajektori¢ i zaczely coraz intensywniej i
sprawniej zaszczepiaé si¢ w polskich warunkach.

Wedlug rozwazan Krotza, z biegiem czasu media staja si¢ coraz wazniejsze dla

czlowieka praktycznie w kazdym obszarze®*’

, a mediatyzacja jest procesem, ktory nie
tylko odnosi si¢ do nich, ale rowniez je wykorzystuje®'. Jak wskazuje Katarzyna
Kopecka-Piech, wspotczesnie zycie codzienne jest ksztattowane przez ogrom czynnosci,

zadan, aktywnosci, praktyk, ktore sq poddane medialnemu posrednictwu i medialnej

218 A Hepp, F. Krotz, Mediatized worlds: Understanding everyday mediatization. [w:] Mediatized
worlds: Culture and society in a media age, red. A. Hepp, F. Krotz, Palgrave, London 2014, s. 6.

21" 7. Goban-Klas, Mediologia. Nowa..., dz. cyt.

218 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéw..., dz. cyt., s. 51.

2D, McQuail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 98.

20D, Piontek, Komunikowanie polityczne..., dz. cyt., s. 44.

21 7. Goban-Klas, Diagnoza medialna jako fundament opisu stanu mediéw [w:] Media.pl, badania
nad mediami w Polsce red. Tomasz Bielak, Grzegorz Ptaszek, Wyd. Wydawnictwo Libron — Filip
Lohner, Krakow 2016, s. 55.
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logice. W sposob szczegolny uczestniczy w tym technologia medialna, coraz czesciej
mobilna, spersonalizowana, zalgorytmizowana i wbudowana w otoczenie**. Cytowany
fragment ma kluczowe znaczenie w odniesieniu do koncepcji zaproponowanej przez
Krotza. Wedlug badacza mediatyzacja w glownej mierze zalezy od postgpu
technologicznego, a wspotczesnos¢ dostarcza — jak nigdy wezesniej — coraz wigcej pol
zapos$redniczenia. Dlatego mediatyzacja jest dlugotrwatym procesem, ktory towarzyszy
rozwojowi ludzkiemu, a jej forma zalezna jest od transformacji komunikacji**. Wraz z
postepujacymi zmianami technologicznymi, procesy mediatyzacji beda przyjmowaty
nowe formy — zalezne bezposrednio od mediow. Krotz wskazuje trzy podstawowe
paradygmaty zwigzane z mediatyzacja, odbierang jako meta-proces tj. paradygmat
,»codziennosci”, paradygmat ,,$wiata symbolicznego” oraz paradygmat ,,media a zmiana
spoteczna”.

Pierwszym z wyrdznionych paradygmatoéw jest paradygmat codzienno$ci, wedlug
ktérego codzienne zycie jest niemal zespolone z mediami. Na roéznych poziomach
(jednostki, rodziny, organizacji, sieci i instytucji) podejmowane sg rozmaite aktywnosci,
ktore napedzaja rozwdj nowych sposobéw komunikowania, co przektada si¢ na rozwoj
technologiczny™>*. Media odgrywaja kluczowa role w codziennym zyciu, staly sig
niemal animatorami do$wiadczenia kulturowego®”. Jak zauwaza Stanistaw Michalczyk,
codziennos$¢ zostata w znacznym stopniu zbulwaryzowana. Przejawia si¢ to m.in. w
programach reality show, ktére pomimo dostarczania niskiej jakosci przekazu, sa
chetnie ogladane i komentowane np. w gronie rodzinnym. Zagrozeniem jest niestety
dostarczanie ludziom skrzywionego obrazu rzeczywisto$ci. Warty odnotowania staje si¢
fakt istnienia takze programoéw, ktore pozwalaja poszerza¢ horyzonty (choé
zaposredniczone tresci wypieraja wiedze 1 doswiadczenie mozliwe do zdobycia w
»realnym” $wiecie). Dzieki tego typu programom realizowany jest proces mediatyzacji
codziennosci, innymi stowy, to tresci zaposredniczone przez media stanowig czgsto
gléwny temat codziennych rodzinnych rozméw**. Odnoszac sie do rynku muzycznego,

trathg uwage — cho¢ skierowang w szerokim ujeciu do catego przemystu kultury —

222 K. Kopecka-Piech, Nowe media jako kreator kultury innowacji, Media — Kultura — Komunikacja

Spoteczna 12/3, 2016, s. 58.

23 | Krotz, Explaining the Mediatisation Approach, ,, Javnost — The Public”, 2017, nr 24 s. 105.

24 7. Sasifiska-Klas, Mediatyzacja a medializacja..., dz. cyt., s. 164.

g, Hjarvard, L.N. Petersen, Editorial: Mediatization and Cultural Change, ,,MedieKultur, Journal
of media and communication research”, 2013, 54, s. 2.

226§ Michalczyk, Pojecie mediatyzacji..., dz. cyt., s. 25-26.
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wyrazila Teresa Sasinska-Klas, ktéra zauwaza, ze paradygmat codzienno$ci w réwnej
mierze dotyczy takze artystow, ktorzy swoja tworczo$¢ coraz czesciej udostepniajg w
formie zmediatyzowanej, a nie tradycyjnie ,,na zywo™**".

Paradygmat $wiata symbolicznego dotyczy komunikowania pojmowanego jako
nos$nik wszelkich symboli — treSci (pisma, obrazu, dzwigku). Krotz wskazuje, iz
w ramach tego paradygmatu wszelkie media dostarczaja dowiadczenia symboliczne™®.
Cztowiek nie tyle posluguje si¢ symbolami, ale Zyje w ich otoczeniu, a one same
stanowig podstawe interakcji spolecznych229. Warunkuje to przede wszystkim mowa,
dzicki ktérej juz na poziomie interpersonalnym ludzie komunikuja si¢ migdzy soba,
czyli wchodza w pewng interakcj¢. Oczywiscie na poziomie mediatyzacji gtownymi
no$nikami sg pismo, obraz i dzwigk, poniewaz to one realizuja proces komunikacji
medialnej230. Zupelie nowa, uniwersalng role, Krotz nadaje pojawieniu si¢
komputeréw, ktore w zupehie inny sposob operuja na poziomie symbolicznym™'.

W paradygmacie media a zmiana spoteczna, ilosciowy rozrost aktow
komunikacyjnych, przyspieszenie, skupienie oraz globalizacja stanowiq czesé
mediatyzacji, Swiadczqg o dynamice rozwojowej wspolczesnego spoleczenstwa
komunikacyjnego, zapewniajgc jednoczesnie jego dalszg modernizacje™>. W gtownej
mierze dotyczy on polityki, ktorej funkcjonowanie bez mediow (oczywiscie z

23 To whasnie dzigki

zachowaniem sporej dawki cynizmu) jest niemal niemozliwe
mediom postepuja najwigksze zmiany w sferze spotecznej, a takze rzeczywisto$¢ ulega
znacznej modernizacji. Mediatyzacja i globalizacja ksztaltuja wspdlczesny $wiat
kultury, ktory stale poddawany jest nowym trendom i modom, co jest bezposrednim
odwotaniem do shluszno$ci twierdzenia, iz paradygmat media a zmiana spoteczna

dotyczy réwniez rynku muzycznego.

27T, Sasifiska-Klas, Mediatyzacja a medializacja..., dz. cyt., s. 164
28 | Krotz, Explaining the Mediatisation..., dz. cyt., s. 104.

22 T Sasifiska-Klas, Mediatyzacja a medializacja..., dz. cyt., s. 165
298 Michalezyk, Pojecie mediatyzacii..., dz. cyt., s. 28.

LR Krotz, Explaining the Mediatisation..., dz. cyt., s. 104.

329 Michalczyk, Pojecie mediatyzacji..., dz. cyt., s. 28.

23 T, Sasinska-Klas, Mediatyzacja a medializacja..., dz. cyt., s. 165.
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1.5. Pokolenia transformacji cyfrowej

Rozwoj technik informacyjnych i1 nowych technologii w ciaggu ostatnich
kilkudziesigciu lat zaczat dotyczy¢ coraz wigkszej czesci ludzkos$ci, szczegdlnie w
krajach rozwinietych. Zjawisko, ktére w mniejszym lub wigkszym stopniu dotyczy
wszystkich pokolen, wyjatkowo mocno ogniskuje si¢ na przedstawicielach
najmlodszych generacji, majac bezposredni wptyw na ich codzienne zycie, sposoby
komunikowania si¢, a wreszcie powodujac wyrazne zmiany kulturowe. W niniejszym
podrozdziale przedmiotem rozwazan beda dwa pokolenia, ktére za sprawg narodzin i
wychowania w okresie dynamicznych zmian technologicznych i spotecznych, stanowia
interesujgce pole do badan nad procesami mediatyzacji na rynku muzycznym. Ich
przedstawiciele chetnie korzystaja z Internetu bezprzewodowego za posrednictwem
urzadzen przenos$nych (smartfonéw i tabletdéw) i wykorzystuja nowe technologie. Te
pokolenia miodych ludzi zyja w ,,nowym $wiecie”, stworzonym wedlug ich potrzeb,
zmuszajac rynek do nieustannego dostosowywania swojej oferty do ich wymagan.
Mowa tu o generacji Y oraz Z, ktorych przedstawiciele stanowig sil¢ napedowa sektora

234 , . . , , . . .
. Proba zdefiniowania tych dwoch pokolen stanowi réwniez

rozrywki 1 mediéw
wprowadzenie do rozwazan nad zmianami kulturowymi bedacymi nastepstwem
digitalizacji.

W przedmiotowej literaturze pojecia pokolenia i generacji sq czasami uZywane
zamiennie, jednak nalezy pamigtal, zZe semantycznie sq pojeciami zbieznymi, ale nie
idealnie tozsamymi*>”. To zréznicowanie tlumaczy Sylwia Kuczamer-Klopotowska,
definiujac ,,pokolenie” na dwa sposoby, po pierwsze jako potomstwo rodzicéw, a po
drugie jako potomstwo wszystkich ludzi zyjacych w tej samej epoce, ktorych
Swiatopoglad zostat uksztattowany przez wspdlne doswiadczenia. Generacj¢ natomiast
definiuje jako ogo6t ludzi zyjacych w tym samym okresie i bedacych w podobnym

3¢ Wedtug badaczy pokolenie to takze pojecie uzyteczne w socjologicznym opisie

37

wieku

. . . . . 2 y . . .
dziatania iznaczenia mediow™', co ma szczegélne znaczenie w okresie dorastania,

B4 PwC, Perspektywy rozwoju..., dz. cyt.

23§, Kuczamer-Klopotowska, Rola mediéw spolecznosciowych w komunikacji pokolenia Y, ,;Handel
Wewnetrzny”, 2016, 3 (362), s. 217.

26 Tamze.

27T, Gackowski, K. Brylska, M. Patera i inni, Korzystanie z mediow spolecznosciowych jako
praktyka spoteczna roznych pokolen medialnych, Laboratorium Badan Medioznawczych Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2018, s. 5.
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bowiem kazde kolejne pokolenie wychowuje si¢ w charakterystycznych dla danych
czasoOw warunkach, a wiec 1 specyficznym dla danej epoki sposobie konsumowania
medidw. Na przelomie ostatniego wieku, odkad badania nad pokoleniami staty si¢ dla
badaczy interesujacym obszarem dyskursu naukowego, sklasyfikowano sze$¢ glownych
generacji: Builders, Baby Boomers, generacja X, Millennials (inaczej generacja Y),

. . . 2
generacja Z oraz najnowsza generacja Alpha®®.

Tabela 1. Klasyfikacja pokolen

Builders | Baby Gen X | Millenials | Gen Z | Alpha
Boomers
Data  urodzin | 1930- 1946- 1965- 1980- 1996- 2010-
(ogolna) 1945 1964 1979 1995 2009 do teraz

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Pokolenie millenialsow (pokolenie Y, pokolenie sieci, cyfrowy nardd, pokolenie
smartfona, pokolenie klapek i iPodoéw, pokolenie ekranowe, generacja Google) to osoby
urodzone w latach 1980-1995. Warto jednak zaznaczy¢, iz w przypadku generacji Y
przyjecie sztywnych ram czasowych moze by¢ nieco ryzykowne, gtdéwnie ze wzgledu
na liczne klasyfikacje charakteryzujace to pokolenie. Wedtug polskich socjologow
pokolenie Y jest grupa mocno zréznicowana, ktora wrecz dzieli si¢ na dwie podgrupy —
tych starszych, urodzonych pomiedzy 1980-1989 oraz mtodszych urodzonych w latach
1990-2000 (co wrecz wykracza poza umownie przyjete ramy czasowe). Istnieja rowniez
klasyfikacje wedtug ktorych pokolenie Y to osoby urodzone pomigdzy 1977-2004*, a
nawet podziaty, zgodnie z ktoérymi pokolenie sieci mozna podzieli¢ na cyfrowych
imigrantéw oraz cyfrowych tubylcow, gdzie pierwsza i druga grupa to osoby urodzone

przed i po 1980 roku®*’. To pokolenic wychowane w czasach dobrobytu®*', ktore

28 M. McCrindle, The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations, McCrindle Research Pty
Ltd 2014, Australia, s. 6-7.

39, Kuczamer-Ktopotowska, Rola mediow..., dz. cyt., s. 217.

9 M. Gruchota, Pokolenia Alpha — Nowy wymiar tozsamosci?, ,,Rozprawy Spoteczne”, 2016, Tom
10, Nr 3,s. 7.

1 Raport Newspoint: Pokolenia w Polsce i potrzeba monitorowania ich rosngcej aktywnosci,
https://blog.newspoint.pl/index.php/2018/03/21/raport-newspoint-pokolenia-w-polsce-i-potrzeba-
monitorowania-ich-rosnacej-aktywnosci, 30.07.2018.
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chetnie korzysta z nowoczesnych technologii i mediéw cyfrowych, przez co czgsto
wrecz jest nazywane pokoleniem smartfona/pokoleniem iPoda. Okre$lenie to zreszta nie
jest jednak bezpodstawne, co S$wietnie ilustruja badania — ws$rod przedstawicieli
pokolenia Y, az 81% korzysta ze smartfonéw (w przypadku generacji X odsetek ten

y**. Dorastanie w czasach nowych technologii sprawilo, ze dla

wynosi  62%
przedstawicieli pokolenia Y korzystanie z urzadzen takich jak smartfon stato si¢ bardzo
naturalne. Tomasz Goban-Klas powotujac si¢ na badanie ,,Definding Generation Y. The
Next Generation” wymienia nastepujace cechy pokolenia Y

- szybki puls — poprzez ciagte odbieranie przekazow, tworzy si¢ w nich potrzeba
ciaglego odbierania nowych sygnatow;

- zdalna kontrola — pokolenie, ktore jest przystosowane do zmian, niepotrafigce
si¢ niczym skupi¢;

- brak przezywania — pokolenie, ktorego nic nie szokuje. Uodpornione na site
perswazyjng przekazu telewizyjnego, a jednocze$nie nie potrafigce
funkcjonowac bez ciagle naptywajacego strumienia informacji;

- pokolenie prefiguratywne — pierwsze pokolenie, w ktorym nastgpila zamiana rol
— dzieci sg nauczycielami rodzicoOw (co mozna zaobserwowaé np. w obstudze
nowych technologii);

- tolerancja — pokolenie sieci ceni réznorodno$¢ 1 odmiennosé. Uznaje
indywidualizm.

Pokolenie Y to wspotczesni dwudziesto- i trzydziestolatkowie, ktdrzy znakomicie
pamictaja czasy kaset magnetofonowych oraz ptyt CD, a jednocze$nie moment
pojawienia si¢ iPoda 1 serwisow strumieniowych. Sa wyedukowani w kwestii
internetowego piractwa, mediow spotecznosciowych 1 mozliwosci kupowania plikow
mp3. To generacja, ktora przystosowata si¢ do nowych warunkéw komunikacyjnych,
uczestniczac w procesie dynamicznej cyfryzacji medidw. Polscy przedstawiciele
pokolenia Y to osoby, dla ktorych muzyka odgrywa w zyciu wazng role. Jej stuchanie, a
takze udzial w koncertach oraz festiwalach muzycznych deklaruje 34 1 31 %
(odpowiednio dla starszych i mlodszych millenialsow), co stanowi ponad 10 proc.

wiecej w stosunku do starszego pokolenia. Ponadto 46 proc. starszych i az 69 proc.

2 CBOS, Komunikat z badan nr 99/2017, Korzystanie z telefonéw komérkowych,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2017/K_099 17.PDF, 03.08.2018.
M, Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 299-300.
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mlodszych millenialséw shicha muzyki na smartfonie***. Rownie istotny, szczegélnie
w konteks$cie proceséw mediatyzacji, jest wiek dzisiejszych millenialsow. Jak wskazuja
badania, okoto 30. roku zycia gust muzyczny jest w pelni uksztattowany**’, w zwiazku
z czym pojawia si¢ pytanie, czy proces mediatyzacji dla generacji Y w dalszym stopniu
ksztattuje wiedz¢ o muzyce, czy ogranicza si¢ raczej do pozbawionego glebszych
doznan stuchania muzyki, za posrednictwem réznych kanaléw komunikacji? To pytanie
celowo zostato pozostawione jako otwarte, ze wzgledu na szczegdélowe rozwinigcie tego
watku w dalszej cze$ci rozprawy.

Millenialsi jako $wiadkowie rozwoju nowych technologii, znakomicie pamigtaja
czasy przed erg smartfonow. Inaczej jest w przypadku drugiego z definiowanych
pokolen — generacji Z (nazywanej rowniez pokoleniem C, digital X, iGeneration, digital
natives, nowymi millenialsami, screenagers)**®. Generacjg Z nazywane sa najczescie]
osoby urodzone w latach ok. 1995-2010°*", czyli w okresie dynamicznego rozwoju i
wzrostu znaczenia Internetu. Wskazane ramy czasowe, podobnie jak w przypadku
pokolenia millenialsow, spotykaja si¢ w refleksji naukowej z wieloma rozbiezno$ciami.
Brak zdefiniowanych jednoznacznie zakresOw rodzi szereg niejasnosci definicyjnych.
Roéwniez w przypadku niniejszej rozprawy, ramy czasowe dla poszczegolnych pokolen
zdefiniowane zostaty w oparciu o nowa, komplementarng strukturg.

Przedstawiciele generacji Z to pokolenie, ktore nie pamigta zycia bez nowoczesnych
technologii, traktujac obecno$¢ smartfonéw 1 tabletow jako naturalng, zastang
rzeczywisto$¢. Jego przedstawiciele wiedze czerpig gtownie z Internetu i chetnie si¢ nig
dzielg. Nie potrzebujg telewizji — przedktadaja nad nig komputery i urzadzenia mobilne,
z naciskiem na te drugie. Warto wrecz podkresli¢, iz dla tej generacji smartfony zajmuja
centralne miejsce 1 wokot nich skupia si¢ cata uwaga. Wielu z jej przedstawicieli zanim
nauczylo si¢ pisa¢ i czyta¢, juz potrafito korzysta¢ z Internetu. Generacja Z traktuje
Swiat wirtualny na roéwni ze $wiatem rzeczywistym, co bez watpienia czyni ja

wyjatkowa na tle pozostatych pokolen. To pokolenie, ktére nie zna ,,$wiata przed

4 Marketing przy kawie, Przedstawiciele pokolenia Y — raport “OMG! Czyli jak méwié do polskich
milenialsow ”, https://marketingprzykawie.pl/espresso/przedstawiciele-pokolenia-y-raport-omg-czyli-jak-
mowic-do-polskich-milenialsow-infografika/, 12.08.2018.

3 D. Sanchez, So, When Will YOU Hit Your Musical ‘Peak and Paralysis Age’?,
https://www.digitalmusicnews.com/2018/06/08/deezer-study-musical-paralysis-peak/, 08.08.2018.

6 R. Sadowski, Raport Newspoint: Pokolenia w Polsce i potrzeba monitorowania ich rosngcej
aktywnosci, https://blog.newspoint.pl/index.php/2018/03/21/raport-newspoint-pokolenia-w-polsce-i-
potrzeba-monitorowania-ich-rosnacej-aktywnosci/, 03.01.2018.

2T\ Gruchota, Pokolenie Alpha..., dz. cyt.,s. 7.
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Internetem”, eksploruje go przez cala dobe i1 pozostaje tam jedng z najbardziej
zaangazowanych grup”™, szczegolnie jesli chodzi o wykorzystanie Internetu

- 249
mobilnego™™.

Dla jego przedstawicieli nie ma juz rozrdéznienia pomie¢dzy sferg
publiczna, a prywatng, jednocze$nie usieciowione zycie traktuja jako zjawisko
catkowicie naturalne™".

Generacja Z znakomicie odnajduje si¢ w nowych technologiach i niejako wymusza
na rynku fonograficznym konieczno$¢ dywersyfikacji swojej dziatalnosci 1 sposobu
komunikacji, co jest nad wyraz istotne przy ogromnym wzro$cie znaczenia technologii
cyfrowej w modelu konsumpcji muzyki®'. To wlasnie przedstawiciele najmtodszych
pokolen czesciej korzystaja z rozrywki niz osoby starsze. Nowi millenialsi juz
praktycznie wcale nie wykorzystuja nosnikow fizycznych. Az 85% z nich strumieniuje

.. . . 252
muzyke iwideo na swoim smartfonie™”.

W przypadku charakteryzowanej grupy
muzyka odgrywa bardzo duza rolg, z czego zdaja sobie sprawg nie tylko przedstawiciele
rynku fonograficznego, ale rowniez marketerzy, ktorzy chetnie korzystaja ze
wspotpracy ze znanymi muzykami do promocji produktow i ustug zleceniodawcow.
Réwniez w przypadku tej grupy mozemy zaobserwowaé bardzo ciekawe zjawisko w
kontekscie inicjacji muzycznej, a mianowicie przedstawiciele pokolenia Z (w wieku 16-
18 lat) stanowig grupe, ktéra wchodzi w okres ksztattowania si¢ gustu muzycznego,
poszukiwania nowych inspiracji muzycznych®>.

Nieunormowane ramy czasowe przypisywane do danego pokolenia wynikajg
z r6znych powodow, a jako gléwne kryterium niezgodnos$ci nalezatoby poda¢ warunki
geograficzne™*. Zakres czasowy uzalezniony jest bowiem w duzej mierze od realiow

spoteczno-gospodarczych panujacych w danym regionie. Cho¢ kazde z pokolen ma

wlasne przyzwyczajenia, preferencje i upodobania, a wiele zachowan przenika si¢

2% CBOS, Komunikat z badan nr 49/2017..., dz. cyt.

9 TAB Polska, Raport Mobile Is Spicy,
https://www.spicymobile.pl/assets/”doc/MOBILE IS SPICY 2017.pdf, 17.12.2018, s. 29.

20\, Gruchota, Pokolenie Alpha..., dz. cyt., s. 8.

2! Wedtug raportu Global Music Report 2018 zanotowano ponad 41% wzrost przychodow ze
strumieniowania muzyki, a takze wzrost o 54% cyfrowego udzialu w przychodach z muzyki w kontekscie
globalnym, jednoczes$nie odnotowujac ponad 20% spadki ze sprzedazy plikow oraz ponad 50% no$nikow
fizycznych.

B2 FPI, Connecting with music, Music consumer insight report, September 2017,
http://www.ifpi.org/downloads/Music-Consumer-Insight-Report-2017.pdf, 03.08.2018.

33 M. Manturzewska, B. Kaminska, Rozwéj muzyczny czlowieka, [w:] Wybrane zagadnienia z
psychologii muzyki, red. M. Manturzewska, H. Kotarska, Wyd. Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne,
Warszawa 1990, s. 31.

34 E. Golgb-Andrzejak, Konsumenci pokolenia Y — nowe wyzwanie dla komunikacji marketingowey,
»Handel Wewnetrzny”, 2016, 2 (361), s. 141.
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pomigdzy generacjami, to przynalezno$¢ do konkretnego pokolenia uwarunkowana jest
w gldwne] mierze czynnikami antropologicznymi, a takze dostgpnoscia technologii.
Jakkolwiek jednak nie bytyby definiowane poszczegdlne pokolenia to kazda generacja
Staje sie w zatrwazajgcym wrecz tempie czesciq technologicznego Swiata®>.

W warunkach polskich, pokolenie Y to osoby urodzone w latach 80. Owa
klasyfikacja wynika gléwnie ze zmian ustrojowych, ktére w tamtym czasie zaszly
w kraju. Razem ze zmianami ustrojowymi, przemodelowaniu ulegt rowniez styl zycia
1 model konsumpcji256. Typowe dla pokolenia Y doswiadczenia sq wiec dla Polakow
doswiadczeniami spoznionymi w stosunku do ich rowiesnikow w Europie Zachodniej
czy USA™’.

Z kolei pokolenie Z w polskich warunkach to osoby urodzone po 2000 roku, cho¢

niektorzy autorzy wskazuja za poczatek rok 1990°°

, cho¢ najbardziej miarodajne
zdawatoby si¢ wyposrodkowanie tych dat i przyjecie za najbardziej optymalny rok
1995, O prawdziwym pokoleniu Z mozna méwi¢ dopiero w stosunku do oséb
urodzonych po 2000 roku — glownie przez poprawiajace si¢ w kraju warunki
gospodarcze, postep technologiczny i umacniajaca si¢ globalizacje.

W zwiazku z powyzszym, przy tak rozbieznej klasyfikacji w pracy za ramy czasowe
dla pokolenia Y zostaty przyjete lata 1980-1995, natomiast przedstawicielami pokolenia
Z beda wszystkie osoby urodzone w latach 1996-2009. W toku catosciowego badania
przyjeta klasyfikacja bedzie najbardziej optymalna i przystosowana do polskich
warunkow. Cho¢ data dzielaca pokolenie Y od pokolenia Z jest w dalszym ciagu data
umowng — nie wpltynelo to jednak na jako$¢ niniejszego badania, a pozwoli je
usystematyzowaé. Ponadto najwazniejszym obszarem badan jest mediatyzacja w

kontekscie pokolen transformacji cyfrowej, wobec czego spor o wytyczenie jednej

umownej daty dzielacej pokolenie Y oraz Z wydaje si¢ drugoplanowy.

35 A. Krzepicka, Wspélczesny konsument — konsument digitalny, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 2016, nr 255, s. 209.

% Tamze, s. 142-143.

7 Kariera w finansach, Pokolenie Y, https://www.karierawfinansach.pl/baza-wiedzy/slownik-
pojec/pokolenie-y-co-oznacza-pojecie-pokolenie-y, 16.12.2018.

2% A. Kroenke, Pokolenie X,Y,7Z w organizacji, Zeszyty naukowe Politechniki £.6dzkiej, nr 1202,
Organizacja i Zarzadzanie, z. 61, 2015, s. 91.

9 polskie Radio, Pokolenie Z na rynky pracy. Jakie jest i czego oczekuje nowe miode pokolenie
pracownikow, https://www.polskieradio.pl/42/275/Artykul/1372752,Pokolenie-Z-na-rynku-pracy-Jakie-
jest-i-czego-oczekuje-nowe-mlode-pokolenie-pracownikow, 13.08.2018.
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Codzienny kontakt z mediami powoduje, iz wiedza o wspodlczesnych trendach
kulturowych jest na wyciagniecie dtoni*®, czego do$wiadcza wigkszo$¢ mhodych osob.
Wraz z procesami mediatyzacji, globalizacji, tabloidyzacji i celebrytyzacji ksztaltowany
jest obraz nowoczesnej kultury, naznaczonej nowymi mediami 1 zmieniajacym si¢

Swiatem.

Podsumowanie

Podczas tworzenia zatozen dla ponizszej rozprawy doktorskiej, zdano sobie sprawe
z potrzeby doprecyzowania odpowiednich poje¢, ktére stanowig obszar zainteresowan
badacza. Oprocz przedstawienia oczywistych faktow, jak istotno$ci procesow
komunikacji we wszystkich aspektach zycia cztowieka, oméwiono komunikowanie
masowe oraz zwigzane z nim media. Na szczeg6lng uwage zastuzyly réwniez nowe
nowe media, ktoére coraz czeg$ciej odgrywaja nieoceniong role, w wielu aspektach
codziennosci. Zardwno przedstawiciele generacji Y, jak 1 generacji Z doswiadczaja
procesow mediatyzacyjnych, ktore zwigzane sg z istnieniem réznych form przekazu
masowego. Dzigki okresleniu pozycji catosci branzy muzycznej w realiach dzisiejszej
sytuacji medialnej oraz wyznaczeniu solidnych ram czasowych w kwestii podziatu
millenialsow 1 pokolenia Z ze wzgledu na lata urodzenia, potozono podwaliny do
tworzenia ponizszego badania empirycznego. Przetozylo si¢ to bezposrednio na
wysunig¢cie problematyki oraz towarzyszacych jej zatozen szczegdélowych. Ponadto ta
cze$¢ pozwala na przejscie do kolejnego istotnego zakresu teoretycznego, ktoérym stato
si¢ skrupulatne rozpatrzenie muzyki ze wzgledu jej wspoélistnienie z procesem

mediatyzacji i oddzialywanie na niego.

260 7 Melosik, Mass media, tozsamosé¢ i rekonstrukcje kultury wspélczesnej, [w:] Media — Edukacja —
Kultura, red. W. Skrzydlewski, S. Dylak, Wyd. Polskie Towarzystwo Technologii i Mediow
Edukacyjnych, Rzeszéw, Poznan, 2012, s. 41.
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Rozdzial 2

Muzyka w procesie mediatyzacji

W niniejszym rozdziale zaprezentowane zostaly wybrane aspekty zwigzane
z muzyka. Przede wszystkim podjeto probe zdefiniowania pojgcia muzyki oraz jego
wspotczesnego rozumienia. Rozwazania zostaly rdwniez zogniskowane na ustaleniu
preferencji muzycznych obiorcow przekazéw muzycznych. Przywotane watki
pozwolily wskazaé szerszy kontekst osadzenia pojgcia muzyki i jej konsumpcji w
procesie mediatyzacji. Nastepnie, przedstawiony zostanie rys historyczny zwigzany z
rozwojem technologii umozliwiajacych zapis 1 odtwarzanie muzyki. Glownym celem
analizy byto wskazanie zmiany mechanizméw funkcjonowania rynku muzycznego oraz
przedstawianie kierunkéw w konsumowaniu przekazéw muzycznych wyksztatconych

wraz z rozwojem technologii.

2.1. Teoria muzyki

Muzyka towarzyszy czlowiekowi niemal od zawsze. Jest elementem
charakterystycznym dla  wszystkich znanych badaczom kultur, stanowigc
niejednokrotnie ich rdzen tozsamosciowy. Jak zauwaza Barbara Jabtonska, trudno jest
jednoznacznie okresli¢ czym owa muzyka jest, poniewaz zakres definicyjny tego
pojecia jest niezwykle szeroki. W pracy ,,Socjologia muzyki” wskazano, iz stowo
»muzyka” pochodzi od greckiego mousike, ktore zwigzane byto z antycznymi muzami

opickujacymi si¢ sztuka®®'. Podejmujac si¢ proby doprecyzowania zakresu pojecia,

21 B Jablonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 19.
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autorka powotata si¢ na kilka definicji, m.in. Immanuela Kanta, ktéry uwazat, ze
muzyka wykracza znacznie poza sfer¢ przyziemnych odczué, pozwalajac wrgcz na
rozkoszowanie si¢ nig. Wskazata rowniez na stowa Antonego Weberna, dla ktorego
muzyka jest rodzajem jezyka, umozliwiajacego wyrazanie mysli, ktorych czesto nie da
si¢ polaczy¢ ze znanymi ludziom poj¢ciami, co oznacza, ze muzyka pelni funkcje
komunikacyjne, ktére znacznie wykraczaja poza konwencjonalne normy semantyczne.
Nalezy rowniez podkresli¢, ze w wigkszo$ci teorii pos§wieconych muzyce dominujg
wlasnie elementy komunikacyjne, co sprawia, ze umieszczanie jej w obszarze
komunikacji nie jest weale bezzasadne®®*. Barbara Jablonska powolujac si¢ rowniez na
stowa Carla Dahlhausa i Hansa Heinricha Eggebrechta®®, zaznacza, ze trudno wskazaé
samg istot¢ muzyki, poniewaz w kazdej kulturze i1 kazdej epoce byla ona pojmowana

. .. . . 264
zupelnie inaczej 1 przyjmowata odmienne role

. Natomiast jeden z aspektow pozostaje
niezmienny: zawsze nalezy ja taczy¢ z ludzka aktywnoscia®®.

Pierwsze muzyczne do$wiadczenia historii czlowieka mozna datowaé na okres
epoki kamienia tupanego, czego dowodem sg nascienne malowidla, przedstawiajace
postacie wykonujace czynno$ci, ktére mozna by bylo okresli¢ jako aktywnos$ci
muzyczne®®. Trudno jednak okresli¢, dlaczego w ogdle ludzie zaczeli muzykowaé.
Wedlug dziewietnastowiecznego przyrodnika Charlesa Darwina®’, ludzie zaczeli
recypowaé $piew z zachowan ptakow 1 podobnie jak zwierzgta, mezczyzni
wykorzystywali go do przyciggania oraz ostrzegania wspolplemiencow. Z czasem
jednak ta idea upadta, a to w zwigzku z odkryciem, iz $piew nie byt wylacznie meska
domeng, bowiem — jak udowodniono — blisko trzy czwarte ptakoéw plci zenskiej rowniez

268

przejawialo takie zachowania Inna interesujaca koncepcja glosi, iz jezyk oraz

muzyka powstaty w wyniku ewolucji po to, aby przekazywaé innym cztonkom grupy

22 A, A. Janowska, Ewolucja konsumpcji muzyki — tendencja antropotropiczna, ,,Studia i Prace
Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego SGH, Zeszyt Naukowy”, 2009, 17, s. 193.

263 C. Dahlhaus, H. Heinrich Eggebrecht, Co fo jest muzyka?, Wyd. Panstwowy Instytut Wydawniczy,
Warszawa 1992, s. 42.

24 B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 20.

5 Raport Muzykowanie w Polsce. Badanie podstawowych form muzycznej aktywnosci Polakéw, Wyd.
Fundacja na rzecz rozwijania muzykalnosci Polakow "Muzyka jest dla Wszystkich", Warszawa 2014,
s. 10.

26 B Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 18-19.

207 C. Barras, Did early humans, or even animals, invent music?,
httg éé/www.bbc.conﬂearth/story/ZO 140907-does-music-pre-date-modern-man, 05.05.2019.

Tamze.
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spotecznej informacj¢ o stanie emocjonalnym jej poszczegélnych cztonkow i ja
integrowac*®’.

Abstrahujac jednak od petlionych funkcji komunikacyjnych, genezy muzykowania
mozna poszukiwaé takze w innych obszarach. Zdolno$¢ do tworzenia i pojmowania
muzyki wskazywana jest bowiem jako jeden z wazniejszych etapéw we wczesnej
ewolucji czlowieka, a tworzenie pierwszych instrumentéw (blisko 40 000 lat temu)
przedstawiane jest jako jeden z glownych elementow budowania wigzi
spotecznych””’. Muzyka zatem od zawsze stanowila wazny element w ksztaltowaniu
zycia spolecznego”’', a jednoczesnie konstytuowata immanentny element codziennego
do$wiadczenia®”?, co rowniez potwierdza si¢ w czasach wspolczesnych.
Charakteryzujac obecna muzyke, warto odnies¢ si¢ do rozwazan Rafata Ciesielskiego,
wedlug ktorego muzyka jest obecnie kluczowym przedmiotem zainteresowan
cztowieka, ponadto charakteryzuje ja powszechnos$¢ i dostepnosé. Jednocze$nie badacz
zaznacza, iz wszechobecno$¢ muzyki wypetnia w sposob kompletny obecng przestrzen

273 . o : . o
. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z tym twierdzeniem, zwtaszcza wspodlczesnie, gdy

kultury
codziennos¢ jest wrecz przesigknigta oddziatywaniem medidow masowych. Wiekszos¢
aktywnos$ci zwigzanych z odbiorem muzyki jest zaposredniczona przez media, a nowe
nowe media w jeszcze glebszym stopniu modyfikuja praktyki uczestnictwa. Wobec
powyzszych rozwazan nasuwa si¢ wniosek, iz muzyka stata si¢ obszarem kultury, ktory
jest wrecz uzalezniony od mediow.

Wobec przytoczonych rozwazan, szczegdlng uwage w procesie mediatyzacji
muzyki zajmuje odbiorca. Ten aktor spoteczny stanowi takze istotny punkt odniesienia
w holistycznej analizie calego rynku muzycznego, wobec czego optyka badan
skierowana wlasnie na konsumenta przekazéw muzycznych pozwala na zarysowanie
paradygmatu mediatyzacji muzyki specyficznego dla danego pokolenia. Przyjecie tej

optyki pozwala réwniez na identyfikacje specyficznej determinanty dla wybranej

generacji, ktora zasadniczo i ostatecznie wptywa na ksztalt rynku muzycznego.

29 Tamze.

70 Tamze.

K. M. Wyrzykowska, Muzyka w relacjach spolecznych. O integrujqcej funkcji muzyki na
przykladzie kultury afroamerykanskiej, [w:] Horyzonty kultury: pomiedzy ciggloscig a zmiang. Tom
Jubileuszowy dedykowany Profesor Elzbiecie Reklajtis, red. M. Szupejko, R. Wisniewski, Wyd. UKSW,
Warszawa 2012, s. 445.

22 M. Parus, A. Trudzik, Media, muzyka..., dz. cyt., s. 7.

213 R. Ciesielski, Odpowiednie dac¢ muzyce stowo. Komentowanie muzyki w mediach (rekonesans),
[w:] Media jako..., dz. cyt., s. 107.
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Odbywa si¢ to przede wszystkim na plaszczyznie psychologicznej oraz
fizjologicznej. Muzyka jest w stanie wspomagacé proces relaksacji, poprawiac nastroj,
przywolywac¢  wyobrazenia i wspomnienia, dostarcza¢ wrazen estelycznych274.
Rozwazajac wptyw muzyki na procesy fizjologiczne czlowieka, nalezy przede
wszystkim wskaza¢ na uktad krwiono$ny i oddechowy — podczas stuchania réznego
rodzaju muzyki, zauwazalny jest wzrost lub zmniejszenie czg¢stosci uderzen serca oraz
czestotliwosci oddechow. Ponadto poprzez wzbudzanie emocji, muzyka aktywuje
autonomiczny uktad nerwowy, co przektada si¢ na doznawanie uczucia pobudzenia®”.
Zauwaza to Denis McQuail, ktory zaznacza, iz muzyce przypisuje sie moznosc
oddziatywania na wiele sposobow, zwlaszcza wplywania na nastroj i nastawienie do
Zycia oraz pobudzania®’®

Jak dowodza badania, recepcja muzyki dotyczy juz niemowlat, ktore w dziewigtym
miesigcu zycia sg w stanie odréznia¢ muzyke smutng od radosnej, a okolo szostego
roku zycia dzieci potrafig identyfikowa¢ podstawowe emocje, ktore s3 wyrazane za
posrednictwem muzyki’”’. W dziecifistwie aktywizuje si¢ proces komunikacji
muzycznej, ktory przejawia si¢ w uczestnictwie dzieci we wspdlnych zabawach
z wykorzystaniem elementéw aktywno$ci muzycznej’’*. Muzyka petni réwniez bardzo
istotng rol¢ w procesie wychowania, bowiem oprdcz umiejetnosci komunikacyjnych,
ksztattuje takze zdolnoéci poznawcze i emocjonalne®”’. Czasy digitalizacji przepetione
fatwym dostepem do wszelkiego rodzaju danych, w ktorych dzieci coraz sprawniej
korzystaja z urzadzen mobilnych, sktaniaja do konkluzji, iz odbiorca procesow
mediatyzacji muzycznej staje si¢ nim bardzo wczesnie. Intensywnos¢ w konsumowaniu

muzyki 1 wykorzystaniu technologii przez najmtodsze pokolenia wskazuje, iz kolejne

z nich beda w tymze procesie uczestniczy¢ jeszcze silniej.

2 A. Ryczkowska, Mechanizmy oddziatywania muzyki na procesy fizjologiczne i emocjonalne
stuchacza, ,Kwartalnik Mtodych Muzykologéow UJ”, 2016, nr 29 (2), s. 139.

5T, Cieéwierz, Wplyw muzyki na organizm czlowieka oraz jej znaczenie dla spoleczenistwa,
http://www.psychologia.net.pl/artykul.php?level=602, 15.05.2019.

28D, McQuail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 489.

211 A. Ryczkowska, Mechanizmy oddzialywania..., dz. cyt., s. 148.

28 M. Kotodziejski, P. A. Trzos, Srodowiskowy wymiar uczenia sie muzyki w kontekscie rozwoju
audiacji, ,,Studia Pedagogiczne. Problemy spoteczne, edukacyjne i artystyczne”, 2013, t. 22, s. 164.

2 R. Krzysztof Ohme, Katatrzyna Lopaciuk, Muzyka manipuluje naszym mézgiem, 12.09.2009,
https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/nauka/301437,1 ,muzyka-manipuluje-naszym-mozgiem.read,
02.05.2019.
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Warunkiem i podstawa recepcji muzyki jest proces sltyszenia, ktory polega na
docieraniu fal glosowych do aparatu stuchu®®’. Jednak, czy dobiegajacy zewszad
dzwigk, moze S$wiadczy¢ o tym, iz jest on sluchany, a nie tylko styszany? W
opracowaniu ,,Muzyka wokot nas” Ewa Kofin wskazuje, iz proces stluchania moze
zosta¢ uznany za zrealizowany jedynie w przypadku, kiedy na utwor skierowana jest
uwaga czlowieka™', to znaczy, ze na linii nadawca-odbiorca musi zachodzié¢ sp6jno$é i
skoncentrowanie uwagi. Proces ten musi angazowac aktorow spotecznych. W
przypadku mediatyzacji, proces ten jest nie tylko poszerzony o nowych aktorow, ale jest
wrecz przez nich formowany — po to, aby przekaz muzyczny wzbudzal w odbiorcy
jeszcze wigksze zaangazowanie i byl dla niego wystarczajaco atrakcyjny. Poprzez
sztuke umiejetnego dostosowywania przekazu, jego zawarto$¢ niejednokrotnie zmienia
swoOj wymiar. Ta konwencja rozszerza klasyczny proces komunikacji muzycznej o
aktora posredniczacego, czyli o media.

Jak pisze Barbara Jabtonska, aby mozna bylo moéwi¢ o powodzeniu procesu
rozumienia muzyki, nadawcy 1 odbiorcy muszg by¢ wyposazeni w odpowiedni zestaw
kompetencji**. Wymienia kilka z nich — ogdlna wiedze o muzyce, umiejetnosé
dostrzegania zmian w niej zachodzacych, potrzebg obecnosci muzyki w codziennym
do$wiadczeniu estetycznym, a takze aspekty semiotyczne i strukturalne®™.
Odpowiednie kompetencje muzyczne pozwalaja na wielopoziomowa obserwacje i
zdecydowanie glebsza analiz¢ dziel artystycznych. Poslugujac si¢ zatem wiodaca w
niniejszej pracy koncepcja mediatyzacji zaproponowang przez Stiga Hjarvarda, mozna
wskaza¢, iz media majg kluczowy wptyw na muzyke, zarowno w obszarze kulturowym,
spotecznym jak ikomunikacyjnym, a ponadto tworza nowe instytucje w obrgbie
przemystu muzycznego. Wystarczy wskaza¢ poziom zmian, jakie zaszly pomiedzy
okresem, w ktorym muzyka byla wykonywana jedynie na zywo, a obecnym, kiedy jest
w wigkszos$ci zaposredniczona przez media. Przed tym okresem, muzyke mozna byto
ustysze¢ glownie okazyjnie np. podczas samodzielnego wykonywania utworu, w trakcie
koncertu lub nabozenstwa, czy tez innych wydarzen, podczas ktérych odbiorca miat

kontakt z muzyka wykonywana na zywo**. Biorac pod uwage wymienione przyktady,

20 E . Kofin, Muzyka wokél nas. Studium przeobrazer recepcji muzyki w dobie elektronicznych
srodkow jej przekazywania, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2012, s. 19-20.
281 .
Tamze, s. 98.
282 B Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 29.
283 Tamze, s. 27.
B Kofin, Muzyka wokol..., dz. cyt., s. 12.
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mozna doj$¢ do wniosku, ze w obecnych czasach wszystkie ze wskazanych aktywnos$ci
moga by¢ catkowicie zaposredniczone. Nawet nauka gry na instrumencie moze obecnie
odbywac si¢ poprzez korzystanie z odpowiedniej aplikacji. Komputer i smartfon moga
réowniez shuzy¢ jako platforma komunikacji posredniej pomiedzy nauczycielem muzyki,
a uczacym si¢ odbiorcg. Trudno takze watpi¢ w mediatyzacj¢ muzyki biorac pod uwage
koncerty, uroczystosci czy tez nabozenstwa. Wspotczesnie stanowig one wydarzenia,
ktére moga by¢ transmitowane na caty §wiat. Czy kogo$ ze wspotczesnych polskich
odbiorcow zaskoczylaby odbywajaca si¢ na zywo transmisja koncertu popularnego
muzyka w Madison Square Garden? Jeszcze przed rozwojem technologii
umozliwiajacej takie przedsiewzigcie — z calg pewnos$cig tak. Natomiast obecnie, w
warunkach silnego sprzezenia mediatyzacji i globalizacji, owe wydarzenia wpisujg si¢
W normatywne ramy recepcji i inicjacji muzyki. Warto rowniez zaznaczy¢, iz nad tego
typu przedsigwzigciami pracujg tysigce réznych oséb — wraz z postepem mediatyzacji
tworzy si¢ wiele nowych instytucji medialnych do tego specjalnie powolywanych, co

znajduje rowniez odzwierciedlenie w rozwazaniach Hjarvarda.

2.1.1. Muzyczne preferencje, a mediatyzacja

We wspolczesnej rzeczywistosci sztuka dostepna jest wszystkim, a jednak wigkszos¢
ludzi nie potrafi z niej umiejetnie korzystac™. W tej gorzkiej konstatacji znajduje sig
duzo stuszno$ci. Trudno okresli¢, kto za t¢ prawidtowos¢ ponosi odpowiedzialnos¢ —
czy np. szkota, ktora nie petni bariery ochronnej przed inicjacja quasi-sztuki, czy tez
instytucje kulturalne, ktére powinny petni¢ role kulturalnego przewodnika. Moze winne
sa media masowe, ktore wraz z proponowang ofertq kultury popularnej zapetniajq luke
estetycznych potrzeb Polakéw™® — oferta malo warto$ciowa, czgsto okreslana mianem
»Kiczu”. Stwarza to duze niebezpieczenstwo dla wspolczesnej mlodziezy, ktéra ulega
mediom masowym, dostarczajacym obraz $wiata ustandaryzowanego, czgsto
niezgodnego z rzeczywistoscia™ . Ten watek stanowi wazny problem, bowiem
powszechna mediatyzacja muzyki, moze doprowadzi¢ do zaniku réznorodnosci gustow

1 ich catkowitego umasowienia.

25 E. Parkita, Muzyczne upodobania wspélczesnej mlodziezy, ,,Studia Pedagogiczne. Problemy
Spoteczne, Edukacyjne i Artystyczne”, 2014, nr 24, s. 459.

26 B Jabloniska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 155.

2T E. Parkita, Muzyczne upodobania..., dz. cyt., s. 464.
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Preferencje muzyczne zwigzane s3g bezposrednio z pojgciem gustu muzycznego,
cho¢ jak zaznacza Katarzyna Wyrzykowska, nie sg to pojecia tozsame (czesto w
literaturze uzywane zamiennie). Jak wskazuje badaczka, powotujac si¢ na teorig
Alexandry Lamont oraz Alinki Greasley, preferencje muzyczne to po prostu lubienie

h***. 7 kolei gust

muzyki — konkretnych wykonawcow Ilub gatunkow muzycznyc
muzyczny czy pojmowany szerzej zmyslt estetyczny — czynnik odrézniania i narzedzie
zaznaczania statusu spotecznego. Pierre Bourdieu dzieli gust na wyzszy, $redni oraz
nizszy, a owe rozdzielenie zwigzane jest wedlug jego koncepcji z rozwarstwieniem
klasowym, czego efektem jest odmienne uksztaltowanie gustow poszczegdlnych
odbiorcow (wynikajace np. z poziomu konsumowanych tresci kulturowych)*®. Wedtug
Henryka Domanskiego gust muzyczny jest jednym z elementow, ktore ksztattuja styl
zycia. Wskazuje on rdwniez, ze moze by¢ poddawany ocenie innych i $wiadczy¢ o
naszym statusie spotecznym?"’. Jak pisze Rafat Lawendowski, powotujac si¢ na stowa
Pierre’a Bourdieu, dzigki gustowi mozna dokonywac klasyfikacji, decydowac o tym, co
stanowi pigkno, a co uwazane jest za brzydkie, rozrdznia¢ rzeczy wyjatkowe i

291
banalne

. Gust muzyczny okre$lany jest rowniez jako pewna inklinacja do wybranych
gatunkéw muzycznych®”.

Wedtug badan naukowcow z Cambridge University, muzyka odgrywa wazng rolg
w zyciu cztowieka, a gust muzyczny i1 upodobanie do wybranych gatunkow zmieniaja
sic w jego trakcie — z podkre$leniem jednak, iz z biegiem czasu znacznie tagodnieje™”.
Badacze wyrdzniaja pie¢ kategorii, w ramach ktérych (ze wzgledu na ich wspolne
wlasciwosci) mozna uszeregowaé rézne gatunki (muzyke intensywna, wspotczesna,

tagodng, wyrafinowang 1 bezpretens;j onalna)***. Konkretne kategorie mozna dopasowac

do ludzi w r6znych przedziatach wiekowych. Glownym adresatem muzyki intensywnej

28 K. M. Wyrzykowska, Elitarne, masowe czy ludowe? O gustach muzycznych Polakéw i stratyfikacji
kultury, Wystapienie w ramach projektu badawczego ,,Dystynkcje muzyczne. Gust muzyczny i
stratyfikacja spoleczna a proces ksztattowania si¢ stylow zycia Polakow,
https://www.academia.edu/37874588/Elitarne_masowe czy ludowe O gustach muzycznych Polak%C
3%B3w i stratyfikacji kultury?auto=download, UMFC, 22.11.2018.

29 p_Bourdieu, Dystynkcja, Scholar, Warszawa 2005, s. 90-115.

20 L. Tomala, Lubisz i Bacha, i Dode? Czapki z gléw! Badania gustu muzycznego Polakéw,
http://naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news%2C30004%2 Clubisz-i-bacha-i-dode-czapki-z-glow-
badania-gustu-muzycznego-polakow.html, 11.06.2019.

#1 R, Lawendowski, Osobowosciowe uwarunkowania preferencji muzycznych w zaleznosci od wieku,
Impuls, Krakow 2011, s. 12.

2 A. Cwiklinska, Konwergencja muzyki i reklamy. Istota i znaczenie muzyki w telewizyjnym spocie
reklamowym, ,,Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie”, 2014, tom XV, zeszyt 4, cz¢$¢ 1, s. 188.

izi Nauka w Polsce, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Gust muzyczny..., dz. cyt.

Tamze.
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jest mlodziez, ktora czesto (cho¢ w perspektywie czasu — najczesciej krotkoterminowo)
czuje fascynacje tego typu muzyka (np. punkiem, metalem). Zwigzane jest to glownie z
okresem buntu mlodzienczego, checig indywidualizacji, wyrdznieniem na tle
réwiesnikow. W przypadku wymienionych gatunkéw wartym odnotowania jest fakt, iz
z kazdym z nich sprzezona jest potezna, bardzo specyficzna subkultura. Mozna wigc
wysnu¢ wniosek, ze upodobanie do wybranych gatunkéw zwigzane jest nie tylko z
potrzeba indywidualizacji, a réwnie silnie z chgcig przynalezno$ci do grupy spoteczne;,
ktoéra wyznaje te same wartosci co odbiorca. W pozniejszym okresie mtodziez czgsto
zmienia swoje zainteresowania gatunkowe, wybierajac m.in. pop i rap, ktore towarzysza
im przez dtuzszy okres.

Przed wymienieniem kolejnych kategorii warto przeanalizowaé preferencje
gatunkowe odbiorcow. W szczeg6lnosci odnosi si¢ to do mlodych osoéb, ktore sa
gléwnym konsumentem przekazéw muzycznych, stanowigc tym samym gldwng grupe
zainteresowania wytworni muzycznych. Jak wskazano wczes$niej, wsréd mtodych ludzi
najwigkszym upodobaniem cieszy si¢ muzyka popularna, czego dowodza rozmaite

. 295
badania

. Wedlug danych Narodowego Centrum Kultury, blisko 99% mlodych
Polakow*”® stucha muzyki i uwaza ja za wazna cze$¢ swojego zycia, a wérdd
najczeéciej wybieranych gatunkow sa rap/hip-hop (25%), pop (23%)*, rock (10%),
disco polo (8%) oraz dance (8%)*°. W nieco starszej grupie przedstawicieli pokolenia
Z, wedhug badania CBOS, wyniki przedstawialy si¢ nastgpujaco: pop (25%), rock
(23%), rap/hip-hop (17%), disco polo (13%), muzyka elektroniczna (13%). Wsrod
przedstawicieli pokolenia Y, dominuje muzyka pop (37%), nastepnie kolejno, rock
(25%), disco polo (17%), muzyka elektroniczna (14%), rap/hip-hop (13%). Zaré6wno w
przypadku pokolenia Z oraz Y muzyka powazna, jazz oraz muzyka retro przyjmowaty

299

warto$ci jednocyfrowe™ . Jak mozna tatwo odnotowaé, obydwie generacje chetnie

konsumujg gatunki pop oraz pokrewne, czg¢sto nie zdajac sobie sprawy, iz utwory te

295 p_ Palosz, Przeglgd badar na uwarunkowaniami preferencji muzycznych, ,Przeglad
Psychologiczny”, 2009, TOM 52, Nr 2, s. 167-168.

% Badanie dotyczyto 0sob w wieku 14-17 lat, a wiec przedstawicieli pokolenia Z.

7 W badaniach wykazano rowniez, ze chlopcy wybierali najczesciej muzyke rap, natomiast
dziewczynki pop.

2% T Kukolowicz, Jakie sq gusta muzyczne polskich nastolatkéw? Mamy wyniki badan!,
https://www.nck.pl/badania/aktualnosci/preferencje-muzyczne-nastolatkow, 15.05.2019.

299 CBOS, Komunikat z badan nr 102/2018, Stuchanie muzyki,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2018/K 102 18.PDF, 22.06.2019, s. 9.
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pozbawione sa wartosci artystycznych®®. Problem ten w znacznym stopniu jest
wynikiem proceséw mediatyzacji, bowiem media masowe ktadg wyrazny nacisk na
eskpozycje muzyki popularnej, ktoéra znieksztalca mlodym ludziom oceng tego, co
stanowi prawdziwa warto$é artystyczng™'. Jednoplaszczyznowy przekaz, skierowany
do masowego stuchacza, polaczony ze strategia promocyjng wytworni muzycznych
polegajaca na kreowaniu supergwiazd, blokuje otwarto§¢ mtodego shuchacza na
konsumpcj¢ ambitnych treSci, wlasnie na poczet tych latwych, ogdlnodostgpnych
1 niewymagajacych zaangazowania, a przede wszystkim duzej wiedzy muzyczne;j.
Przedstawiciele generacji Z oraz Y wrosnigci w tkanke kultury popularnej bezwiednie
wpadaja w jej tryby, wyksztatcajag w sobie pewne postawy i wzorce, ktore w negatywny
sposob wptywaja na ich preferencje muzyczne.

Wracajac do kategoryzacji, kolejnym przedzialem wiekowym jest wczesna
dorosto$¢, w ktorej w dalszym ciggu dominuje muzyka wspotczesna, jednak coraz
aktywniej zaznacza si¢ rowniez upodobanie do muzyki tagodnej m.in. R&B. Wiek
sredni charakteryzuje si¢ zwigkszeniem zainteresowania muzykg wyrafinowang i
bezpretensjonalng. Pierwsza z nich taczy si¢ z wysokim stopniem intelektualizmu oraz
statusem. Upodobanie do muzyki wyrafinowanej wpisuje si¢ wigc w analiz¢ Pierre’a
Bourdieu, ktéra stanowi, iz owo upodobanie klasyfikuje odbiorce jako posiadacza gustu
wyzszego — cho¢ przekonanie to nie pokrywa si¢ w pelni z rzeczywistoscig. Jest to
wyraznie widoczne na polskim rynku, bowiem wylacznie osiggniecie okreslonego
wieku nie jest gwarantem posiadania gustu wyzszego. Mozna to zauwazy¢ w badaniach
CBOS, w ktorych grupa respondentéw (12%) w wieku 45-55 wskazuje jako najbardziej
lubiany gatunek muzyke powazng, przy czym w dalszym ciggu najwyzsze wartosci
osiggaja muzyka pop (26%), disco polo (24%) oraz rock (20%). Warto jednak
odnotowac, iz wsrdd respondentéw 65+ muzyka powazna uzyskuje juz warto$§¢ na
poziomie (19%)°*. Ostatnig ze wskazywanych kategorii jest muzyka bezpretensjonalna
(gtéwnie folk, blues), cho¢ pozytywna i relaksujgca jak muzyka wyrafinowana, odnosi

sie do innych warto$ci — gtownie skorelowana jest z rodzing 1 mitoscig.

3% B Parkita, Muzyczne upodobania. .., dz. cyt., s. 462.
g, Szubertowska, Muzyka w mediach..., dz. cyt., s. 129.
302 CBOS, Komunikat z badan nr 102/2018..., dz. cyt., s. 9.
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2.1.2. Muzyka popularna, czyli ciemna strona mediow masowych

Muzyka popularna jest najbardziej lubianym i najcze$ciej stuchanym gatunkiem
muzycznym. Stanowigc jeden z najwazniejszych elementow kultury masowej XX w.,
odcisngta ogromne pigtno na do$wiadczeniu muzycznym wielu pokolen. Jak mozna
przypuszczaé, w dalszym ciggu bedzie zajmowala nadrzedne miejsce w konsumpcji
tresci muzycznych.

Wedhug Marka Jezinskiego, muzyke popularng mozna definiowac jako typ
roznorodnej gatunkowo muzyki nastawionej na masowego odbiorce, trafiajqcej
w usrednione  gusta publicznosci, petnigcej  funkcje rozrywkowe, estetyczne
i integracyjne®®”. Jednym z obszaréw, w ktérym mozna odnotowaé wyrdzniki muzyki
popularnej jest warstwa instrumentalna, kompozycyjna i1 tekstowa. Pawel Drygas
wskazuje, iz we wspolczesnej muzyce uzywa si¢ mniejszej liczby instrumentdw,
zmniejsza si¢ rowniez liczba dzwigkdéw i1 akordow, melodia jest upraszczana do
zapadajacych w pamigci motywow. Cechuje si¢ rOwniez tym, Ze nagrania s3 coraz

#%). Innym wyréznikiem charakteryzujacym muzyke

gloéniejsze®®  (loudness wa
popularng — a przynajmniej znaczng cze$¢ artystow ja wykonujacych — jest jej
sztucznos$¢ 1 banalno$¢é. Wynika ona gtownie z warunkéw rynkowych, tzn.: jesli istnieje
zapotrzebowanie na tatwa w odbiorze, czesto banalng quasi-sztukeg, wowczas artysci
1 wytwornie si¢ do tych wymagan dostosowuja. Problemem muzyki popularnej jest
réwniez jej standaryzacja. Innymi stowy, obecna muzyka rozrywkowa (poszczeg6lne
utwory, artysci) jest do siebie bardzo podobna, przez co tresci sg wysoce zunifikowane,
pozbawione jakiejkolwiek oryginalnosci’®®. Ze wzgledu na to, ze celem muzyki
popularnej jest docieranie do jak najwigkszej grupy odbiorcow, bardzo czgsto

utowarowiona tworczo$¢ przeplata si¢ ze skandalami, erotyzmem 1 wulgarnoscia.

Ogromng rolg w tym aspekcie odgrywaja media masowe. Rozpowszechniajac muzyke

39 M. Jezinski, Muzyka popularna jako forma pamieci kulturowej, , Kultura Wspotczesna”, 2017, 3
(96), s. 14.

%P Drygas, Zjawisko westernizacji muzyki popularnej. Przyczyny, mechanizmy, skutki, ,Opuscula
Sociologica”, 2015, nr 4, s. 23-24.

305 Ziawisko ,,Jloudness war” (wojna glosnosci) polegato na stopniowym zwickszaniu glosnosci
nagran. Wedtug producentéw, zabieg ten utatwial wyrdznienie si¢ na tle konkurencji (np. wybrany utwor
odtwarzany w pasmie radiowym, poprzez zwigkszong gltosnos¢ mogt si¢ wyr6zni¢ wérod innych,
odtwarzanych na tym samym poziomie i tatwiej zapisat si¢ w pamigci).

306 K. M. Wyrzykowska, Muzyka popularna w stuzbie rewolucji. Rzecz o tzw. Muzyce zaangazowanej,
https://www.academia.edu/5795070/Muzyka popularna w_s%C5%82u%C5%BCbie_rewolucji. Rzecz
o_tzw. muzyce zaanga%C5%BCowanej, s. 42, 16.08.2019.
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popularna, ksztaltuja wzorce kulturowe, nie przyjmujac za to zadnej odpowiedzialnos$ci.
Jak pisze Ewa Parkita, doprowadza to do sytuacji, w ktorej styczno$¢ z mediami
masowymi wyksztatca w ludziach postawy biernych i pasywnych konformistow,
antyintelektualnych  konsumentow rozrywki. Swiat  fikcji, rozrywki i zabawy
(popularnos¢ seriali, reality show), przycigga ludzi, ktorzy chcg w nim bezkrytycznie
uczestniczyé, zatracajgc swéj indywidualizm i mozliwosci wyboru™’. Badaczka
twierdzi, ze cierpi na tym gltéwnie miodziez, w ktorej zatraca si¢ zdolnos¢ do
interpretowania wartosci artystycznych i na ich podstawie doceniania artystow. W
zamian poziom popularno$ci mierzony jest np. liczbg wyswietlen teledyskow, miejscem
na liscie przebojow, czy liczbe sprzedanych phyt™*®.

Procesy mediatyzacji zachodzace na linii media masowe-odbiorca przekazow
masowych mogg zatem nies¢ za soba szkodliwe konsekwencje. Jedng z nich jest
uczestnictwo odbiorcow w kulturze popularnej, przesigknietej niska forma artystyczng

9

produkowanych utworow®”, czego konsekwencja jest ksztaltowanie si¢ ubogich

estetycznie gustow. Przyktadem moze by¢ chociazby upodobanie polskich odbiorcow

do muzyki pop oraz disco polo™®

. Latwa, lekka, rytmiczna i dobra do zabawy oraz
tanca muzyka, w sposob wystarczajacy wypetnia podstawowe wymagania konsumpcji
kulturowej. Media masowe dostosowujac si¢ do upodoban odbiorcow, splycaja i
zubozaja oferte kulturowa, w celu zapewnienia sobie wysokiej ogladalnosci, ktora
powigzana jest bezposrednio z uwarunkowaniami ekonomicznymi prowadzonej
dziatalnosci. Owe nastawianie klasyfikuje si¢ rowniezw ramach szkodliwych
konsekwencji. Mechanizm ten bowiem angazujac wszystkich aktorow spotecznych

bioragcych udzial w ramach procesu mediatyzacji, wymusza na nich dostosowanie si¢ do

produkcji 1 konsumpcji przekazéw o niskiej wartosci.

7 E. Parkita, Muzyczne upodobania..., dz. cyt., s. 462.

% Tamze, s. 462.

3% p. Gatuszka, K. M. Wyrzykowska, Wydawcy muzyki powaznej i elektronicznej wobec wyzwa
polskiego rynku fonograficznego: misja, strategie, oczekiwania, ,,Zarzadzanie w Kulturze”, 2016, 17, z. 4,
s. 372.

310 CBOS, Komunikat z badan nr 102/2018..., dz. cyt., s. 9.
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2.2. Rynek muzyczny i jego struktura

Wedlug Simona Fritha historia muzyki dzieli si¢ na trzy etapy: ludowy, artystyczny
oraz popularny. Sa one bezposrednio zwigzane z metodami ich rejestracji
i odtwarzania®'".

W etapie ludowym muzyka byla przekazywana wylacznie bezposrednio®'?. Brak
jakichkolwiek mozliwosci zapisu 1 rejestracji powodowal, ze dostgp do niej miaty
jedynie osoby, ktore byly obecne podczas jej wykonywania na zywo, a wiedza
muzyczna czerpana byla jedynie od osob, ktére wowczas posiadaty ja w pamieci.

Probujac wskazaé poczatki etapu ludowego, nalezy cofna¢ si¢ blisko tysigce lat do
roku 1028. Woéwcezas benedyktyn Gwidon z Arezzo zaprezentowal papiezowi Janowi
wymyslong przezen pierwszg notacj¢ muzyczng, ktéra umozliwita przysztym muzykom
nauczanie si¢ choratu gregorianskiego bezposrednio z nut, bez konieczno$ci
wczesniejszego szkolenia przez innych muzykoéw posiadajacych odpowiednig wiedzg.
Mowi si¢ wrecz, ze dzieki wynalazkowi Gwidona, muzyka zachodnia zyskata historie,

ktéra odréznia ja od innych kultur’'?

. To wydarzenie ma duze znaczenie, bowiem
umozliwilo muzyce przejécie z kultury oralnej do piSmiennej. W dalszym ciggu jednak
nuty powielane byly recznie, co zmienito si¢ w 1730 r., dzieki metodzie sztychow
nutowych, bedqgcej petnoprawnym ekwiwalentem druku’™, Przejscie do kultury
piSmiennej, z mozliwoscig rejestracji 1 rozpowszechniania muzyki, na dobre
wprowadzito ja do etapu artystycznego. Wowczas dzigki zapisowi nutowemu muzyka
mogta by¢ rejestrowana (cho¢ w dalszym ciggu na papierze) i nastgpnie odtwarzana
przez muzykow zaznajomionych z odczytem nut. Mozna przyjac, ze wiasnie wtedy
zaczal si¢ konstytuowaé rynek muzyczny oparty na mozliwo$ci monetyzowania
tworczos$ci artystycznej juz nie wylacznie podczas wykonywania jej na zywo, a za
posrednictwem sprzedazy utworO6w w postaci notacji.

Nalezy jednak pamigtaé, ze wykonywanie muzyki na zywo i sprzedaz notacji
nutowych nie gwarantowaty godziwego zarobku muzykom. Jeszcze w XVIII rynek

artystyczny byl w zbyt wezesnym stadium dziatalnosci, przez co wigkszo$¢ tworcow

'S, Frith, Performing rites, MA: Harvard University Press, Cambridge 1996, s. 226-227.

312p. Drygas, Zjawisko westernizacji..., dz. cyt., s. 24.

13 H. Lehmann, Rewolucja cyfrowa w muzyce. Filozofia muzyki, Fundacja Bec Zmiana, Warszawa
2016, s. 46.

1 Tamze, s. 46-47.
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uzalezniona byta od hojnosci dworskich arystokratow’ ", ktorzy najczesciej zatrudniali
muzykow, oraz zapotrzebowania na kompozycje przez duchowienstwo. Stopniowo z
biegiem kolejnych dziesigcioleci sytuacja zaczynata si¢ jednak zmienia¢ na korzys¢
muzykow, bowiem coraz mocniejsza komercjalizacje muzyki 1 wystepow
zapoczatkowali kompozytorzy — m.in. Amadeusz Mozart’'°,

Formowanie si¢ rynku muzycznego w okresie etapu artystycznego potwierdza
Barbara Jabtonska, positkujac sie spostrzezeniem Petera Tschmucka®'’. Badaczka
twierdzi, iz poczatku przemyshu muzycznego mozna doszukiwac si¢ dopiero w XIX w.,
bezposrednio przed okresem wynalezienia urzadzen stuzacych do rejestracji
i odtwarzania dzwieku’'®. Wplyw na to mialy m.in. mozliwo$¢ komercyjnego
wykorzystania i monetyzacji muzyki oraz masowa dystrybucja zapisébw nutowych®'’.
Sytuacja jednak miata si¢ zmieni¢ jeszcze w tym samym stuleciu, dzigki kilku
przelomowym wynalazkom, za sprawa ktorych pojawily si¢ pierwsze komercyjne
nagrania fonograficzne®”’, inicjujace jednoczesnie nieznana wezeéniej gataz przemystu
muzycznego — rynek fonograficzny.

Poczatek etapu popularnego (etap obecny) datuje si¢ na moment, w ktéorym muzyka
mogla zosta¢ zapisana i dystrybuowana na fonogramach®'. Mozna wicc przyjaé, iz
mowa tu o latach 80. XIX wieku. Mozliwo§¢ sprzedazy fizycznych no$nikow
wyznaczyla nowe wzory konsumpcji muzyki i zmienita na stale dotychczasowe reguty

ST 322
dziatania rynku

. Pojawily si¢ réwniez nowe instytucje muzyczne, wytwornie i
wydawnictwa muzyczne, media muzyczne, organizacje zbiorowego zarzadzania. Mozna
przyjac, ze XX w. byl dla przemystu muzycznego przetomowy, a szczegdlnie dla gatezi
fonograficznej, ktéra wraz z rozwojem technologii ewoluowata na niespotykang dotad
skale. Etap popularny w muzyce jest $cisle zwigzany z procesami mediatyzacji, ktore

wraz zrozwojem no$nikéw fizycznych (rdwniez petnigcych role medium), mediow

tradycyjnych, a nastgpnie nowych mediow, zacie$nialy coraz mocniej sie¢ powigzan.

315 B, Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 107-108.

316 M. Meler, M. Skoro, (R)evolution of music marketing, “23" CROMAR Congress Procedings
Marketing in a Dynamic Envinronment — Academic and Practical Insights”, 2013, s. 54-55.

37 p, Tschmuck, Creativity and Innovation in the Music Industry, Dordrecht: Springer, 2006, s. 2,
[za:] B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 201

% Tamze.

3Y9'p. Gatuszka, Biznes muzyczny, Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, Placet, Warszawa
2009, s. 13.

320 M. Meler, Miroslav Skoro, (R)evolution of music..., dz. cyt., s. 54-55.

32! Fonogramy, czyli fizyczne nosniki, na ktérych moga zostaé utrwalone nagrania muzyczne m.in.
kaseta magnetofonowa, ptyta winylowa itd.

322 B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 202.
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Rewolucja, ktorg przynidst Internet, oraz mozliwos¢ kompresowania plikow, zmienity
catkowicie charakter rynku muzycznego . Nalezy dodaé, ze jego obecny ksztalt nie
bytby taki sam, gdyby wynalezienie kompresji plikow oraz rozwoj Internetu nie miaty
miejsca w podobnym okresie, bowiem sama mozliwo$¢ kompresowania utworow nie
bytaby na tyle przetomowa, gdyby nie mozna byto ich przesyta¢ przez sie¢, i odwrotnie
— Internet nie bylby na tyle atrakcyjnym kanatem do pobierania utworéw, gdyby byly
one duzych rozmiaréw™** (nalezy rowniez pamietaé, iz mowa jest o czasach, w ktérych
dostep do Internetu byl drogi, ograniczony, a jego tacza niskiej przepustowosci).
Obecnie muzyka jest wszechobecna, tamie bariery czasu i przestrzeni. Wraz
z szerokim dostgpem do muzyki w XXI w. pojawity si¢ zupelnie nowe mozliwosci dla
rynku muzycznego. Je$li poprzednie stulecie bylo era fonografii, tak obecna
rzeczywisto§¢ wymusza na nim dostosowanie si¢ do nowych, cyfrowych warunkow
i koniecznej dywersyfikacji dziatalnosci. Jak wskazuje Lukasz Iwasinski, w obecnej
sytuacji optyka rynku muzycznego powinna zosta¢ skierowana na jego inne galezie
m.in. branz¢ koncertowa, sprzedawanie muzyki do reklam, filmow 1 gier, czy tez
dzialan brandingowych, gdyz w najblizszym czasie fizyczne formaty, na sprzedazy
ktorych opiera si¢ dziatalno$¢ rynku fonograficznego, moga catkowicie przestaé
istnie¢®>. Biorac pod uwage fakt, iz obecnie cyfrowy plik w formacie mp3 moze
stanowi¢ alternatywe dla fizycznych produktéw, mozna uzna¢, iz domniemanie badacza
stato si¢ rzeczywisto$cig, a moment, w ktorym odbiorca juz wcale nie posiada pliku, a
jedynie odtwarza go strumieniowo, zapisujac Sciezke dostepu do ulubionych utworow
na wlasnych ,playlistach”, rzuca zupelnie nowe $wiatlo na przyszios¢ rynku
muzycznego w XXI w. Nalezatoby si¢ zatem zastanowi¢, czy nie powinno si¢ obecnych
czasOw uzna¢ za nowy etap w historii muzyki (a zarazem rynku muzycznego).
Wskazuja na to wnioski Harrego Lehmanna, ktory pisze o nowym etapie w muzyce,
nazywajac go ,,Nowa Muzyka”. Zdaniem badacza tak jak kiedys wynalezienie notacji
muzycznej [...] spowodowalo zastgpienie muzycznej kultury oralnej XI przez pismienng,
tak tez u progu wieku pismienna kultura muzyczna XXI przeksztatca sie w cyfrowg, co

326

obejmuje takie Nowg Muzyke Podobny wniosek wysnuwa rowniez Barbara

** Tamze, s. 202.

2% Rynek fonograficzny w Polsce 2011/2012, Instytut Muzyki i Tafca, Polskie Centrum Informacji
Muzycznej POLMIC / Zwiazek Kompozytorow Polskich, Warszawa 2013, s. 29.

33 . Iwasinski, Gimme Indie Rock! Krytyczna analiza przemystu muzycznego, [w:] Ekonomia kultury.
Przewodnik Krytyki Politycznej, Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 2010, s. 184.

326 H. Lehmann, Rewolucja cyfrowa..., dz. cyt., s. 46-47.
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Jabtonska. Badaczka rozszerza kategoryzacje Fritha o nowy etap, nazywajac go
cyfrowo-wirtualnym. Polega on na dematerializacji nosnikow dzwieku, ktorymi sq
skompresowane pliki muzyczne, pozbawione fizycznej postaci, jakq mialy (i wcigz majg)
phyty i kasety®”

wykracza poza ramy niniejszej rozprawy.

. Ta refleksja z calg pewno$cig wymaga glebszej analizy, ktora jednak

W pionierskim i jedynym kompleksowym w polskiej nauce opracowaniu
dotyczacym ekonomicznych i marketingowych aspektow fonografii, Patryk Galuszka
przedstawia systematyke funkcjonowania branzy muzycznej, traktujac ja jako czes$é
wigkszej catosci, do ktdrej zalicza si¢ m.in. przemyst medialno-rozrywkowy, przemyst
prawa autorskiego, przemyst medialny, przemyst kreatywny, przemyst kultury’>*.
Jeszcze szerszy, a zarazem bardziej precyzyjny zakres funkcjonowania przemystu
muzycznego proponujg Marcel Meler i Miroslav Skoro, ktorzy poszerzaja ten obszar o
instytucje muzyczne i pozostatych aktoréw spotecznych bioragcych udziat w szeroko
pojetym strumieniu muzycznym. Wskazuja oni m.in. instytucje zwigzane z
nagrywaniem dzwieku, wydawaniem muzyki, stacje radiowe i telewizyjne, szkoty i
warsztaty muzyczne, stowarzyszenia muzyczne, organizacje zbiorowego zarzadzania,
wytwoérnie ptytowe, firmy dystrybucyjne, agencje marketingowe i promocyjne. W tym
szerokim uj¢ciu badacze znajdujg rowniez miejsce dla osdéb zwigzanych z przemystem
muzycznym (niejednokrotnie dzialajacych jako jednoosobowe firmy) czyli
kompozytoréw, dystrybutoréw, organizatoréw i promotoréw koncertow>.

Cho¢ w opinii publicznej istnieje przeswiadczenie, iz przemysl muzyczny jest
pojeciem réwnoznacznym z przemystem fonograficznym, nie nalezy pomig¢dzy nimi
stawia¢ znaku réwnosci’>’. Przemyst muzyczny bowiem skupia wszystkie formy
zarabiania na muzyce®', podczas gdy branza fonograficzna skupia sic wylacznie na
produkcji, wydawaniu i dystrybucji fonogramow. Poza branza fonograficzng, w ramach
przemyshu muzycznego wyrdznia si¢ rowniez biznes koncertowy oraz publishingowy.
Dopiero ta klasyfikacja pozwala na wskazanie normatywnych zakresow dziatalnosci w
ramach kazdego obszaru. Reasumujac, biznes muzyczny dzieli si¢ na:

- branze fonograficzng, ktoéra oznacza czes¢ przemystu muzycznego

zajmujqgcq sie produkcjg, wydawaniem i dystrybucjg fonogramow

327 B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 198.

328 p_Galuszka, Biznes..., dz. cyt., s. 40.

329 M. Meler, M. Skoro, (R)evolution of music..., dz. cyt., s. 55.
30p_ Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., 41.

3By, Iwasinski, Gimme Indie..., dz. cyt., s. 173.
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(recording industry)*>, ktorego uczestnikami sa producenci i odbiorcy
nagran®>>;
- biznes koncertowy, w ramach ktérego podejmowane sg wszelkie formy
prezentacji muzyki na zywo>";
- biznes publishingowy, zajmujacy si¢ zarzqdzaniem majgtkowymi
prawami autorskimi w imieniu tworcow™".
Jak wskazuje Patryk Galuszka, ta klasyfikacja nie jest oczywiscie zamknigta
1 mozna ja rozszerzy¢ o podmioty z pogranicza mediow i kultury, poniewaz mimo ze
nie wchodzg stricte w sktad przemystu muzycznego, maja na niego duzy wplyw.
Szeroki zakres rozmaitych specjalizacji, ktore zawieraja si¢ w ramach przemystu
muzycznego, powoduje, iz trudno jest usystematyzowaé i1 wskaza¢ wszystkich
mozliwych aktoréw spotecznych, biorgcych udzial w procesach mediatyzacji muzyki.
Podejmujac jednak te probe, mozna postuzy¢ si¢ systematyzacja opartg na strumieniach,

336 T cho¢ klasyfikacja ta znajduje swoje

zaproponowang przez Geoffreya P. Hulla
gléwne zastosowanie w ocenie aspektéw ekonomicznych biznesu muzycznego, to
mozna przelozy¢ ja skutecznie na grunt socjologiczny, wyodrebniajac glownych
aktoréw spotecznych.

Wedlug Hulla istniejg trzy strumienie: nagraniowy, autorski 1 koncertowy.
W strumieniu nagraniowym autor umieszcza: nagrywajacych artystow, wytwornie
muzyczne, producentow nagran, muzykow sesyjnych i1 wokalistow, inzynierow
dzwicku, firmy zajmujace si¢ ttoczeniem plyt, dystrybutoréw, detalistéw i publike (w
tym przypadku chodzi o nabywcow fonograméow) .

W strumieniu autorskim funkcjonuja: tworcy (autorzy tekstow, kompozytorzy itd.),
publishing muzyczny, organizacje zbiorowego zarzadzania, nadawcy (media
odtwarzajace nagrania, wystepy na zywo — termin ten obejmuje wszelkich nadawcow,
tj. telewizje, radio itd.), inne media (np. wykorzystanie utworéw w filmach, wydruk
notacji muzycznych i ksigzek z piosenkami itd.), publicznos$¢ (ktérg badacz dzieli na
dwa rodzaje: publiczno$¢ odbierajaca przekazy za posrednictwem nadawcow oraz te

korzystajaca z innych mediow).

332 p. Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., 42-43.

333 Rynek fonograficzny..., dz. cyt., s. 7.

334 p_ Galuszka, Biznes muzyczn..., dz. cyt., 42-43.

335 Tamze, s. 42-43.

3 G.P. Hull, The Recording Industry, Routledge, New York & London 2004, s. 21-23.
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Do strumienia koncertowego zalicza si¢: muzykéw i piosenkarzy wystepujacych na
zywo, menedzeréw, agentéw, promotoréw, miejsca 1 publicznos¢ (uczestnikow
koncertow na zywo).

Wsrod wymienionych uczestnikow rynku muzycznego znajduje si¢ wielu aktorow
spotecznych, ktorzy przez wzglad na pelnione zadania uczestnicza w procesie
mediatyzacji w réznym stopniu. Na potrzeby niniejszej pracy uwzglednieni zostali
aktorzy spoteczni, ktorzy uczestnicza w badanych procesach, a doglebnej analizie
poddani zostali ci, ktérych udzial w strumieniu muzycznym odgrywa fundamentalng
role dla celow rozprawy. Szczegotowa kwalifikacja aktorow spotecznych znajduje si¢

w rozdziale czwartym.

2.2.1. Od plyty gramofonowej do plyty CD

Jak przekonuje Katarzyna Wyrzykowska, muzyka jest zjawiskiem, ktore zawsze jest
zaposredniczone przez jakie$ medium, a najczeéciej jest nim noénik fizyczny™’. Wobec
tego W niniejszej czgSci omowiony zostanie rozwdj technologii rejestrowania
i odtwarzania dzwigku, ze szczegdlnym naciskiem na ewolucj¢ nosnikow od formy
fizycznej do cyfrowe;.

Proby zapisywania muzyki dokonywane byty od wiekow. Pragnienie to byto na tyle
wielkie, iz podejmowano najrozmaitsze proby (zamykanie dzwickow w stojach,
zamrazanie), aby zrealizowa¢ te¢ ide¢. Z czasem pojawialy si¢ kolejne, coraz
kreatywniejsze rozwigzania technologiczne, ktore cho¢ nie rejestrowaty, to umozliwialy
odtwarzanie pierwszych dzwigkow. Mowa o rdznego rodzaju katarynkach, zegarach
grajacych, pozytywkach itd.>*®. Pierwszym urzadzeniem, ktore umozliwiato zapis
dzwicku (cho¢ nie pozwalato na jego odtworzenie) byt skonstruowany przez Leona
Scotta w 1857r.* fonoautograf. Mozna wskaza¢, iz ten whaénie wynalazek stanowit
wazny krok w rozwoju technologii zapisywania dzwieku, cho¢ na pierwsze urzadzenia,
ktére catkowicie realizowaty to zatozenie trzeba bylo czeka¢ do konca XIX wieku.

Wielkim przelomem bylo wynalezienie w 1877 r. przez Thomasa Edisona fonografu.

37T K. M. Wyrzykowska, Muzyka i nowe media (wybrane zagadnienia) [w:] Pomiedzy realnoscig a
wirtualnosciq. Internet i nowe technologie w Zyciu codziennym, red. K. Stachura, A. Kuczynska, Wyd.
WAS i OBiAS, Gdansk — Warszawa 2012, s. 40.

38 Goban-Klas, Spoleczenstwo medialne..., dz. cyt., s. 106.

¥ Tamze, s. 106-107.
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Mimo ze w dalszym ciaggu byla to jakos¢ dzwicku dalece odbiegajaca od wspotczesnych
standardow, to jednak urzadzenie pierwszy raz w historii pozwolito to na jego zapisanie

340

1 odtworzenie’”. Wynalazek Edisona udoskonalil Alexander Bell, ktory nast¢pnie

342
h™™*. Wraz z

przystapit do masowej sprzedazy fonografow®*' i cylindréow muzycznyc
pojawieniem si¢ technologii umozliwiajacej zapis dzwigku na nosnikach, zaczeta sie
konstytuowac rowniez nowa galaz przemystu muzycznego, czyli branza fonograficzna.
Przedsigbiorcy mogli zaoferowa¢ w koncu nowy produkt, czyli muzyke zapisang na
no$niku fizycznym®*.

Kolejny wielki przetom nastgpit dekade pdzniej, kiedy w 1887 roku Emile Berliner
skonstruowat gramofon®**. Urzadzenie tym réznito si¢ od fonografu, ze do zapisu
dzwigku nie potrzebowato woskowych cylindrow. Wynalazca stworzyl nowy no$nik
(cho¢ pierwsze proby zapisu na plaskim nosniku podejmowane byly jeszcze przez
Edisona®®), znany wspétczesnie jako ptyta gramofonowa’*’, ktéra zrewolucjonizowata
przemyst muzyczny. Nalezy przy tym podkresli¢, iz duzy wplyw miaty na to zmiany
zachodzace w spoleczenstwie, bowiem wraz z momentem pojawienia si¢
wspomnianych wynalazkéw, rozpoczeta si¢ rowniez moda na stuchanie muzyki w
domu, ktorej jedna z gldwnych przyczyn stata si¢ urbanizacja®®’. Oczywiscie wskazany
watek dotyczy gldéwnie rynku amerykanskiego, cho¢ rowniez i to z czasem zaczelo sig
zmienia¢. Po 1914 roku, kiedy wygasty patenty na urzadzenia umozliwiajace
nagrywanie i odtwarzanie muzyki, pojawito si¢ wiele firm konkurencyjnych — juz nie
tylko na rynku amerykanskim, ale rowniez w Europie, w tym w Polsce*. Na poczatku
XX w. fonografia przyciagala konsumentow rowniez z innych wzgledéw, a mianowicie
stanowila wyraz prestizu, niezaleznie od tego, jaki byl status spoteczny jego
uzytkownikow*.

Wynalazek Berlinera byt wciaz ulepszany. Takze nos$niki, ktore wykonywane byty

z najrozmaitszych materiatdw m.in. gumy, szkta i przede wszystkim szelaku. Te

30 A. A. Janowska, Ewolucja konsumpcji..., dz. cyt., s. 195.

M. Goban-Klas, Spoleczenstwo medialne..., dz. cyt., s. 108.

3%2 Nosniki, na ktorych zapisywane byly nagrania.

33 p. Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., s. 14.

34 Y. Iwasinski, Gimme Indie..., dz. cyt., s. 173.

3 K. M. Wyrzykowska, Muzyka i nowe..., dz. cyt., s. 41.

3% T Goban-Klas, Spoleczenstwo medialne..., dz. cyt., s. 108.

T A. A. Janowska, Kryzysy a rozwdj branzy fonograficznej w XX i XXI wieku, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa, 2011, s. 3.

348 Tamze, s. 2.

9P, Gatuszka, Biznes muzyczny ..., dz. cyt., s. 15.
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ostatnie, 10-cio i 12-to calowe, o predkosci 78 obrotéw na minute, pod koniec lat 20.
XX w. staty si¢ standardem. Plyty te miaty jednak znaczne ograniczenia, bowiem

sy . . . . 350
umozliwiaty zapisanie do 5 minut nagrania™".

W 1926 roku przedstawiona zostata ptyta o predkosci 33,5 obrotow na minute®’,
ktorej wynalezienie stanowito podwaliny pod stworzenie nowego, przelomowego na
owe czasy nosnika, i tak w 1934 roku stworzono ptyte o srednicy 40 cm i predkosci 33
1/3 obrotdw na minute, ktoéra umozliwiata nagranie blisko 20 minut muzyki na jednej
stronie. Co bardzo istotne, nosnik ten wykonany zostal z nowego materiatu, czyli
winylu, dzieki czemu byt on znacznie trwalszy i lzejszy’>>. W masowej produkcji i
sprzedazy ptyty szelakowe zostaly zastgpione winylowymi dopiero w 1948 r. przez
firme Columbia®, ktora rowniez upowszechnita nowy standard ptyty ditugograjace;
(Long Play)** oraz drugi standard, czyli singiel (Single Play) o 45 obrotach na
minute®>. Pojawienie sic nowego noénika, jakim byta ptyta winylowa, miato réwniez
zwiazek z pierwszym kryzysem w branzy fonograficznej>®. Po wyjsciu z niego, firmy
zmienily model biznesowy i oparty go na maksymalizacji sprzedazy opartej o masowa
promocje i rozwoj globalnej sieci dystrybucyjne;.

Wraz z technologia zapisu na plytach, rozwijana rdwnolegle byta inna mozliwo$é
rejestracji dzwicku. Po pierwszych probach dokonywanych z zapisem dzwigku na
metalowym drucie, zacz¢to wykorzystywa¢ do tego tasm¢ magnetyczng, ktora

wyprodukowana zostata w latach 30. XX w.*”’

. Wynalazek ten byt wazny z kilku
wzgledow. Przede wszystkim poprawit komfort pracy w studiach nagraniowych,
przyblizyl ja do formy wspodtczesnej. Korzystanie z tasmy umozliwialo bowiem
rejestracje sygnatu dzwickowego w sposob dotychczas niemozliwy — kazda Sciezka z
zapisem dzwicku mogta by¢ nagrana osobno i naktadana na siebie, a wszystkie usterki

sprzetowe oraz btedy artystOw mozna byto niwelowa¢ dogrywaniem innych partii.

350 Tamze, s. 18.

St Goban-Klas, Spoleczenstwo medialne..., dz. cyt., s. 109.

32 A. A. Janowska, Muzyka w ruchu. W strone konsumpcji mobilnej, ,,Studia i Prace Kolegium
Ekonomiczno-Spotecznego SGH. Zeszyt Naukowy”, 2009, 17, s. 55.

3337, Goban-Klas, Spoteczenstwo medialne..., dz. cyt., s. 109.

334} .. Iwasinski, Gimme Indie..., dz. cyt., s. 173.

35 A. A. Janowska, Kryzysy a rozwdj..., dz. cyt., s. 9.

336 7wigzany byt on z krachem na gieldzie USA z 1929 r. i dotknat gtéwnie kraje uprzemystowione.
Wowecezas w wielu panstwach zmniejszyto si¢ PKB i obnizyta si¢ produkcja przemystowa, przez co
upadto wiele przedsigbiorstw i wzrosto bezrobocie. Przetozyto si¢ to na branze fonograficzng, ktorej
wyniki sprzedazowe zaczgty pikowa¢ mocno w dot. Cho¢ w Europie kryzys w branzy fonograficznej nie
byt az tak gleboki, to jednak bardzo mocno odczuty go firmy z USA.

3T A. A. Janowska, Ewolucja konsumpcji..., dz. cyt., s. 197.
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Komfort trudny do przecenienia, cho¢by ze wzgledu na fakt, iz przed erg tasmy
magnetycznej, wszystkie nagrania ze styszalnymi usterkami lub fatszem artysty musiaty
by¢ nagrywane po raz kolejny od samego poczatku — w przypadku tasmy powtarzano
wylacznie niedoskonaly fragment. To znaczne uftatwienie doprowadzito do
zmniejszenia kosztow produkcji oraz dalszego rozwoju muzyki — mozna bylo bowiem
rozpoczaé interesujace eksperymenty (np. dodawanie wokali w formie poglosu,

1 s \358
chorkow)™".

Komercyjne 1 powszechne stosowanie tasmy magnetycznej zostato
skutecznie wstrzymane przez koncerny muzyczne, ktore w obawie przed nagrywaniem
muzyki bezposrednio z radio — a co za tym idzie zmniejszenia zarobkow ze sprzedazy
produktow — dtugo nie dopuszczaly do jej masowej produkcji’’. Z czasem jednak
ograniczenia zostaly wstrzymane, a tasma magnetofonowa stawata si¢ coraz
popularniejsza. Jej upowszechnienie nastgpitlo po roku 1945 — wowczas fonogramy
odtwarzane byly na magnetofonach szpulowych. Nastepnie no$niki te zyskaty bardziej
porgczng forme¢ kasety magnetofonowej, ktora zostala wprowadzona na rynek 1963

roku przez firme Philips*®

. Kaseta magnetofonowa byla pierwszym no$nikiem, ktory
realizowal obecny model recepcji muzyki, oparty na tworzeniu wilasnych playlist
(nagrywanie na no$nik roznych nagran), indywidualizacji (dostosowanie nagran wedtug
wlasnego gustu muzycznego), mozliwosci dowolnej edycji playlisty (nagrywanie
utword6w, w wolne miejsca na tasmie lub poprzez ,,zakrywanie” innymi utworami),
udostepnianiu utworéw lub calych playlist (przekazywanie kasety magnetofonowe;j
innym konsumentom). Wida¢ zatem wiele analogii — oczywiscie w aspekcie
koncepcyjnym, gdyz podloze technologiczne bylo dalece niewspotmierne czasom
obecnym — pomiedzy kaseta magnetofonowa, a dowolnym serwisem strumieniowym
wspieranym nowymi nowymi mediami. W 1979 roku mialo miejsce kolejne bardzo
wazne wydarzenie, zwigzane bezposrednio z tym nosnikiem, ot6z firma Sony
zaprezentowala absolutnie przetomowy wynalazek — przeno$ny odtwarzacz kaset
o nazwie Walkman®®', wymyslony przez Masura Ibuka, wspolzatozyciela firmy*®.
Urzadzenie to zrewolucjonizowato sposob konsumpcji muzyki, pozwalajac na dostep

do niej niemal o kazdej porze w najrozmaitszych warunkach. Od tego momentu

uzytkownicy otrzymali catkowicie mobilny dostep do muzyki, a przy tym bardzo

358 p. Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., s. 20-21.

359 Tamze, s. 20.

360 A A. Janowska, Muzyka w ruchu..., dz. cyt., s. 55.

361 K. M. Wyrzykowska, Muzyka i nowe..., dz. cyt., s. 41.
362 A. A. Janowska, Ewolucja konsumpcji..., dz. cyt., s. 197.
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intymny, bowiem oddzielajacy stluchacza od audialnej rzeczywistosci barierg w postaci
stuchawek.

Podczas gdy przemyst muzyczny bazowat glownie na sprzedazy ptyt winylowych i
kaset magnetofonowych, na rynku pojawit si¢ nowy, rewolucyjny no$nik. W 1982 roku
firmy Sony oraz Philips przedstawily $wiatu plyte kompaktowa ®. Byl to pierwszy
fonogram, ktéry odmiennie od analogowych (w tym magnetycznych) poprzednikow,
umozliwial zapis w sposéb cyfrowy. To wilasnie on wprowadzil muzyke w nowy,
digitalowy etap. Plyta CD (compact disc) byta nos$nikiem, ktoéry umozliwiat nagranie 80
minut nieprzerwanej muzyki (w opozycji do 50 minut przedzielonych na dwie strony
piyty winylowej’®"). Plyta CD byla trwalsza, a takze mniejsza i lzejsza, przez co
bardziej porgczniejsza od swojej czarnej poprzedniczki. Anegdota dotyczaca ptyty
kompaktowej zwigzana jest z zong Akio Mority, 6wczesnego prezesa firmy Sony, ktora
nalegata, aby nowy nos$nik byl na tyle pojemny, aby umozliwial nagranie dziewiatej
symfonii Beethovena®®.

Nalezy roéwniez odnotowac, ze okresie, gdy intensywnie promowany byt format
CD, swoja premier¢ miata rowniez tasma DAT, zaproponowana przez koncern Sony.
Nosnik ten nie przyjat si¢ na rynku gldwnie za sprawg lobby przemystu muzycznego,
wedtug ktérego nowy format umozliwiajacy samodzielne nagrywanie muzyki w bardzo

wysokiej jakosci mogiby zaszkodzié branzy .

2.2.2. Digitalizacja — poczatek nowej ery

Pod koniec XX wieku muzyka weszta w catkiem nowa, cyfrowa ere, ktora zmienita
dotychczasowy tad rynku muzycznego. W konteks$cie rozwoju nos$nika, nastgpila
diametralna zmiana — przeszedt on od formy fizycznej, do catkowicie niematerialne;j.
Przyczynil si¢ do tego eksperyment Instytutu Fraunhofera w Niemczech, gdzie
wynaleziony zostal format spopularyzowany pod nazwa mp3*®’. Jednak nie zdobytby

on wystarczajacej popularnosci, gdyby nie inny, rozwijany wéwczas wynalazek. Mowa

36 A. A. Janowska, Nowa gospodarka i paradoks sektora fonograficznego, [w:] Nauki ekonomiczno-
spoleczne i rozwdj, red. Katarzyna Zukrowska, KES, SGH, Warszawa 2008, s. 253.

364 p. Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., s. 32.

365 A. Grzegorezyk, T. Kopeé, Z talentem do gwiazd. Jak robi¢ kariere w show-biznesie,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2013, s. 91.

366 A. A. Janowska, Nowa gospodarka..., dz. cyt., s. 254.

T ALA. Janowska, Muzyka w ruchu..., dz. cyt., s. 57.
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o Internecie, ktory cho¢ juz wczesniej stawiat ,,pierwsze kroki”, w dalszym ciggu dostep
do niego byl ograniczony. To dzigki temu polaczeniu (mp3 i Internetu) muzyka
uzyskala niespotykana dotad dostepnos¢, a jej dystrybucja zyskata nowa forme®*.

W zwigzku z powyzszym koniecznym stato si¢ przedstawienie w tej czesci pracy
nie tylko nowego formatu, ale i rozwoju dostepu do muzyki w Internecie. Trzeba
réwniez zaznaczyC, iz omawiany postep technologii pozwalajagcy muzyce przejs¢ w
czasy ,,nowej ery” skorelowany byt bezposrednio z okresem dorastania przedstawicieli
pokolenia Z oraz pokolenia Y, zatem opis ten bedzie stanowit tlo technologiczne
rozwazan nad przebiegiem procesOw mediatyzacji muzyki w zwigzku z
przedstawicielami wskazanych pokolen.

Prace nad nowym formatem rozpoczely si¢ w 1987 r. Wowczas grupa naukowcow
z Erlangen-Nuremberg University oraz Fraunhofer Institute stworzyla zespot, ktorego
celem byl rozwoj metod kompresji audio i wideo’®. W wyniku wspotpracy
naukowcow, postal format MPEG Layer 3, znany powszechnie jako mp3. Pierwsze
pliki muzyczne tego typu zostaly opublikowane w roku 1992, a sam format z czasem
zdobywat coraz wigksza popularnosé.

Jak wskazano w poprzednich czgsciach pracy, zaréwno coraz wigksza dostepnosc i
popularyzacja zardwno Internetu, jak i nowego formatu (a przede wszystkim jego nie
analogowos$¢) zapoczatkowaty wielkie zmiany na rynku muzycznym — glownie w
zakresie dystrybucji muzyki. Oczywiscie wraz z pojawieniem si¢ nowych mozliwosci,
powstato wiele narzgdzi i1 firm, ktére dzisiaj mozna by okresli¢ mianem startupdw.
Powoli zaczgly one zmienia¢ skostnialg strukture¢ funkcjonowania branzy

370 ..
. Znakomicie

fonograficznej, poczatkowo sceptycznie nastawionej do Internetu
obrazuja to zresztg przyktady pdzniejszych dziatan koncerndéw muzycznych przeciwko
pierwszym projektom powstaltym na gruncie cyfryzacji muzyki, ktéore mogly im
zagrozi¢ w utrzymaniu pozycji rynkowych hegemonéw. Jedna z pierwszych inicjatyw
tego typu byt portal mp3.com, ktéry umozliwial mato znanym artystom udostepnienie
swojej tworczosci (wlasnie w formacie mp3). Dynamiczny rozwdj serwisu wprawil w
niepokdj globalne koncerny, ktére przy pierwszej nadarzajacej si¢ okazji postanowily

ostudzi¢ $miate zapedy miodej firmy. Plan si¢ powiddl na poczatku 2000 roku, kiedy

najwigksze koncerny muzyczne wytoczyly proces serwisowi, za wdrozenie funkcji

368 S. Nozynski, Dostepnosé muzyki a dziennikarstwo muzyczne [w:] Media jako..., dz. cyt., s. 84.
39'p. Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., s. 176.
30y Iwasinski, Gimme Indie..., dz. cyt., s. 178.
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umozliwiajagcej pobranie dowolnego utworu mp3 z bazy portalu, po wczesniejszej
weryfikacji czy uzytkownik posiada t¢ plyte¢ w oryginalnej fizycznej wersji. Ponadto
w przypadku zakupu plyty w wersji fizycznej przestanej do niego poczta, uzytkownik
rownoczesnie otrzymywatl dostgp do plikdéw mp3. Przyczyna zamknigcia serwisu bylo
orzeczenie o naruszeniu obowigzujacego wowczas prawa autorskiego’’'. Wytwornie
muzyczne postugujac si¢ tradycyjnymi, dobrze im znanymi i wypracowanymi
modelami dystrybucji, nie uwzglednialy nawet koniecznos$ci odpowiedniej adaptacji do
nowych warunkéw rynkowych, wychodzagc z zalozenia, zZe zachwianie
dotychczasowym tadem jest mato realne. Cho¢ z perspektywy czasu mozna uznaé, iz
bylo to powaznym bledem, w taki sposdb rzeczywisto$¢ pokazala, ze pojawienie si¢
nowego nos$nika wcale nie oznacza natychmiastowego zastgpienia nim poprzednich
rozwigzan, poniewaz jest to zawsze diugotrwaly proces. Wczesniejszym przyktadem
byta produkcja ptyt winylowych, ktoérych koniec wieszczony byt wraz z pojawieniem
si¢ kaset magnetofonowych. Te nie do$¢, ze wcigz sg produkowane i kupowane
(zajmujac szczegdlne miejsce w polu zainteresowan DJ-0w oraz kolekcjonerow), to
réwnie watpliwym wydaje sig, aby ta sytuacja miata si¢ zmieni¢. Jak wynika z raportu
Global Music Report 2019, juz trzynasty rok z rzedu rosng przychody ze sprzedazy
muzyki wydawanej na tym nosniku, osiagajac obecnie 3,6% udzial w catym rynku®’?.
Takie podejscie sprawdzito si¢ rowniez w przypadku kasety magnetofonowej, ktorej
wieszczono rychta $mier¢ wraz z pojawieniem si¢ ptyty CD. Jak si¢ jednak okazuje,
jeszcze przez wiele lat po upowszechnieniu si¢ cyfrowego nosnika sprzedaz muzyki
wydawanej na kasecie utrzymywala si¢ na relatywnie wysokim poziomie. W ostatnim
czasie zauwazono nawet wigksze zainteresowanie tym no$nikiem, co moze wroézy¢ mu
podobng przysztos¢ jak ptycie winylowej. Nie zmienia to jednak faktu, iz na chwilg
obecng rozwazania te mogg by¢ umieszczane jedynie w sferze przypuszczen. To z kolei
sprawia, ze ptyta winylowa moze wcigz by¢ uznawana za najch¢tniej wybierany nos$nik
analogowy minionej ery.

Ostatecznie jednak powstanie formatu mp3 zapoczatkowato nowa er¢. Fonogram,
ktory dotychczas kojarzony byt z mniejszym lub wigkszym fizycznym nos$nikiem
,»0Zywajacym” w zetknigciu z odpowiednim odtwarzaczem, przeksztalcit si¢

w ,,wirtualny” twor. Wczesniejsze mozliwosci pozyskania muzyki zwigzane z zakupem

7' p. Gatuszka, Biznes muzyczny ..., dz. cyt., 177-179.
72 IFPI, Global Music Report 2019, s. 15.
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fizycznego nosnika lub np. nagraniem utworu podczas jego odtwarzania w radiu, nie
do$é, ze byly czasochtonne to takze wymagaly mniejszych lub wickszych inwestycji’”.
Nagrywanie z radia réwniez nie nalezata do najefektywniejszych — jego jako$¢ byta
czgsto ponizej oczekiwan, wymagato takze odpowiednich przygotowan i wyczekiwania,
az ulubiony utwor zostanie odtworzony a zaangazowanemu w ten proceder stuchaczowi
uda si¢ odpowiednio szybko zareagowac, aby go nagra¢ w catosci.

Wraz z digitalizacja no$nika, a takze kompresja nagran i1 upowszechnieniem
Internetu, rozwingl si¢ nowy model rynkowy, zwigzany bezpo$rednio ze zmiang
zachowania konsumentéw. Dostep do muzyki stawal si¢ powszechniejszy, globalny i
coraz trudniejszy do kontrolowania przez muzyczne konsorcja. Nie trzeba bylo diugo

czekad, aby efekty tej zmiany wptynety na rynek muzyczny.

2.2.3. Rozw0j technologii, a zalamanie rynku muzycznego

Cho¢ wspomniany wczes$niej serwis mp3.com wskazywany jest jako jedna
z pierwszych inicjatyw bazujagca w swoim modelu biznesowym na cyfrowym formacie,
warto podkresli¢, iz pierwsze pomysty na rozpowszechnianie plikow byty realizowane
znacznie wczesniej.

Juz w 1993 roku dwoch studentow z Uniwersytetu w Kalifornii zatozylo IUMA
(Internet Underground Music Archive), czyli pierwsze archiwum z muzyka w formacie
cyfrowym. Cho¢ mocno ograniczone technologicznie zyskiwato stopniowo spora grupe
odbiorcow dystrybuujac materiaty, ktore znajdowaty si¢ poza obszarem zainteresowania
duzych wytworni muzycznych®’*. Tego typu inicjatywy stanowily coraz wigkszy
problem dla catej branzy muzycznej, ktora woéwczas nie byla przygotowana na
skuteczng walke z dystrybuowaniem muzyki w sieci. Obrana przezen — w mniejszym
lub wigkszym stopniu skuteczna — taktyka zogniskowata si¢ wowczas na wytaczaniu
kolejnych procesow sadowych, efektem ktorych bylo chocby zamknigcie mp3.com.

Cho¢ réwnocze$nie pojawiato si¢ coraz wigcej nowych legalnie dzialajacych

373 J. P. Capelli Martins, L. A. Slongo, The Digital Music Market: a study of Brazilian consumers’
behavior, ,Revista Brasiliera De Gestao De Negocios, Review of Business Management”, 2014, Vol 16,
No 53, s. 640.

7 A. A. Janowska, Ewolucja konsumpcji..., dz. cyt., s. 200.
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bizneséw’ ", wkrotce miato nastapi¢ pierwsze powazne zalamanie branzy muzycznej, za
ktérym stal serwis Napster.

Pojawienie si¢ Napstera w 1999 roku bylo dla branzy muzycznej zjawiskiem
bezprecedensowym. Cho¢ juz od wielu lat zmagala si¢ ona z nowymi ushugami
wyrostymi na gruncie formatu cyfrowego, tak tym razem stangta w obliczu zjawiska
wczesniej nieznanego, ktérego globalna skala powaznie zachwiata calym rynkiem
muzycznym. Autor Napstera, Shawn Fanning, w dzialaniu swojej ustugi wykorzystal
technologie p2p (peer-to-peer), umozliwiajaca wymiane 1 dzielenie si¢ plikami
pomiedzy uzytkownikami. W rozwigzaniu Fanninga centralny serwer wykorzystywany
byt jako wyszukiwarka, natomiast wlascicielami wszystkich plikow byli pojedynczy
uzytkownicy®’®. Napster notowat bardzo szybki rozwoj, co zreszta zostato odnotowane

377

w Ksiedze Rekordow Guinessa™ . W rekordowym momencie korzystalo z niego 6-7

milionéw 0sob dziennie na catym $wiecie’’®, a przez caly okres dziatania (1999-2002)

osiagnat liczbe 70 milionéw zarejestrowanych uzytkownikow®”

, Czym powaznie
szkodzit catej globalnej branzy muzycznej. Gléwnym ograniczeniem w skutecznej
walce z Napsterem bylo to, ze muzyka udostepniana w serwisie znajdowata si¢ na
dyskach twardych jego uzytkownikéw. Innymi slowy Napster nie ponosit peinej
odpowiedzialnosci za roszczenia wynikte z naruszenia praw autorskich udostgpnianych
utwordw, poniewaz w $wietle prawa nie byt ani wiascicielem utwordw, ani ich nie
zamieszczal na wlasnym serwerze, a dostarczal jedynie usluge wyszukiwania.
Przeciwko dzialalnosci serwisu zwrécily si¢ nie tylko instytucje zwigzane z ochrong
praw autorskich i firmy publishingowe, ale réwniez sami producenci nagran i artysci,
m.in. popularna grupa Metallica®®. Przysporzyto to Napsterowi wiele klopotdéw, a
zarazem bylo zalgzkiem debaty dotyczacej piractwa muzycznego oraz skutkowato
szeregiem procesOw, nie tylko przeciw Napsterowi, ale rdwniez innym serwisom
powstalym na jego wzor'. Jego dziatalno$¢ w pierwotnej formule dobiegla kofica w

2002 roku kiedy to grupa medialna Bertelsmanna wystosowata wzgledem niego pozew

375 Otwarty w 1998 serwis eMusic.com byt pierwszym legalnym sktadem z muzyka online w formacie
mp3. Obecnie jest jednym z najwickszych tego typu serwiséw na $wiecie, posiadajac w katalogu ponad
23 miliony utwordéw oraz 19 tysiecy audiobookow.

376 A. A. Janowska, Ewolucja konsumpcji..., dz. cyt., s. 200.

377 p. Sanitnarathorn, P. Prajaknate, An analysis of variables affecting Thai consumers’ usage intention
to use music streaming services, ,,Asian International Journal of Social Sciences”, 2018, 18(1), s. 2.

7 A. A. Janowska, Nowa gospodarka..., dz. cyt., s. 256.

37 P, Sanitnarathorn, P. Prajaknate, An analysis of variables..., dz. cyt., s. 2.

807, Bauer, Dziennikarstwo wobec..., dz. cyt., s. 218-223.

31 K. M. Wyrzykowska, Muzyka i nowe..., dz. cyt., s. 46.
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na sume¢ 85 milionéw dolaré6w za naruszenie praw autorskich. Proby ratowania marki
polegajace na przeksztalceniu Napstera w serwis platny, nie uchronity go przed
zamknigciem, okazato si¢ bowiem, iz taki model biznesowy nie jest atrakcyjny dla

: 382
uzytkownikow™"".

Po jego zamknigciu pojawili si¢ jego nastepcy, m.in. eMule,
BitTorrent, Kaazaa®®,

Zatamanie rynku spowodowane dziatalno$cig Napstera przyczynito si¢ rowniez do
konieczno$ci zdefiniowania na nowo 1 zagospodarowania przestrzeni zwigzanej
z handlem plikami cyfrowymi w sieci, ktora bytaby atrakcyjnym odpowiednikiem dla

3% Po kilku mniej lub bardziej udanych probach uruchomienia sklepow

sieci p2p
z utworami muzycznymi online, stato si¢ jasnym, ze przemyst muzyczny nie posiada na
to przedsigwzigcie dobrej koncepcji. Sytuacja ta jednak zmienita si¢ diametralnie w
roku 2003, kiedy stworzony zostat iTunes Music Store, ktérego wiascicielem byta firma

% Nalezy w tym miejscu odnotowa¢ ciekawe spostrzezenie Partyka Gatuszki,

Apple
ktory rozwazajac skutki powstania i dziatalnosci serwisu Napster, trafnie wskazal, iz
wilasnie dzigki niemu znacznie przyspieszyl si¢ proces przebudowy modelu
biznesowego na rynku muzycznym, w ktéorym no$nik cyfrowy zajmowal prymarng
rolg”™.

Uruchomiony przez Apple serwis umozliwiajacy pobieranie pojedynczych utworow
za 99 centow"’, szybko zaskarbit sobie wysoka pozycje na rynku muzyki online. W
krotkim czasie sprzedaz osiaggneta putap okoto po6t miliona tytutdow na tydzien, a juz w
2003 roku liczba ta przekroczyta 10 milionow®™. Mozliwos¢ legalnego pobierania
pojedynczych utwordw oraz nieograniczony i natychmiastowy dostep do sklepu
sprawily, iz wraz zpojawieniem si¢ iTunes juz na stale zmienily si¢ wzorce
konsumpcji*® i dystrybucji treéci muzycznych. Kluczowa kwestia byla mozliwosé
legalnego zakupu utwordéw, co dostarczato sporej dawki optymizmu przedstawicielom

przemystu muzycznego, ktoérzy w ciagu ostatnich lat toczyli zacieta walke z roznymi

dziatajacymi w Internecie nielegalnymi inicjatywami.

¥y, Bauer, Dziennikarstwo wobec..., dz. cyt., s. 218-223.

3 A. A. Janowska, Nowa gospodarka..., dz. cyt., s. 256.

3% B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 202.

3% p. Gatuszka, Raport dotyczqcy funkcjonowania elektronicznego rynku tresci muzyeznych w Polsce,
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 2013, s. 6.

386 Tamze, s. 31.

37 A. A. Janowska, Ewolucja konsumpcji..., dz. cyt., s. 201.

¥ A. A. Janowska, Kryzysy a rozwdj..., dz. cyt., s. 22.

3% B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 203.
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Na sukces sklepu iTunes sktadaty si¢ dwa czynniki. Jako pierwsze tego typu
rozwigzanie umozliwiat kupno plikéw w cenach akceptowalnych przez konsumentow
z USA 1 Europy. Drugim czynnikiem bylo wprowadzenie na rynek przez firm¢ Apple
odtwarzacza iPod — tak wiec celem firmy nie byla sama w sobie sprzedaz plikéw, ale
zachecenie do kupienia odtwarzacza z dostepem do platnej bazy muzyki®. Z punktu
widzenia wczesniejszych rozwazan  dotyczacych fonograméw 1 urzadzen
umozliwiajacych ich odtwarzanie, mozna doszukiwaé si¢ pewnych analogii. Innymi
stowy, muzyka w wersji cyfrowej w postaci pliku mp3 jest kontynuacja no$nikow
fizycznych, z wlasnym rodzajem odtwarzacza oraz charakterystycznym dla swojej
epoki modelem konsumpcji. Oczywiscie po sukcesie iTunes na rynku pojawilo si¢
wiele r6znych sklepéw muzycznych, ktore probowaly powtdrzy¢ sukces pierwowzoru.
Bezskutecznie, bowiem nie dysponowaty wtasnymi, atrakcyjnymi urzadzeniami, ktére
wpisywatyby si¢ w ten model biznesowy. Warto odnotowaé, iz dziesi¢¢ lat po
pojawieniu si¢ iPoda na rynku, po raz pierwszy w dziejach kanat sprzedazy muzyki w

sieci wyprzedzit sprzedaz ptyt CD, stajac si¢ tym samym liderem rynku™".

2.2.4. Strumieniowanie muzyki jako wspolczesny fonogram

Jak pisat ponad dekade temu Tomasz Goban-Klas, w nieodleglej przysztosci pojawi
sig wideo na zgdanie, czyli wybor filmu poprzez transmisje kablowq. Juz dzisiaj
uzytkownicy Internetu mogq korzysta¢ z serwerow wideo, ktore pokazujq filmy
w transmisji cyfrowej >. Wspomniane czasy nie tyle nadeszly, one w ciagu ostatnich
kilku lat niemal wtargngty do codziennej konsumpcji mediow jako jedna
z najpopularniejszych obecnie metod odbioru transmisji. Oczywiscie nowa technologia
nie omingla réwniez przekazéw muzycznych. Strumieniowanie stanowi przetom
w ewolucji technologii dostarczania i odtwarzania muzyki, ktory zazwyczaj zwiagzany
jest z wprowadzeniem nowego nosnika. Postawiona teza znajduje swoje uzasadnienie w
teorii produktu branzy fonograficznej, w ktorej zar6wno wydania cyfrowe, jak i wtasnie

muzyka strumieniowana uznawane sa za fonogramy’>. W czasach nowoczesnego

3% p. Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., 184.

1. Lipinski, Moja muzyka..., dz. cyt., s. 92.

392 7. Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 22.

3937, Wozniak, Trendy zmian na rynku muzycznym w Polsce, ,,Studenckie Prace Prawnicze,
Administratywistyczne i Ekonomiczne”, 2019, nr 27, s. 29.
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marketingu 1 natychmiastowego dostepu do globalnych tresci, strumieniowanie stanowi
holistyczne rozszerzenie procesu mediatyzacji muzyki, bedac immanentnym elementem
recepcji przekazéw muzycznych.

Cho¢ technologia ta dopiero w ciggu kilku ostatnich lat zostata spopularyzowana 1
okrzepta we wspotczesnym modelu konsumpcji, jej korzenie siggaja koncéwki XX w.,
a zalazki roku 1996 i serwisu DJ.com, ktory umozliwial strumieniowanie muzyki w

. I 394
postaci radia internetowego

. W okresie ,napsterowej rewolucji” oraz sprzedazy
utworow w wersji cyfrowej przez iTunes, stato si¢ jasnym, ze Internet i skompresowany
plik mp3 beda stanowily przyszios¢ branzy muzycznej, a ciagle rozwijajaca si¢
technologia bedzie wymuszala na niej szybkie dostosowywanie si¢ do nowych
warunkow. W tym okresie pojawit si¢ serwis Last.fm, ktory poprzez ,,scrobblowanie”,
tzn. analizowanie odstuchiwanej przez uzytkownika muzyki, badal nawyki stuchacza i
na ich podstawie przedstawial rekomendacje utwordéw, ktére z duzym
prawdopodobienstwem mialy szans¢ spodoba¢ si¢ mu. Mimo ze Last.fm nie dostarczat
ustugi strumieniowania dzwigku, wprowadzit sporg zmiang w podejsciu do
personalizacji profilu stuchacza®®”.

Przywotanie portalu Last.fm stanowi tlo, a jednocze$nie wskazuje, jaki kierunek
zostat obrany w dalszym rozwoju rynku. W 2005 r. twércy radia internetowego
Pandora, w oparciu o mechanizm dziatania algorytmu funkcjonujacego w Last.fm,
stworzyli ustuge, ktora wyznaczyta obecne trendy konsumpcji przekazéw muzycznych.
Pandora umozliwiala konsumowanie tresci muzycznych, dostosowywanych do
uzytkownika w oparciu o jego wczesniejsza histori¢ odstuchan. Nowe radio internetowe
szybko zdobylo popularno$¢, posiadajac juz w 2013 roku ponad 200 milionow
aktywnych uzytkownikéw™”°. Strumieniowanie muzyki stawato sie zatem technologia
coraz bardziej powszechna, doskonale wkomponowujaca si¢ w wymogi wspotczesnych
odbiorcow/stuchaczy — przede wszystkim przedstawicieli pokolen Y oraz Z swobodnie
z niej korzystajacych, jednoczesnie stanowigcych najistotniejszg grupe docelowa dla
wytworni muzycznych.

Wsrod najpopularniejszych serwisow strumieniowych nalezy wymieni¢ przede

wszystkim Spotify, Apple Music, Tidal, Deezer, YouTube Music. Globalne serwisy

3 A. A, Janowska, Ewolucja konsumpcji..., dz. cyt., s. 200.

3% C. Grannell, 4 history of music streaming, https://www.dynaudio.com/dynaudio-
academy/2018/may/a-history-of-music-streaming, 10.07.2019.

3% W. Brewster, Musicology: The history of music streaming from Napster to now,
http://www.mixdownmag.com.au/musicology-history-music-streaming, 10.07.2019.
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takie jak Deezer oraz Spotify pojawity si¢ w Polsce odpowiednio w 2012 oraz 2013

roku®’.

Od tego momentu zauwazalny jest wzrost zainteresowania uslugami
cyfrowymi, zarbwno w kwestii sprzedazy formatow cyfrowych, jak i1 optat za
abonamenty serwiséw subskrypcyjnych. Nalezy odnotowa¢, iz w pierwszym przypadku
dynamika wzrostu rok do roku (mowa o pierwszym kwartale 2012/2013) wynosita
ponad 53%, natomiast w drugim byto to juz ponad 92%""®.

W kolejnych latach wzrost zainteresowania uslugami streamingu muzycznego
dynamicznie wzrastal. Juz w 2015 roku przychody ze sprzedazy muzyki cyfrowej
wzrosty o ponad 10%, a przychody z serwis6w streamingowych o 45%, dzicki czemu
warto$¢ calego przemystu nagraniowego wzrosta o 3,2% i po raz pierwszy od niemal 20
lat zanotowal on tak duzy wzrost. Przychody z muzyki online byly po raz pierwszy
wieksze niz te uzyskiwane ze sprzedazy no$nikéw fizycznych (przy jednoczesnym
spadku sprzedazy nosnikéw tradycyjnych)*’. Rok pozniej, w 2016 roku przychody ze
strumieniowania muzyki osiagaly globalnie 2,9 miliarda dolarow*” (wartos¢ ta
zwigkszyta sie od 2011 roku niemal 4-krotnie). Wiodacymi ustugami strumieniowania
muzyki staty si¢ Spotify oraz Apple Music, ktorych wykorzystywanie w zakresie
odtwarzania muzyki w ciggu pierwszego poéirocza 2016 roku wzrosto w samych
Stanach Zjednoczonych o 23%*'. O szybkim rozwoju ushig streamingowych
przekonuja rowniez dane w raporcie opublikowanym przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Przemystu Nagraniowego (RIAA). Wynika z nich, ze w 2016 roku po
raz pierwszy wplywy ze sprzedazy abonamentéw muzycznych ushug streamingowych
na rynku amerykanskim przekroczyty sprzedaz pozostatych no$nikow, stanowiac 51,4%
przychodéw branzy*™. Warto rowniez odnotowa¢, iz zaledwie dwa lata po
przekroczeniu tej bariery, ta sama instytucja opublikowata dane wskazujace, iz w 2018

roku na rynku amerykanskim przychody ze strumieniowania stanowity juz 75%"*".

97 P, Gatuszka, Katarzyna M. Wyrzykowska, Artist and Repertoire Goes Online: Evidence from
Poland, ,,Media Industries”, 2017, 4.1, s. 7.

3% p. Gatuszka, Raport dotyczgcy..., dz. cyt., s. 19.

3% [FPI, Global Music Report 2016.

40 ¢ C. Chen, S. Leon, M. Nakayama, Are You Hooked on Paid Music Streaming? An Investigation
into the Millennial Generation, ,,International Journal of E-Business Research”, 2018, Volume 14, Issue
1,s. 1.

' p_Sanitnarathorn, P. Prajaknate, An analysis of variables..., dz. cyt., s. 6.

402 3 P. Friedlander, News and Notes on 2016 RIAA Shipment and Revenue Statistics,
http://www.riaa.com/wp-content/uploads/2017/03/RIAA-2016-Y ear-End-News-Notes.pdf, 20.07.2019.

43 RIAA 2018 Year-end Music Industry Revenue Report, http://www.riaa.com/wp-
content/uploads/2019/02/RTAA-2018-Y ear-End-Music-Industry-Revenue-Report.pdf, 20.07.2019.
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Streaming muzyki stat si¢ obecnie powszechny. Najpopularniejszymi serwisami dla
grupy w przedziale wiekowym 16-24 sg te dostarczajace ustugi audio — na $wiecie
korzysta z nich 57% konsumentéw, a w Polsce 45%***. Ushugi streamingu muzycznego
w dalszym ciggu rosng w sitg, co potwierdza raport Global Music Report 2021. Warto
odnotowa¢, ze na S$wiecie juz ponad 443 miliony uzytkownikéw posiada platng
subskrypcje w jakimé muzycznym serwisie stremingowym®”. Laczne przychody z
serwisOw tego typu wynioslty w 2020 roku 13,4 miliarda dolardéw, co stanowi 62,1%
og6lnych globalnych przychodow z sektora nagraniowego. Duze znaczenie w
kontekscie tego wzrostu miata sytuacja epidemiologiczna na $wiecie. Zréwnowazyt on
W znacznym stopniu zmniejszenie przychodu w innych obszarach rynku, m.in.
sprzedazy fonogramoéw oraz przychodow z tytutu praw do odtwarzania muzyki*®.

Rowniez w Polsce streaming odnotowuje wzrosty. Wedtug raportu Global Music
Report 2019 przychody z tytutu streamingu w Polsce w 2018 roku podniosty si¢ 0 29%
wzgledem roku 2017*”". Biorac pod uwage trend globalny, istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze w 2020 roku zyski ze strumieniowana muzyki osiggnely
jeszcze wyzsze warto$ci. Niestety nie mozna tego potwierdzi¢ ze wzgledu na
nieregularng publikacj¢ raportdw nakierowanych na rynki lokalne.

Jak prognozuje PwC, przychody z uslug streamingowych beda si¢ sukcesywnie
zwigksza¢, a kluczowa rolg w tym segmencie beda odgrywaly wlasnie serwisy
muzyczne'®. Nalezy rowniez zaznaczy¢, iz strumieniowanie muzyki ma pozytywny
wplyw na zmniejszenie zjawiska piractwa muzycznego'”. Dzieje si¢ tak poniewaz
konsumenci wykupujacy dostep do serwisu subskrypcyjnego ptaca za dostep do tresci,
nie bedac przy tym w ich fizycznym posiadaniu. Abonament wprawia konsumentow w

stuszne zreszta poczucie, ze wybieraja legalny dostep do nagran.

4% Raport IFPI, Badanie zachowar konsumentéw na $wiatowym rynku muzycznym w 2018 roku,

http://zpav.pl/pliki/dopobrania/Rynek 2018/IFPI PL final.pdf, 21.07.2019.

5 TFPI, Global Music Report 2021, s. 4.

406 Tamze, s. 5.

YT IFPI, Global Music Report 2019.

198 Raport PwC, Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw w Polsce 2016-2020,
https://www.pwc.pl/pl/pdf/raport-media-outlook-pwc-2016.pdf, 21.07.2019, s.8.

499'p_ Sanitnarathorn, P. Prajaknate, An analysis of variables..., dz. cyt., s. 7.
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2.3. Rynek muzyczny w Polsce

Jak zaznaczono w poprzedniej cz¢s$ci pracy, rynek muzyczny dzieli si¢ na trzy
symbiotycznie powigzane ze soba obszary — branz¢ fonograficzng, biznes
publishingowy oraz biznes koncertowy. Koncentrujac si¢ na odbiorcach przekazow
muzycznych zaposredniczonych przez media nalezy zarysowaé ksztalt rynku
muzycznego 1 jego obecng sytuacje w Polsce, ktére stanowi¢ beda odpowiednie tlo do
dalszych rozwazan.

Jak juz wyjasniono w poprzednich czgsciach pracy, za faktyczny poczatek
przemystu fonograficznego mozna uznaé¢ wynalezienie pierwszego fizycznego nosnika,
na ktorym mozna bylo zarejestrowaé dzwiek’'®. Innymi stowy, rozwdj rynku
fonograficznego jest bezposrednio zwigzany z rozwojem technologicznym, a wrgcz
mozna uzna¢, iz technologia stanowi site napedowa tej branzy. Swiadczy o tym miedzy
innymi fakt, iz wickszo$¢ wspolczesnych globalnych wytworni powstala na bazie firm
trudnigcych si¢ produkcja nos$nikow oraz odtwarzaczy. Za przyktad mozna wskazaé
chociazby wytwornie muzyczne Universal Music Group, wiasciciela m.in. firmy
Philips*!', lub Sony Music Entertainment, ktérej geneza dziatalnosci muzycznej
réwniez oparta jest na podobnym mechanizmie*'*(w samej nazwie posiada wyrazna
wskazowke, co powstania).

Polski rynek fonograficzny ma juz ponad wiek, a jego poczatek sigga jeszcze
czasow zaborow' . Pierwszymi wytworniami na terenie kraju byly Kosciuszko i Lutnia
Wielkopolska oraz zalozona w 1904 roku przez Juliusza Feigenbauma Syrena Record,
ktoéra w pdzniejszym okresie stata si¢ najwieksza wytwornig I Rzeczpospolitej. Oprocz
wspomnianych przedsigbiorstw funkcjonowaty takze filie europejskich firm, tj.
Gramophon, Pathe i Favorite’'*. Syrena Record toczyla zmienne losy naznaczone
burzliwymi wydarzeniami polskiej historii. Po przeniesieniu majatku firmy do Moskwy
w okresie pierwsze] wojny $wiatowej, wilasciciel wznowil jej dziatalno$¢ zaraz po

- . 415
powrocie do kraju™ .

0¥ Ywasinski, Gimme Indie..., dz. cyt., s. 173.

T A A. Janowska, Kryzysy a rozwdj..., dz. cyt., s. 19.

12 A A. Janowska, Nowa gospodarka. .., dz. cyt., s. 252-253.

13 M. Pienkowski, Polski przemyst muzyczny w latach miedzywojennych. Rekonesans, ,,Kultura
Popularna”, 2017, nr I (50), s. 121.

14 Tamze.

15 K. Bidzinski, Polskie Firmy Fonograficzne, Music Press & Media, Elblag 2016, s. 267-268.
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Po zakonczeniu wojny branza fonograficzna zostata stworzona praktycznie od nowa
1 w stosunkowo krotkim czasie zaczeta si¢ preznie rozwijaé. Najlepszy okres polskiej
fonografii II Rzeczpospolitej przypada na pierwsze lata trzeciej dekady XX wieku,
kiedy oferta wytworni byta bardzo bogata i opierata si¢ nie tylko na zagranicznych
licencjonowanych nagraniach, ale przede wszystkim na roznogatunkowych polskich
nagraniach i to whasnie ta oferta stanowila niemal potowe katalogu wytworni*'®.

Rozkwit polskiej fonografii przerwata Il wojna $wiatowa. W okresie okupacji
branza praktycznie nie istniala. Okupanci — stusznie — obawiali si¢ bowiem, iz zostanie
wykorzystana jako $rodek propagandy. Ponadto zaplecze techniczne i produkcyjne
postuzyty niemieckim agresorom do wydawania ich wtasnych materiatoéw agitacyjnych.
Wowczas to zamknig¢to jedna z najbardziej zashluzonych polskich wytworni —
wskazywang wczeéniej Syreng Record’!”. Nalezy jednak zaznaczyé, iz stwierdzenie o
doszczetnym zniszczeniu polskiej fonografii bytoby naduzyciem, bowiem istniaty
jeszcze zaktady Odeon®'®, ktére produkowaly niewielkie naktady fonograméw. W
owym okresie ich rynek zbytu nie mégl by¢ duzy, chociazby ze wzgledu na fakt, ze w
wyniszczonym wojng polskim gospodarstwie domowym brakowato odpowiedniego
sprzg¢tu do odtwarzania. We wezesnym PRL-u pojawito si¢ kilka prywatnych firm, m.in.
Fogg Records, Mewa, Gong. Wspomniany wcze$niej Odeon powigzany z Muzg zaczat

natomiast funkcjonowaé¢ jako Polskie Nagrania®'’

. W pdzniejszym okresie oprocz
aktywnie dzialajacych Polskich Nagran*’, pojawity si¢ réwniez m.in. Pronit, Wifon i
Tonpress421 .

Po 1989 roku diametralnie zmienil si¢ obraz polskiej gospodarki. W
przeciwienstwie do innych, rozwinigtych w tym czasie rynkéw $§wiata zachodniego,

polska ,,nowa” fonografia dopiero zaczynata si¢ ksztatltowaé. Na uwage zastuguje fakt,

iz w relatywnie krotkim okresie mocno ewoluowata, zmuszona poniekad do wyjatkowo

16 M. Pienkowski, Polski przemyst..., dz. cyt., 123-127.

7 A. A. Janowska, Kryzysy a rozwdj..., dz. cyt., s. 8.

¥ Miedzynarodowa niemiecka wytwornia ptytowa, ktora przed wojna posiadata liczne
przedstawicielstwa — w tym w Polsce. Po wojnie firma funkcjonowata na terenie kraju jako Polskie
Zaktady Fonograficzne ,,Odeon” pod kierownictwem Mieczystawa Wejmana.

19 K. Bidzinski, Polskie Firmy..., dz. cyt., s. 7.

#20 §potka Polskie Nagrania zostata zakupiona od Skarbu Pafistwa w 2015 roku przez Warner Music
Poland za 8,1 mln zt. Katalog obejmowat ok. 40 tysiecy nagran polskich artystow. Obecnie trwaja
negocjacje w sprawie odkupienia spotki, ktore nie moga dojs¢ do skutku, poniewaz Warner Music Poland
wyceniajac katalog na 50-80 mln zt stawia przed resortem ogromng barierg finansowa.

1 A. Grzegorezyk, T. Kopeé, Z talentem do gwiazd..., dz. cyt., s. 93.
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szybkiej adaptacji***. Zaczely si¢ pojawia¢ kolejne firmy fonograficzne, ktore z czasem
stawaly si¢ preznie dziatajacymi instytucjami na krajowym rynku nagraniowym.
Wkrotce polskimi firmami zaczgly si¢ interesowac globalne koncerny. We wczesnej
fazie udostgpniaty polskim prywatnym wytwodrniom licencje na dystrybucje oraz
produkcje fonograméw z ich katalogéw*>, a nastepnie na ich dobrze funkcjonujacych
strukturach budowaly zagraniczne oddzialy majorsow (poprzez wykup pakietu
udziatéw rodzimych wytworni). W ten sposdéb Sony Music powstato na strukturach
MIJM Music Polska, BMG Ariola Poland na Zic-Zac Music Company,
PolyGram/Universal Music Polska na Izabelin Studio, Warner Music Poland na Polton
oraz EMI Music/Parlophone Music Poland na Pomaton — Kompania Muzyczna***.
Przejecia te sprawily, ze w Polsce zaczat funkcjonowaé zupelie nowy rynek
fonograficzny.

Podobnie jak w rynek §wiatowy, polski zdominowany jest przez globalne koncerny
muzyczne. Na poczatku lat dwutysigcznych funkcjonowato pigciu majorsow — Sony,
BMG, Universal, EMI oraz Warner — ktorzy w poszczegdlnych regionach kontrolowali
nawet do 90% rynku*”. W 2004 roku Sony i BMG stworzyly joint venture Sony BMG
Music Entertainment. W 2008 roku spotka przeksztatcita sie¢ w Sony Music.
Funkcjonujaca jeszcze do 2013 roku ,,wielka czworka”, w sktad ktorej wchodzity firmy
EMI Group Limited, Sony Music, Universal Music Group oraz Warner Music Group,
zamienita si¢ w ,,wielka trojke” po wykupieniu EMI Group Limited przez Universal**®.
Dominacja majorséw ma nie tylko wymiar ekonomiczny, ale rzutuje réwniez na ksztatt
wspoétczesnej kultury. Wynika to z faktu, iz utwory artystow wspotpracujacych z
majorsami stanowia 95% pobieranych utworéw i radiowych playlist'’. Dzieje sie tak,
poniewaz globalne koncerny posiadaja najwigeksze muzyczne katalogi i dysponuja

najwickszym budzetem promocyjnym**®. Poza globalnymi koncernami na polskim

2 p_ Gatuszka, Katarzyna M. Wyrzykowska, Running a record label when records don't sell
anymore: empirical evidence from Poland, Popular Music, 35, 2016, s. 28

23 A. Grzegorczyk, T. Kopeé, Z talentem do gwiazd..., dz. cyt., s. 95.

24 K. Bidzinski, Polskie Firmy..., dz. cyt., s. 28.

3B Pinzaru, A. Zbuchea, A. Mitan, Impact of Digitalization on Music Marketing, ,,Romanian
Journal of Marketing”, 2016, nr 11(3), s. 108.

26 Rynek fonograficzny..., dz. cyt., s. 23-24.

“7 Tamze, s. 26-27.

8y Iwasinski, Gimme Indie..., dz. cyt., s. 175-76.
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rynku funkcjonuje réwniez wiele niezaleznych wytworni, ktorych udzial w rynku w
2015 roku szacowany byt na 35-37%, a takze mikrowytworni oraz netlabeli**’.

W czasach postepujacej globalizacji mozna wyraznie zauwazy¢, iz trendy i
zachowania na rynku polskim s3 analogiczne do tych funkcjonujacych na rynku
swiatowym. Wedlug raportu IFPI, w roku 2020 globalny rynek nagraniowy wzrést o
7,4% — uwzgledniajac sprzedaz fizyczng, cyfrowa, streaming, platne subskrypcje,
synchronizacj¢ oraz prawa producenckie jego warto§¢ wynosita 21,6 miliarda dolarow.
W skali §wiatowej wyraznie spada rowniez zainteresowanie nosnikami fizycznymi,
ktérych sprzedaz wzgledem roku 2019 obnizyla si¢ o 4,7%. Pigcioma najwickszymi
rynkami w 2020 roku byly kolejno: Stany Zjednoczone, Japonia, Wielka Brytania i
Niemcy™*.

Jak podaje ZPAV (Zwiazku Producentéw Audio Video) warto$¢ polskiego rynku,
uwzgledniajac sprzedaz fizyczna, cyfrowa, synchronizacje oraz prawa producenckie
wyniosta w 2018 roku®™' 412,2 mIn zt. W stosunku do roku poprzedniego (sprzedaz
fizyczna 1 cyfrowa wyniosta prawie 300 mln zt) poprawita wynik o 2,9% w. Wedlug
danych ZPAV sprzedaz muzyki cyfrowej stanowita w 2018 juz 35% ogolnej sprzedazy,
a duza w tym zasluga streamingu, ktory stanowit blisko 93% sprzedazy cyfrowej*”.
Sprzedaz fizyczna spadla, odnotowujac blisko 8% strate wzgledem roku 2017,
generujac przychod na poziomie 195 min zt.

Scisle powigzany z fonografia biznes publishingowy tworza firmy i instytucje,
ktérych dziatalno$¢ zwigzana jest z zarzadzaniem prawami autorskimi tworcow
i zbieraniem $rodkéw im naleznych za wszelkie wykorzystanie utworow*”. Najwicksze
Swiatowe firmy publishingowe zajmujace si¢ zarzadzaniem katalogami utwordéw to:
Universal Music Group, Sony/ATV Music Publishing, Warner Music Group. Stanowig

one Iacznie niemal 50% globalnego rynku***

. Na polskim rynku funkcjonuje czterech
duzych publisherow tj. SM Publishing (filia Sony/ATV Music Publishing zarzqdzajgca

tez katalogiem EMI Music Publishing), Universal Music Publishing, Warner/Chappell

429 K. Korzeniewska, Polski rynek fonograficzny 2015,
http://rynek.muzykapolska.org.pl/branza.polski-rynek-fonograficzny-2015/page/3.html, 27.07.2019.

BOIFPL, Global Music Report 2021,s. 11.

#1 Raporty dotyczace rynkow lokalnych (w tym rynku polskiego), w przeciwienstwie do raportow
globalnych nie sa publikowane regularnie.

2 7Zwiazek Producentéw Audio Video, http://www.zpav.pl/aktualnosc.php?idaktualnosci=1736,
22.07.2019 .

3 p. Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., 45-46.

4 https://www.reuters.com/brandfeatures/venture-capital/article?id=59564
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oraz Schubert Music Publishing™® oraz wiele firm niezaleznych, m.in. Kayax
Production & Publishing, Paris Music, PWM, Si Music itd.

Poza wskazanymi firmami w ramach biznesu publishingowego funkcjonuja réwniez
Organizacje Zbiorowego Zarzadzania. W Polsce dziala pig¢ zwigzanych z muzyka:
Zwiazek Producentow Audio-Video (ZPAV) — odpowiedzialny za zbiorowe
zarzadzanie prawami pokrewnymi producentow fonograméw™°® — Zwiazek Artystow
Wykonawcow STOART (zarzadzajacy prawami do artystycznych wykonan utworow
muzycznych i stowno-muzycznych)”’, Stowarzyszenie Artystow Wykonawcow

438

Utworéw Muzycznych i Stowno-Muzycznych (SAWP)™" — trudnigcy si¢ (podobnie jak

STOART) prawami artystow wykonawcow — Agencja Prawa Autorskiego

Stowarzyszenia Tworcow Ludowych (STL) zarzadzajaca prawami autorskimi autorow i

439 . .
h™” — oraz oczywiscie Stowarzyszenie

Autorow ZAIKS (trudnigcy si¢ prawami autorskimi autoroéw i kompozytorow)**.

artystow wykonawcow utworéw ludowyc

W przeciwienstwie do krajow anglosaskich w panstwach Europy kontynentalnej (w
tym w Polsce) tworcy w wiekszos$ci nie podpisuja uméw z firmami publishingowymi,
poprzestajac na wspOlpracy z Organizacjami Zarzadzania Zbiorowego, co wynika
gtownie z roznic w systemach prawnych®™'. W 2018 roku wielko$é¢ globalnego
muzycznego rynku publishingowego wynosita ponad 4,3 mld USD, a wedlug prognoz
do 2025 ma si¢ zwigkszy¢ do 6,9 mld USD**.

Ostatnim z analizowanych obszaréw jest biznes koncertowy. Jak podaja analitycy
z firmy PwC, warto$¢ tego rynku w 2015 roku wyniosta 228 mln dolarow™”, a okoto
140 min zt tej kwoty stanowit rynek letnich koncertéw plenerowych*, co czynito
Polske silnym graczem na $wiatowej arenie. Korzystajac z danych ZAiKS, w latach

2016-2018 rynek ten odnotowatl wptywy w wysoko$ci 125 mln zl, przy czym nalezy

5 p_ Gatuszka, Raport dotyczgcy. .., dz. cyt., s. 48.

436 ZPAV, http://zpav.pl/onas/cotojestzpav.php, 27.07.2019.

“7 STOART, http://stoart.org.pl/o-nas/o-stoart, 27.07.2019.

% SAWP, http://www.sawp.pl/site/o_sawp, 27.07.2019.

9 STL, http://zgstl.pl/prawo-autorskie/, 27.07.2019.

40 7 AIKS, https://www.zaiks.org.pl/88,36,0 zaiks-ie, 27.07.2019.

! p_ Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., s. 46.

#2 Reuters, https://www.reuters.com/brandfeatures/venture-capital/article?id=59564, 27.07.2019.

* M. Lemanska, Muzycy zarabiajq na koncertach i festiwalach, https://www.rp.pl/Media-i-
internet/307029791-Muzycy-zarabiaja-na-koncertach-i-festiwalach.html, 27.07.2019.

44} Ratajczak, Ile wart jest rynek lemich koncertéw plenerowych?,
http://blog.polstars.pl/2016/09/13/ile-wart-jest-rynek-letnich-koncertow-plenerowych/, 27.07.2019.
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zaznaczy¢, iz dane te dotycza wylacznie wplywow z tytutu udzielonych licencji**. W
samym 2017 roku w Polsce zostalo zorganizowane ponad 65 tysigcy koncertéw, czyli o
4,7% wigcej niz w roku poprzednim**®. Wedtug szacunkow rok 2018 byt dla polskie]
branzy koncertowej najlepszym w catej historii**’. W kraju coraz czeéciej organizowane
byly duze koncerty i wydarzenia o migdzynarodowej randze, a cyklicznie organizowane
popularne festiwale muzyczne rokrocznie zdobywaty coraz wigkszg atencje
publiczno$ci. Wedlug danych serwisu Coigdzie.pl, w samym 2018 roku
zorganizowanych zostalo ok. 90 tys. koncertow i1 innych imprez muzycznych (w tym
m.in. 85 festiwali muzycznych i 24 tys. koncertow muzyki powaznej)**®. Nalezy jednak
zaznaczyC, ze oszacowanie wlasciwej wartosci rynku koncertowego w Polsce nie jest
prostym zadaniem, wynika to gléwnie z faktu, iz czgsto w wyliczeniach nie sg brane
pod uwage mate, lokalnie organizowane wystepy, a w przypadku imprez plenerowych
estymacja nie uwzglednia kosztéw infrastruktury koncertowej — dane szacowane sg na
podstawie ilosci sprzedanych wejscidowek. Jednoczesnie spadajace przychody ze
sprzedazy fonogramow 1 relatywnie niskie przychody ze streamingu sprawiaja, ze
dzialalno$¢ koncertowa stanowi dla artystow jeden z najwazniejszych obszarow
generowania dochodow*®. W 2020 roku sytuacje rynku koncertowego w ogromnej
mierze zmienita pandemia COVID-19. W zwiazku z zagrozeniem epidemiologicznym
wystepy na zywo okazaly si¢ niemozliwe do zorganizowania lub odbyly si¢ w
zmienione] formie (m.in. online). Wedtug raportu Pollstar globalna branza koncertowa z

powodu pandemii stracita juz ponad 30 miliardow dolarow™”".

5 1. Sokotowski, W. Hardy, P. Lewandowski, K. Wyrzykowska, K. Messyasz, K. Szczepaniak, I.
Frankiewicz-Olczak, Kompleksowe badanie polskiego rynku muzycznego, Instytut badan strukturalnych,
Question Mark Biuro Badan Spotecznych, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa
2019, s. 52.

446 Statista.com, Poland Performances and concerts,
https://www.statista.com/statistics/948491/poland-performances-and-concerts/, 27.07.2019.

7 M. Rac, Najwieksze koncerty 2018 w Polsce, http://popruntheworld.pl/najwieksze-koncerty-2018-
w-polsce/, 27.07.2019.

8 1. Sokotowski, W. Hardy, P. Lewandowski, K. Wyrzykowska, K. Messyasz, K. Szczepaniak, I.
Frankiewicz-Olczak, Kompleksowe badanie..., dz. cyt., s. 47-72.

9 M. Smotka, W catosci na zywo. Koncerty jako forma upamietniania albuméw muzycznych, [w:]
Muzyka, uniwersytet, technologia, emocje: studia nad muzykq popularng, red. A. Juszczyk, N. Giemza,
K. Sierzputowski, AT Wydawnictwo, Krakow 2018, s. 31.

9 Andy Gensler, 2020* — A Year Forever Qualified, https://www.pollstar.com/article/a-year-forever-
qualified-146993, 08.04.2021.
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2.4. Rozwoj technologii jako determinanta ewolucji konsumpcji muzyki

Wedlug Anny Anetty Janowskiej konsumowanie muzyki pojawito si¢ w zasadzie

! Poczawszy od

w momencie, kiedy zaczela ona spelniaé¢ funkcje rozrywkowe®
sredniowiecznych wedrownych muzykantow, az do czaséw opery, w ktorych zaczeta
si¢ formowac wspodtczesna definicja publicznosci, konsumpcja miata zwigzek przede
wszystkim ze wspolnym uczestnictwem w wydarzeniu kulturowym. Nalezy zaznaczy¢,
ze jej ksztalt przez dlugi czas nie zmieniat swojej formy, zakreslajac swoje ramy
gléwnie w obrebie miejsca, w ktorym muzyka byta wykonywana*>>. Mozna uznaé, iz
pierwsza diametralng zmian¢ sposobu konsumpcji wywotalo wynalezienie fonogramu,
ktory spowodowal, iz muzyki mozna byto slucha¢ wedlug wiasnych upodoban, we
wilasnym domu. W dalszym ciggu miata ona jednak charakter stacjonarny i uzalezniona
byta od miejsca, w ktéorym znajdowalo si¢ urzadzenie umozliwiajace odtworzenie
nagrania. Jak stusznie zaznacza Anna Anetta Janowska, muzyka przyjeta wowczas
nowa, materialng forme*>. Od tego czasu, na przestrzeni kolejnych dziesigcioleci,
konsumpcja muzyki dynamicznie ewoluowata. Wplyw na ten proces miato wiele
czynnikow spotecznych oraz przede wszystkim technologicznych. Podkresla to Barbara
Jabtonska, wskazujac, iz to wlasnie postep technologiczny jest kluczowym czynnikiem,
ktérego oddziatywanie realnie wpltywa na konsumpcje muzyki, i jest z nig silnie
powiqzany454. Nie sposob nie zgodzi€ si¢ z tg opinig. Wystarczy wskaza¢ powstawanie
nowych, coraz trwalszych no$nikdw mieszczacych wicksza liczbe nagran oraz bardziej
zaawansowanych urzadzen do ich odtwarzania. Niezaprzeczalnie wptyw na to mialo
réwniez wynalezienie urzadzen przenosnych, m.in. Walkmana Sony, ktéry nadal
muzyce prawdziwie mobilny i indywidualny charakter konsumpcji. Ostatecznie wptynat
na nig takze i przede wszystkim rozwoj medidow, szczegdlnie cyfrowych, dzigki ktorym
wszechobecno$¢ muzyki stata si¢ faktem.

Wedlug badan CBOS z 2018 roku, 65% Polakéw stucha muzyki codziennie™”,

konsumujac tresci kazdego dnia przez okoto dwie i pol godziny™®. Najbardzie]

BUA. A. Janowska, Ewolucja konsumpcji. .., dz. cyt., s. 204.

2 A, A. Janowska, Muzyka w ruchu..., dz. cyt., s. 55.

3 Tamze.

4 B. Jabtonska, Socjologia muzyki, Scholar, Warszawa 2014, s. 197.

433 CBOS, Komunikat z badaf nr 102/2018..., dz. cyt., s. L.

% Mobile Trends, Osoby w wieku 25-34 lat na urzqdzeniach mobilnych korzystajq z tresci audio
ponad 3 godziny dziennie, https://www.mobiletrends.pl/osoby-w-wieku-25-34-1at-na-urzadzeniach-
mobilnych-korzystaja-z-tresci-audio-ponad-3-godziny-dziennie/, 02.08.2019.
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zaangazowani stuchacze to osoby z przedziatu wiekowego 18-24 oraz 25-34. Najwigcej
badanych stlucha muzyki za posrednictwem radia (68%), telewizji (39%) oraz Internetu
(30%)..Jak pokazuja dane, to wlasnie radioodbiornik 1 telewizor stanowig
najpopularniejsze urzadzenia, za posrednictwem ktorych konsumowane sa przekazy
muzyczne. Jedna czwarta Polakow (25%) stucha muzyki ze smartfona, a 22% z
komputera®’. Nalezy jednak zwréci¢ uwage na fakt, iz podane wyzej dane dotycza
respondentow ze wszystkich grup wiekowych. W przypadku mlodszych stuchaczy
tendencja odwraca si¢ znaczaco — dominuja wskazania smartfonow jako urzadzen, z

ktorych muzyka stuchana jest najczesciej (72%)*"

. Warto takze zaznaczy¢, iz Polacy w
wieku 25-34 korzystaja na swoich urzadzeniach mobilnych z tresci audio ponad 3
godziny dziennie, przekraczajac tym samym europejska norme o niemal 2 godziny*™.
Coraz mniejsza rol¢ w recepcji odgrywaja tradycyjne fizyczne nos$niki. Jedynie 16%
respondentow z ogoélnej grupy badanych podato, ze odstluchuja muzyke za
posrednictwem ptyt CD, DVD lub ptyt winylowych.

Dzieki mobilno$ci urzadzen muzyka stata sie juz dawno ,,towarzyszem” i dodatkiem
do wielu roznych form aktywno$ci: uprawiania sportu, pracy czy tez nauki'®®. W
zasadzie mozna zauwazy¢, iz dzigki nowym technologiom mediatyzacja muzyki stata
si¢ elementem codzienno$ci wigkszosci 0sob, a szczegodlnie przedstawicieli mtodszych
generacji. Jej dostepnos¢ muzyki 1 wykorzystywanie do najrozmaitszych czynnosci,
wzbudza jednak pewne obawy. Ot6z konsumpcja muzyki nigdy w dziejach nie byla
prostsza*®'. Dzigki nowym mediom i rozwojowi technologii jest ona dostepna wszedzie,
o kazdej porze, na wickszosci elektronicznych urzadzen*®*. Przedstawiajac wspotczesna
recepcje wielu odbiorcow, mozna wysnu¢ wniosek, iz muzyka realnie stala si¢
produktem — cho¢ czesto nienamacalnym, to jednak przedmiotem, ktory nie stluzy do
rozbudzania emocji. Zaczgta petni¢ role funkcjonalng, przerazajaco banalna,
pozbawiong ekspresji. Ewa Kofin zauwaza, iz rola muzyki w zyciu domowym czesto

995463

sprowadza si¢ do pelnienia funkcji ,,podwoéjnego tha”™”, co oznacza, ze wspotczesnie

czesto traktowana jest jako wypelniacz przestrzeni dzwickowej, tracac przy tym swoja

7 CBOS, Komunikat z badaf nr 102/2018..., dz. cyt., s. 3.

438 Tamze, s. 4.

9 Mobile Trends, Osoby w wicku. .., dz. cyt.

0 p_Drygas, Zjawisko westernizacji. .., dz. cyt., s. 26.

L E Pinzaru, A. Zbuchea, A. Mitan, Impact of Digitalization..., dz. cyt., s. 112.
420\, Parus, A. Trudzik, Media, muzyka..., dz. cyt., s. 11-12.

403 g, Kofin, Muzyka wokol..., dz. cyt., s. 28.
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prawdziwa wartos$¢. Z dalszych rozwazan badaczki mozna wysnu¢ wniosek, iz
wspotczesny czlowiek, konsumujac muzyke w ten sposéb, wcale w niej nie
partycypuje*®* — po prostu ja ,,styszy, ale nie stucha”. Wedtug badaczki gtéwna wine za
to ponosza media, ktére czesto umniejszaja role muzyki, czynigc ja czestokro¢ mato
znaczacym dopelnieniem audycji.

Warto rowniez podkresli¢, jak wazng role w codziennej konsumpcji muzyki
odgrywa wspotczesnie telefon komorkowy. Dzigki mozliwosci odtwarzania utworow
muzycznych oraz coraz tanszemu i1 powszechniejszemu dostgpowi do Internetu,
przeksztalcil si¢ w mobilne 1 wysoce spersonalizowane centrum rozrywki. Za sprawg
mobilno$ci smartfona, dzwigk odtwarzany moze by¢ wszedzie, o kazdej porze, zarowno
dla pojedynczego uzytkownika (poprzez stuchawki), jak réwniez wigkszej grupy
(poprzez wbudowany glosnik). Ponadto utwory coraz rzadziej sg zapisywane w pamigci
urzadzenia, albowiem sg odtwarzane strumieniowo.

Analizujac recepcj¢ muzyki mozna wyraznie zauwazy¢ trend do wykorzystywania
strumieniowania w codziennej konsumpcji muzyki, cho¢ w dalszym ciggu wazna role
odgrywa przyzwyczajenie do korzystania z tradycyjnych metod stuchania muzyki —
szczegodlnie wérod starszych pokolen*®®. Mato prawdopodobnym wydaje si¢ zatem, aby
konsumpcja muzyki oparta o fizyczne no$niki zostala w najblizszej przysztosci
catkowicie wyeliminowana, cho¢ z pewno$cig zostanie mocno ograniczona, szczegdlnie
wsrod przedstawicieli najmlodszych pokolen. Wsrdd statych i wiernych fanow
poszczegodlnych gatunkoéw*®® oraz audiofiléw stary model odbiorczy jeszcze dtugo nie
zostanie zastgpiony przez najnowsze trendy, o czym $wiadczy¢ moga rosnace
przychody ze sprzedazy plyt winylowych. Kolejna interesujaca refleksja pojawia sie w
wywiadzie przeprowadzonym z przedstawicielkg pokolenia Y, ktora zostala zapytana o
recepcje muzyki w kontek$cie radia. W odpowiedzi wymienita radio jako

najwygodniejsze medium do sluchania muzyki w samochodzie, ktére ponadto nie

a64 Tamze, s. 8.

465 p R. Devasagayam, F.J. Martinez, C. Nicholas, A. Motyl, 4 Cross-National Empirical
Investigation of Music Streaming Behavior, ,,International Journal of Academic Research in Business and
Social Sciences”, 2016, Vol. 6, No. 5, s. 165.

%96 Na rynku fonograficznym istnieja jednak pewne ustepstwa. Na szczegdlng uwage zastuguje m.in.
polski rynek hip-hopowy, ktory od wielu lat moze pochwali¢ si¢ ponadprzecigtnymi wynikami sprzedazy
no$nikow fizycznych, nawet pomimo faktu, iz jego glowna grupa odbiorcow sg przedstawiciele
najmtodszych generacji, ktore sa wysoce zaawansowane technologicznie i korzystaja z najnowszych
rozwigzan. To odstepstwo zwiazane jest z wieloletnig edukacja rozpoczeta przez samych artystow —
przedstawicieli wspomnianego gatunku, ktorzy potrafili skutecznie zmobilizowaé odbiorcow do kupna
nos$nika fizycznego uswiadamiajac stuchaczom, iz jest to jedna z metod zarobkowania artysty, a kupno
plyty jest wyrazem szacunku dla jego tworczos$ci.
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h*’. Mozna zatem zauwazy¢, iz konsumpcja pokolenia

wyczerpuje pakietow danyc
Y podyktowana jest cyfrowym doswiadczeniem, a tradycyjne metody shuchania (z
fizycznych nos$nikow) naleza do przyzwyczajeh wypracowanych na przestrzeni lat.
Przedstawiciele pokolenia Y stanowig zreszta grupe szczegdlnie interesujaca w
kontekscie niniejszej rozprawy, byli oni bowiem $wiadkami i uczestnikami najwigkszej
dotychczas zmiany konsumpcyjnej, w ktorej przyszto bra¢ udziat cztowickowi'®. Na
przestrzeni kilkudziesieciu lat przeszli oni od ptyt LP, przez kasety magnetofonowe,
ptyty CD, sklepy z cyfrowa muzyka, az do strumieniowana online. Trzeba przyznac, iz
tempo zmian na przestrzeni tak krotkiego czasu jest imponujace. Jesli tendencja
rozwojowa nagle nie wyhamuje, to wiele wskazuje na to, iz przedstawiciele pokolenia Z
beda z kolei $wiadkami najwiekszej rewolucji konsumpceyjnej w dziejach muzyki.

Jedna z najbardziej widocznych zmian, ktore nastapily wraz z cyfryzacja, jest
fragmentacja produktu przemystu muzycznego'®. Innymi stowy, coraz rzadziej
obiektem zakupu staja si¢ petne albumy — konsumenci czgéciej wybieraja pojedyncze
utwory, co w pewnym sensie zachowuje dotychczasowy wymiar recepcji, gdyz
dowodzi, ze odbiorca korzysta z muzyki w sposob écisle spersonalizowany’’. Z
biegiem czasu koncepcja albumu w znanej wspotczesnie formie, moze przestac istnie¢
na poczet playlist (opisywana tendencja juz teraz staje si¢ gldwnym modelem
konsumpcji muzyki ws$rdod najmtodszych generacji). Mozna zatem uznaé, iz sami
arty$ci zaczng rezygnowac¢ z wydawnictw w obecnej formie — utwory przestang by¢
zamykane w formie albumow, a raczej stang si¢ katalogiem singli, z ktorych kazdy
bedzie musiat wrecz ,,walczy¢” o atencje potencjalnych stuchaczy. Wiaze si¢ to rowniez
z przypuszczeniem, ze zmaleje poczucie przywigzania do artysty — na ulubionej
playli$cie beda dostepne jedynie utwory, ktore beda aktualnie popularne lub zostang
skutecznie dopasowane poprzez algorytm. Nie bez znaczenia pozostaje tu takze kwestia
technologii. Wydawanie albumu zwigzane jest bowiem z no$nikiem — ostatecznie czg¢sto
mawia si¢, ze ,artysta wydal plyte”. W zwiazku ze zmniejszajaca si¢ sprzedaza

no$nikoéw fizycznych, a zarazem stopniowym ograniczaniem montazu odtwarzaczy CD

7 KelloggInsight, How Millenials Are Discovering Music,
https://insight.kellogg.northwestern.edu/article/how-millennials-are-discovering-music, 05.05.2019.

48 p R. Devasagayam, F. J. Martinez, C. Nicholas, A. Motyl, 4 Cross-National Empirical..., dz. cyt.,
s. 153.

9 A A. Janowska, Kryzysy a rozwdj..., dz. cyt., s. 27.

405 Dredge, What's next for Spotify? Perhaps going 'beyond the Play button’,
https://www.theguardian.com/technology/2014/mar/1 1/echo-nest-spotify-paul-lamere-sxsw, 15.05.2019.
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w rozmaitych urzadzeniach, mozna wnioskowaé, ze nie jest to az tak odlegta
perspektywa.

Nowe wzorce konsumpcyjne na rynku muzycznym zarysowaty si¢ w kontekscie
powstania no$nikéw analogowych, a nast¢pnie cyfrowych. Konsumpcja muzyki zyskata
szerszg perspektywe, ktora wraz z zachodzacymi linearnie procesami globalizacji,
uksztattowala nowy wymiar stuchacza — odbiorcy, ktory stucha wigcej niz
kiedykolwiek, bardziej r6znorodnie, globalnie i przede wszystkim ,,zawsze 1 wszgdzie,
na kazdym urzadzeniu”. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze nawet najbardziej aktualne
trendy, jak np. strumieniowanie muzyki, ciggle si¢ zmieniaja, a zachowania
konsumpcyjne ewoluuja*’' i bez watpienia wkrotce wykrystalizuje sic nowy model
stuchania muzyki. Aby przyblizy¢ kierunek, w ktéry owa ewolucja bedzie zmierzac,
mozna wskaza¢ chociazby inteligentny glosnik. Jak zauwaza Dennis Kooker z Sony
Music, uzywanie tego typu urzadzen ulatwia ludziom korzystanie z muzyki, a
szczegblnie tym, ktérzy mieli obawy przed odstuchiwaniem jej poprzez platformy
streamingowe. Innymi stowy tym, ktérzy bali sie nowych technologii*’?. W przypadku
wyboru glosowego, w oparciu o ktory zbudowana jest cala idea inteligentnych
glosnikéw, uzytkownik jedynie podaje nazwe utworu — reszte ,,robi” za niego
technologia, wiacznie z zapewnieniem odpowiednio dopasowanej playlisty. W tym
miejscu mozna wysnu¢ kolejng konkluzje — otéz inteligentny glosnik nie tylko
zapewnia poczucie kontroli nad technologig dla uzytkownikow mniej zaawansowanych
sprzetowo, ale staje si¢ rowniez dobrym ,partnerem” pokolenia Z, ktére dazac do
ciaglego upraszczania codziennych czynno$ci, moze wkrotce wrecz catkowicie
wyeliminowac¢ inne urzadzenia, pozostawiajac w obrebie muzycznej recepcji jedynie
inteligentny glo$nik. W koficu on sam w sobie jest urzadzeniem ,,bezobstugowym?”,
skrojonym na miar¢ wspotczesnych oczekiwan. Pytanie jednak, czy w tym przypadku,
kiedy — kolokwialnie méwiac — wszystko ,,podane jest na tacy”, mozna jeszcze mowi¢ o
inicjacji muzycznej? W tej perspektywie nic nie jest juz w stanie zaskoczy¢ odbiorcy,
muzyka staje si¢ wylacznie wspomnianym juz tlem. Inteligentne glosniki maja duzy
potencjat, aby zmieni¢ sposob interakcji stuchaczy z muzyka. RoOwnoczesnie staja si¢
tez duzym wyzwaniem dla przemystu muzycznego — chocby ze wzgledu na

konieczno$¢ zachowania odpowiedniej glgbi doswiadczenia muzycznego u stuchaczy —

1p_R. Devasagayam, F. J. Martinez, C. Nicholas, A. Motyl, 4 Cross-National Empirical..., dz. cyt.,

5. 152.
42 [EPI, Global Music Report 2018, s. 20.
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. , . . .. . . T 4 ,
a takze w kontekécie wspomnianego juz zjawiska inicjacji muzycznej'”, ktére

w dalszym ciggu powinno odgrywaé¢ wazng rol¢ w procesie konsumpcji muzyki.

2.5. Wplyw mediow na ksztaltowanie kultury oraz inicjacj¢ muzyczng

wspolczesnej mlodziezy

Szczegodlnie istotng konsekwencja procesow mediatyzacji oraz globalizacji jest
ksztattowanie si¢ wspotczesnej kultury muzycznej. Postepujace ,,zmniejszanie si¢”
$wiata, naznaczone zacie$nianiem si¢ przestrzeni i czasu, sprzyja intensywnemu
zaposredniczeniu znacznej czeSci wspotczesnego zycia mtodziezy. Globalna kultura
muzyczna — nasycona zachodniag formg wraz 2z postepujacym rozwojem
technologicznym — wptywa zar6wno na modele konsumpcji, jak i (przede wszystkim)
na jej ksztalt oraz generowanie nowych form inicjacji. Zmiany w obszarze kultury
muzycznej jawig si¢ wyraznie w przestrzeni dzwiekowej codziennej rzeczywistosci.
Bez wzgledu na to, w jaki sposob cztowiek jest w te zmiany zaangazowany, pewnym
jest to, ze w nich uczestniczy — §wiadomie lub nie.

Muzyka od zawsze zajmowata wazng pozycje w sferze kulturowej niemal kazdego
spoteczenstwa. O poziomie jej istotnosci moze $wiadczy¢ sposob, w jaki informacje o
niej przekazywali kronikarze —umieszczali je w towarzystwie najwazniejszych
6wczesnie wydarzen, np. koronacji, czy tez $mierci cztonkow krélewskiego rodu*’.
Abstrahujac jednak od sytuacji, ktore miaty miejsce w zamierzchlych czasach, nalezy
podkresli¢, ze znaczenie muzyki dla ksztattu kultury jest réwnie donioste obecnie.
Mozna nawet stwierdzi¢, ze nigdy wczesniej jej znacznie nie bylo tak
wszechogarniajgce i przenikliwe jak teraz — w $wiecie nasyconym komunikatami
medialnymi. Powstanie rynku fonograficznego oraz mediéw audiowizualnych jeszcze
bardziej przyspieszylo tempo zmian w kulturze muzycznej, poglebiajac ja, a
jednoczes$nie nadajac globalny charakter.

Digitalizacja stanowi szczegdlny przedmiot rozwazan w konteksécie ksztattowania
kultury muzycznej. Zrédta przemian w podejéciu do niej mozna szukaé przede
wszystkim w sieci zalezno$ci nowych mediow oraz otoczenia, w obrebie ktérego

funkcjonuja. Szczegdlnie dotyczy to zmian zachodzacych w samej muzyce, ktora

473 Tamze.
MARH Szubertowska, Muzyka w mediach..., dz. cyt., s. 120.
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w wyjatkowy sposob przesigkla medialnym oddziatywaniem*””. Tym bardziej ze sam
rynek muzyczny wymusza te zmiany, reagujac na sugestie segmentu miodziezowego,
ktory jest bardzo istotny z punktu widzenia szeroko pojetego rynku rozrywkowego,
stanowiac jego najsilniejsza i najliczniejsza grupe nabywcza*’®,

Uczestnictwo w zyciu muzycznym wspotczesnej mtodziezy moze by¢ realizowane
przez media na wiele réznych sposobdw — m.in. poprzez programy edukacyjne, audycje
tematyczne, transmisje wydarzen muzycznych, quizy muzyczne, programy typu talent

477
show

. Jak zaznacza Barbara Jablonska, swego czasu wazng role odgrywali rowniez
edukatorzy medialno-muzyczni, np. Jerzy Waldorff oraz Bogustaw Kaczynski, ktorzy
dzicki swojej dziatalnosci sprawiali, iz muzyka stawala si¢ bardziej przystepna
1zrozumiata dla przecigtnego stuchacza. Jak zauwaza Elzbieta Szubertowska,
w mediach tradycyjnych wiekszos¢ audycji muzycznych dostarcza przekazy o bardzo
niskiej warto$ci, zardbwno estetycznej, jak 1 merytorycznej. Media sg przesigknigte
muzyka rozrywkowa. Wpajaja mtodym odbiorcom przekonanie, iz warto$¢ artystyczna
tworcy jest tak duza, jak jego popularno$¢ — co ma zdecydowanie negatywny wptyw na

ksztaltowanie si¢ gustu®’®

. Przedstawiciele najmlodszych pokolen czesto wybieraja
muzyke popularng silnie sprzezong z kulturg masowa. Nie bez przyczyny tresci tego
typu promowane sg przez media. Jak wspomniano wczesniej — dostosowuja si¢ one do
gustu wspodlczesnego shuchacza serwujac przekazy, ktére maja najwigksza szanse na
zwigkszenie wynikoéw ogladalnosci 1 stuchalnosci, a co za tym idzie wptywow z reklam.

W opinii Ewy Kofin wspdtczesne media, skutecznie zaprzepaszczaja szans¢ na
petnienie funkcji kulturowego drogowskazu®”’. W opublikowanym przez Centrum
Badan nad Kulturg Popularng SWPS raporcie dotyczacym korelacji pomigedzy nowymi
mediami a uczestnictwem w kulturze, pojawia si¢ nastepujace stwierdzenie: zarazem
Jjednak nasze obserwacje pokazujq, ze wybory kulturowe mtodych Polakow sq niezwykle
trudne do przewidzenia. Tradycyjne wskazniki oparte na korelacjach pomiedzy

miejscem zamieszkania czy pochodzeniem a stuchang muzykq czy czestosciq chodzenia

do opery przestajq dobrze opisywac spoleczenstwo, w ktorym gra statusow stala sig

5 A. Madro, To jeszcze muzyka? O sztuce nowych mediow i twérczosci elektroakustycznej, ,, Teoria
Muzyki” 2015, nr 6, s. 77-78.

478 p_ Tarka, Specyfika rynku mlodziezowego jako obszaru celowych i ukierunkowanych oddziatywar
firm fonograficznych, ,MBA”, 2019, nr 4, s. 56.

71 B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 148.

MERCE Szubertowska, Muzyka w mediach..., dz. cyt., s. 125.

IR, Kofin, Muzyka wokot..., dz. cyt., s. 49-50.
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bardziej subtelna. Milodzi ludzie, ktorych spotkalismy, przypominajq bardziej
kulturowych wszystkozercéw, ktorzy przyswajajq bardzo réznorodne tresci kulturowe™.
W dalszej czeSci raportu pojawia si¢ konkluzja, wedlug ktérej mozna przyjaé, iz
obecnie nastapit rozkwit ,,supernowej kultury”, ktorej ksztatt w zadnym stopniu nie jest
wspomagany poprzez instytucje, a raczej formowana jest poprzez zaposredniczone
tre$ci muzyczne, do ktorych mtodzi maja wrecz nicograniczony dostep™'.

Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage, iz badanie opublikowane zostalo w roku 2010,
arespondentami byly osoby reprezentujace dzisiejsze pokolenie Y. Ponad dekadeg
p6zniej zmienia si¢ optyka doswiadczenia kulturalnego. Jasnym jest, iz ,kulturowa
wszystkozerno$¢” dla przedstawicieli pokolenia Z ma wymiar jeszcze bardziej cyfrowy
1 jeszcze bardziej globalny. Skifania to zatem do refleksji, iz pokolenie digital natives
funkcjonuje w obszarze odmiennego do$wiadczenia kulturowego, ktorego ksztalt
podyktowany jest innymi prawami, a zmiany uformowaly nowe zadania i specyfike
aktoréw spotecznych.

Wedlug Macieja Bialasa, istnieje pig¢ typow aktywnosci kulturalnych, ktore
wyksztalcity si¢ wraz z cyfrowym zaposredniczeniem. Badacz wskazuje na: dostep,
nauke, doswiadczenie, dzielenie si¢ i tworzenie. Dostep oznacza mozliwos¢ $ledzenia
informacji o r6znych wydarzeniach muzycznych, co jest bardzo wyrazne z perspektywy
medidw cyfrowych. Wspoélczesnie medialna przestrzen publiczna przesigknigta jest
komunikatami, a wydawcy serwisow dokladaja wszelkich staran, aby oferowac
naj$wiezszg 1 najciekawsza tre$¢. Nauka rozumiana jest jako mozliwo$¢ nabywania
umiejetnosci 1 wiedzy muzycznej, a rozwinigciem tego zagadnienia mogg by¢ chocby
propagatorzy muzyki. We wspolczesnych mediach cyfrowych role te moze pelnié
szeroka grupa aktorow spolecznych, m.in. dziennikarze muzyczni prowadzacy blogi czy
tez vlogi, portale poruszajace tematyk¢ muzyczng itd. Rownie istotny jest watek
nabywania umiejetnosci, szczeg6lnie w kontekscie preznie rozwijajacych sie aplikacji
mobilnych, umozliwiajacych multimedialng nauke gry na niemal dowolnym
instrumencie bez potrzeby angazowania nauczycieli. Do§wiadczenie badacz interpretuje
jako zaposredniczone medialnie uczestnictwo w roéznego typu wydarzeniach
muzycznych (koncerty, opery, festiwale itd.). Z kolei dzielenie si¢ opisuje jako

mozliwo$¢ udostepniania w mediach cyfrowych tresci zwigzanych z muzyka. Ostatnia z

0 Miodzi i Media, Nowe media..., dz. cyt., s. 107-108.
! Tamze, s. 143.
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opisywanych aktywnosci, czyli tworzenie, dotyczy wykorzystania sieci do
podejmowania wszelkich czynno$ci zwiazanych z wiasna tworczoscia muzyczng™>.
Ten obszar poddany zostal wnikliwej analizie w czeSci empiryczne] niniejszej
rozprawy, albowiem obecnie stuchacze uczestniczag w kulturze muzycznej nie tylko
poprzez bierng recepcj¢, ale sami niejednokrotnie podejmuja roéznorodne tworcze
aktywnos$ci, ktore sprawiaja, iz sami t¢ kulture wspodttworza. Mozna oczywiscie
spekulowac nad jako$cig artystyczng tej tworczosci, jednak z pewnoscia jest ona jedng
ze sktadowych ,supernowej kultury”. Wedlug Macieja Biatlasa obecna kultura
dostarczana cyfrowymi kanalami traci swoj doniosty status, poniewaz duzo tresci jest
dzielem samych uzytkownikow, co oznacza, ze czgsto pozbawione s3
profesjonalizmu*®.

W dobie globalizacji kwestia podzialow m.in. geograficznych jest w cyfrowym

e . 484
$wiecie nieaktualna*®

. Dzigki mediom, ksztattuje si¢ nowa kultura, na ktérg wptyw
majg ludzie z calego $wiata. Jednym z gtéwnych czynnikow formujacych obecnie grupy
spoteczne jest wlasnie muzyka. Dzieki nowym nowym mediom fanem danego gatunku,
a nawet 1 zespotu lub konkretnego utworu, moze by¢ zaréwno nastolatek z Nowej
Zelandii, Polski czy Stanow Zjednoczonych. W tym kontekscie, kazdy z nich moze

réwniez wplywac na ksztatt kultury w niemalze takim samym stopniu.

2.6. Inicjacja oraz eksploracja muzyczna w erze cyfrowej

W raporcie Nielsena z 2014 roku dotyczacym rynku amerykanskiego, dominuje
poglad, iz radio wcigz pozostaje w opinii stluchaczy przekazow muzycznych najlepsza
metoda odkrywania nowej muzyki — blisko 51% Amerykandéw korzystato z radia
whasnie w tym celu™ (konsumenci 13+). Sytuacja ta jednak bardzo szybko ulega
zmianie. Juz w przeprowadzonych w 2017 roku badaniach, Datta, Knox i Bronnenberg
badajac rézne ushugi strumieniowana dowiedli, iz konsumpcja muzyki w ten sposob

. . . , 4
prowadzi do znacznego wzrostu odkrywania nowych ulubionych utwordw™, co z

2 M. Biatas, Uczestnictwo w kulturze muzycznej w dobie mediéw cyfrowych, ,,Annales Universitatis

Mariae Curie-Sktodowska”, 2012, Vol. X, 1, s. 209.

> Tamze, s. 194.

4 E. Kofin, Muzyka wokél..., dz. cyt., s. 85.

5 N. Music U.S. Report, 2014.

6 H. Datta, G. Knox, B. J. Bronnenberg, Changing Their Tune: How Consumers’ Adoption of Online
Streaming Affects Music Consumption and Discovery, ,,Marketing Science”, 2018, 37(1), s. 9.
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pewnoscig z kazdym kolejnym rokiem bedzie zmienialo proces inicjacji muzycznej.
Role radia w procesie odkrywania muzyki dewaluuje Stanistaw Trzcinski, twierdzac, iz
w obecnych realiach jest praktycznie nieistotna. Jak zaznacza badacz, dzieje si¢ tak ze
wzgledu na fakt, iz wigkszo$¢ najpopularniejszych rozglto$ni radiowych jest
zaprogramowana na te utwory, ktore przeszty pomyslnie badania — czy dany utwér ma
predyspozycje do tego, azeby stac si¢ ,,hitem”. W wyniku tego, wigkszo$¢ pasm brzmi
jednakowo. Autor twierdzi, iz dzigki nowym technologiom i Internetowi, w stluchaczach
wyksztalcit sic nowy sposob na poszukiwanie muzyki**’.

Wraz z rozwojem mediéw cyfrowych znaczaca ewolucje przeszia takze eksploracja
muzyki. W ramach tego procesu wyksztalcily si¢ nieznane dotad narzedzia, ktére
wyraznie odbiegaja od tych dostarczanych przez media tradycyjne. Stuart Dredge
przedstawia pie¢ gldéwnych obszaréw technologicznych stuzacych do eksploracji
muzyki. Badacz wymienia czynniki, ktére wptywaja na ten proces. S nimi: przyjaciele,
thum, kuratorzy, algorytmy oraz przypadek®™. Korzystajac z tej — bardzo trafnej —
klasyfikacji, a zarazem rozszerzajac ja o kolejne komponenty, mozna wyraznie
zarysowa¢ obraz wspotczesnej inicjacji muzyki, ktéra podobnie jak konsumpcja
zaadaptowala si¢ do nowych nowych mediéw i rozwijajacych si¢ technologii.

Pierwszym obszarem sa ,,przyjaciele”. Badacz wskazuje kilka wymiaréw inicjacji
muzyki w tej plaszczyznie. Przede wszystkim podkresla sile mediow
spotecznos$ciowych. Udostgpniane utwordéw przez uzytkownikéw social medidw czesto
stanowig dla kregu ich przyjaciot droge do odkrywania nowych, interesujacych tresci.
Ten wymiar eksploracji wyraznie zyskuje na znaczeniu w sytuacji, gdy odkrycia
dokonywane w ten sposob sg atrakcyjne 1 powtarzaja si¢. Grono uzytkownikow, ktérych
posty (w tym przypadku utwory muzyczne) w przewazajacej czesci pokrywaja sie¢ z
gustem odbiorcOw, zaczyna tworzy¢ grupe spoteczng o szczegdlnych preferencjach, a
najbardziej aktywni z nich zaczynaja petni¢ role kuratorow, ktorych propozycje sa
koherentne z predyspozycjami catej grupy. System oparty na sugestiach znajomych nie
jest jednak wylacznie domena mediéw spotecznosciowych. Warto wskaza¢ w tym

miejscu platformy, takie jak cho¢by Spotify — jednakze w tym przypadku informacja o

7S, Trzcinski, Telewizja glupieje przez widzoéw, a Polacy glupiejq przez telewizje. Czy zglupieli
wszyscy?, https://natemat.pl/blogi/stanislawtrzcinski/34597 telewizja-glupieje-przez-widzow-a-polacy-
glupieja-przez-telewizje-czy-zglupieli-wszyscy, 07.05. 2019

'S, Dredge, The five types of music discovery,
https://www.theguardian.com/technology/2014/mar/19/music-discovery-spotify-apps-facebook,
15.05.2019.
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odstuchiwanych tresciach nie jest ,klasycznie” udostepniona przez uzytkownika.
Podczas odstluchu w czasie rzeczywistym wyswietlona zostaje informacja o tym, jaki
utwor jest obecnie odtwarzany przez innego uzytkownika, jesli znajduje si¢ on w gronie
znajomych (oczywiscie jesli mozliwos$¢ publicznego podgladu odtwarzanych tresci nie
zostata przez niego zablokowana).

Jako kolejny obszar Dredge wskazuje thum. Jego sila sa rekomendacje w mediach
spoteczno$ciowych, natomiast uzyskiwane w odmienny sposob — nie od uzytkownikow,
ktorzy sa znajomymi, ale od wszystkich uzytkownikow danego medium. Autor opisujac
ten obszar, za przyktad podaje uruchomiony w 2013 roku kanal Twitter #music, ktoérego
dzialanie oparte bylo wiasnie na identyfikowaniu najpopularniejszych utworow
(poprzez analize udostepnianych przez uzytkownikow postow), a nastepnie
rekomendowaniu ich innym uzytkownikom.

Trzeci czynnik stanowig kuratorzy, czyli ci, ktérzy z ré6znych powodoéw wyszukuja
interesujace utwory, a swoimi odkryciami dzielg z innymi uzytkownikami Internetu.
Pelnienie roli kuratora przejawia si¢ na rdézne sposoby. To przede wszystkim osoby,
ktore tworza playlisty w serwisach streamingowych, takze dziennikarze muzyczni,
ktérzy prowadza swoje vlogi oraz blogi, ale rowniez serwisy internetowe, ktore dziela
si¢ z uzytkownikami sieci wiedzg o interesujgcych i wartych uwagi utworach oraz
artystach. W tym obszarze warto rowniez umiesci¢ tworcow takich rozwigzan, jak np.
aplikacja mobilna Band of the Day, ktoérej administratorzy odpowiedzialni sa za
przygotowanie  codziennej listy nowych utworéw i  artystow  wartych
sprawdzenia/odstuchania. Kuratorami, jak wskazano wcze$niej, moga by¢ rowniez —
cho¢ czesto niezamierzenie — znajomi uzytkownicy w mediach spotecznosciowych.

Kolejnym czynnikiem sa algorytmy — czyli systemy rekomendacji, opierajace si¢
m.in. na historii dotychczasowych odtworzen utworéw, wyborach dokonanych przez
innych  uzytkownikow  (np. znajomych), historii polubien w  mediach
spotecznosciowych (oczywiscie sposob dziatania algorytmu uzalezniony jest od
portalu/strony). We wspodtczesnych serwisach audio oraz strumieniujacych muzyke,
eksploracja iinicjacja nowych utwordw opiera si¢ wlasnie o dziatanie systemow
rekomendacyjnych. W pewnym sensie stanowi on ich esencj¢, pod postacia sekcji
,odkryj”, stanowigcej odpowiedz na wymogi i oczekiwania konsumpcyjne
wspotczesnego stuchacza. Algorytmy sg ciaggle ulepszane i unowocze$niane, przez co —
zapewniajac precyzyjny system sugestii — stanowiag w erze cyfrowej jeden z

najistotniejszych obszarow eksploracji nowych utworéw. Cho¢ wskazano to juz
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wczesniej, warto przypomnie¢, iz za pioniera systemu rekomendacji opartego o
poprzednie odtworzenia, uwaza si¢ witryne Last.fm.

Ostatnim z przytaczanych przez badacza czynnikow jest ,,przypadek” — do tego
obszaru, mozna zaliczy¢ wszelkiego rodzaju aplikacje 1 ustugi (np. Bandsintown),
ktorych dziatanie opiera si¢ na sugestiach (w czasie rzeczywistym) interesujacego
koncertu lub innego wydarzenia muzycznego, ktore odbywa lub odbedzie si¢ w okolicy.

Do wskazanych wyzej obszarow mozna doda¢ jeszcze jeden, a mianowicie
aplikacje, ktorych gtownym zadaniem jest pomoc uzytkownikowi w eksploracji nowe;j
muzyki. Ich réznorodno$¢ jest ogromna — zaprezentowane przyklady maja
zaprezentowac, jak szeroka jest to perspektywa. Oczywiscie we wskazanych wyzej
obszarach eksploracja w wielu przypadkach odbywa si¢ takze za posrednictwem
réznorodnych aplikacji, jednak w tym miejscu optyka skupia si¢ na rozwigzaniach, w
ktérych mozliwosci eksploracji wykraczaja poza przyjeta klasyfikacje. Wsrod aplikacji
tego typu znajduje si¢ np. Katch — program, ktérego dzialanie oparte jest na prostym
mechanizmie. Podczas odtworzenia krotkiego fragmentu losowego utworu, uzytkownik
decyduje, czy mu si¢ spodobal, czy nie. Jesli tak, utwor umieszczany jest na liscie
wybranych (skad uzytkownik moze zosta¢ przeniesiony, np. do sklepu z muzyka
online). Jesli natomiast fragment utworu nie zainteresowat uzytkownika, wowczas
odtwarzany jest kolejny losowy utwor. Nalezy zaznaczy¢, iz proces inicjacji jest w tym
przypadku bardzo intensywny i dynamiczny. Tworzenie tego typu rozwigzan wplywa
na procesy mediatyzacji, poprzez ktore wrecz wymuszane jest dostosowywanie si¢
artystow 1 producentow tworzacych muzyke, do tego aby ta w zaledwie kilku sekundach
przyciagneta uzytkownika. Kolejng aplikacja jest Shazam, dzigki ktéremu mozna tatwo
zidentyfikowa¢ nazwe¢ utworu, ktory obecnie znajduje si¢ w przestrzeni stuchowe;j
odbiorcy. Uruchomiona aplikacja zapisuje jego fragment, nast¢gpnie na podstawie
sciezki dzwigkowej sparuje go z utworami, ktore zachowane sa w bazie danych
aplikacji (wlascicielem Shazam jest Apple) 1 jesli proba zostanie zakonczona
pomys$lnie, uzytkownik uzyska pelna informacj¢ o nastuchiwanym utworze.
Interesujaca byla takze obecnie juz niedostgpna aplikacja Soundwave, ktora za
posrednictwem funkcji music map, umozliwiata dostep do informacji, jakiej muzyki

stuchali inni uzytkownicy tej aplikacji w wybranym obszarze geograficznym.
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Podsumowanie

Muzyka jest obecna w Zyciu spolecznym niemalze od zarania dziejow. Przenosita
roézne tresci oraz wiedze. Zaczynajac od kotysanek, konczac na pie$niach religijnych,
wytwory muzyczne posiadajg swoja niepodwazalna role w zyciu spoteczenstw. Muzyka
jest rowniez narzedziem transmisji kulturowej, ktore wykracza poza jego ramy,
identyfikujac jego sygnifikalno§¢ na poziomie cywilizacyjnym. Ogromne tempo
transformacji rynku fonograficznego ukazuje, jak istotnymi dla tego procesu sa
mediatyzacja oraz postep technologiczny. Najmlodsi odbiorcy muzyki korzystaja
z serwisow streamingowych, zupelnie nie znajac zastosowan kaset magnetofonowych
czy nawet ptyt CD. Nalezy pamigta¢ o spadku jakosci przekazywanych tresci
muzycznych, za ktore odpowiedzialne sg najwicksze wytwornie muzyczne i media,
nastawione wytacznie na zysk. Waznym dla niniejszej rozprawy stato si¢ wyznaczenie
istotnos$ci postepu technologicznego w konteks$cie rozwdj i ewolucje branzy muzyczne;.
Dzigki temu kolejnym krokiem stato si¢ zaprezentowanie muzyki w ujeciu innych

przekazéw medialnych.
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Rozdziat 3

Na styku muzyki i mediéw

W tej czgSci pracy zajeto sie rozpatrzeniem muzyki w kontek$cie innych
istniejacych mediow, ze szczegdlnym uwzglednieniem proceséw mediatyzacji.
Poczatek stanowi proba odniesienia tego zagadnienia do przekazow prasowych. W celu
jego doprecyzowania w tej czgSci pracy postanowiono opisaé zjawiska zwigzane z
polskim fanzinem. Kolejne medium wazne dla muzyki to radio oraz zwigzane z nim
przekazy medialne. Nastepnym opisywanym_pojeciem stat si¢ zakres wplywu muzyki
na przekazy telewizyjne i jej korelacja z nimi. W rozwazaniach nad tym ujgciem
muzyki, zajeto si¢ takimi formami medialnymi, jak teledyski, audycje muzycznych
kanatoéw telewizyjnych oraz wszelkiego rodzaju talent show. Jesli chodzi o te ostatnie,
pod rozwage brane byly te zajmujace si¢ stricte muzyka lub te, ktorych jest ona ich
integralng czescig. W kolejnym kroku kompleksowo opisano muzyke w kontek$cie
calo$ci przestrzeni sieciowej. Uwzgledniono przy tym muzyczne serwisy internetowe,
media spotecznosciowe (tworcoOw oraz odbiorcow), media strumieniowe, muzyczne
fora dyskusyjne, blogi muzyczne oraz strony WWW, ktére zajmuja si¢ muzyka oraz jej
dystrybucja w réznych formach. Nastepnie skupiono si¢ na aktywnoS$ci sieciowej
zwigzane] z mediatyzacja muzyki. W tym obszarze najwazniejsze pojgcia to ,,wytwory”
wlasne autoréw, eksplikacja pojecia ,,wirala” oraz sktadki (crowdfunding) dla danych
tworcow muzyki. Ostatnia czg$¢ podstawy teoretycznej rozprawy odnosi si¢ do

wykorzystania muzyki w reklamie, a konkretnie do marketingu muzycznego.
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3.1. Muzyka w prasie

Cho¢ nie wystepuje w niej element audialny, to z pewnos$cig pras¢ mozna zaliczy¢
do tych mediow, ktore pelnig istotng role w mediatyzacji muzyki. Pomimo stopniowego
kurczenia si¢ rynku drukowanej prasy muzycznej i migrowania znacznej czesci tytutow
do Internetu, nalezy przedstawi¢ chocby zawezona perspektywe historyczng oraz
wskaza¢ elementy posredniczenia muzyki w obecnych mediach drukowanych. Warto
przy tym rowniez odnotowac, iz czg$¢ przedstawicieli pokolenia Y wciaz doskonale
pamigta wiele poczytnych i znanych pism muzycznych, ktére towarzyszyly im w
mtodosci.

Jak pisze Julian Mas$lanka, prasg muzyczng mozemy nazwac o0gol czasopism
poswieconych zagadnieniom muzyki i Zycia muzycznego o roznym poziomie i zakresie
specjalizacji w zaleznosci od kregu czytelnikow, dla ktorych w zatozeniu wydawcy dane
czasopismo jest przeznaczone™ . Funkcje prasy muzycznej uwidaczniaja si¢ najsilniej w
procesie mediatyzacji muzyki. Jako pierwsza nalezy wskaza¢ funkcje edukacyjna.
Przejawia si¢ ona tym, Ze na rynku funkcjonuje grupa czasopism, w ktorych poruszane
sa kwestie dotyczace np. historii muzyki, rozwijania wiedzy na temat tworcoOw i dziel,
muzycznych epok, nauki gry na instrumentach i ich budowy, muzycznych technologii i
sprzetu. Roéwnie wyrazna jest takze funkcja informacyjna — w prasie muzycznej
dominuja relacje z koncertow, recenzje ptyt, sylwetki artystow i wywiady, wzmianki
dotyczace przysztych wydarzen, artykuty oraz felietony skupione na obszarze
muzycznym. W pewnym stopniu dzigki prasie ujawnia si¢ rowniez funkcja
eksploracyjna — chociazby w recenzjach 1 relacjach. Moga one bowiem skutecznie
zacheci¢ odbiorce do udzialu w wydarzeniu muzycznym lub zakupu ptyty. W tym
miejscu zachodzi wyrazna synergia pomiedzy wszystkimi aktorami spotecznymi, nie
tylko wytworniami nagraniowymi, biznesem koncertowym, ale réwniez samymi
mediami muzycznymi. Wszystkie strony bowiem realizuja wobec siebie konkretne
zadania 1 sg od siebie zalezne. Warto rowniez zaznaczy¢, iz w prasie muzycznej silnie
przejawia si¢ funkcja opiniotworcza, na co szczegdlng uwage zwraca Joanna Mikosz.
Badaczka wyraznie zaznacza, iz w periodykach muzycznych wymiar krytyczny* jest

wrecz kluczowy i powinno si¢ poswigca¢ mu szczego6lng uwage. Nie sposob si¢ z tym

% 1. Maslanka, Encyklopedia wiedzy o prasie, Ossolineum, Wroctaw 1976, s. 46.
0 1 Mikosz, Segmentacja polskiej prasy muzycznej, ,Folia Litteraria Polonica”, 2012, nr 3 (17),
s. 154.
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nie zgodzi¢. Jak wspomniano wcze$niej — media muzyczne petnig role kulturotworcza,
wobec czego, waznym elementem ich przekazu powinna by¢ pogltebiona analiza sztuki
muzycznej. Akurat w przypadku prasy, a szczegdlnie tej z lat 90. XX w., aspekt ten
znajdowal si¢ na relatywnie wysokim poziomie, gtownie ze wzgledu na fakt, iz wielu
dziennikarzy muzycznych — cieszacych si¢ duzym autorytetem — tworzyto lub
wspotpracowalo z periodykami. Istotna zmiana w tym zakresie nastgpita pod koniec
wskazanego dziesigciolecia — wielu autoroéw migrowato do radia i telewizji. Dodatkowo
przyczynita si¢ do tego rosngca rola Internetu®”!. Ostatnia funkcja, ktora bez watpienia
jest zwigzana z procesem mediatyzacji muzyki w prasie, jest funkcja rozrywkowa.
W tym miejscu nasuwa si¢ jednak dosy¢ gorzka refleksja — treSci ukazywane w prasie
moga dostarcza¢ odbiorcy pozytywnych doznan i go relaksowac, jednak bardzo czgsto
sg to informacje trywialne, skupione na dzialalno$ci muzycznych celebrytow.

W niniejszej cze$ci rozprawy przedstawiona zostata historia polskiej prasy
muzyczne] w celu nakre$lenia struktury rynku oraz okre§lenia wplywu na
poszczegblnych aktoréw spotecznych.

Historia polskiej prasy muzycznej si¢ga czasu zaborow. Pierwszym czasopismem
muzycznym byt , Tygodnik Muzyczny” (1820-1821)*%. Jednakze to w okresie
migdzywojnia — gdy prasa wyrwata si¢ spod restrykcji narzuconych przez obce
mocarstwa’> — nastapit bardzo wyrazny wzrost zainteresowania tematyka muzyczna.
Na polskim rynku prasowym funkcjonowalo wowczas 79 czasopism specjalizujacych
sic w tym obszarze®*. Jego zatamanie, ktore nastapito wraz z wybuchem drugiej wojny
swiatowej, okazato si¢ na tyle dotkliwe, iz nawet po jej zakonczeniu, w okresie PRL-u
nie byt on juz w stanie powroci¢ do poprzedniej wielkos$ci. Liczba wydawnictw spadta
do 50 tytul(')w495, co zwigzane bylo nie tylko z mozolnie podnoszaca si¢ gospodarka, ale
takze cenzurg na calym rynku wydawniczym. Warto w tym miejscu jednak zaznaczy¢,
iz Polska prasa muzyczna — w poréwnaniu z innymi krajami Zwigzku Radzieckiego —
nalezala do jednej =z najbardziej otwartych na zachodnig kulture. Wsréd
najwazniejszych czasopism tego okresu mozna wymieni¢ m.in. ,,Ruch Muzyczny”,

»Zycie Muzyczne”, ,,Synkopa. Klub mito$nikéw piosenki”, ,,Jazz Forum”, ,,Trash’em

491

66.

492

D. Baran, Media muzyczne w Polsce po 1989 roku — skqd, dokqd? [w:] Media jako..., dz. cyt., s.

L. Lydek, Polska prasa muzyczna i jej dziennikarze, ,,Rocznik Prasoznawczy”, 2012, nr 6, s. 150.
93 J. Mikosz, Segmentacja polskiej ..., dz. cyt., s. 147-148.

¥4 J. Maslanka, Encyklopedia wiedzy..., dz. cyt., s. 46-47.

4 Tamze.
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All”, Jazz”, ,Magazyn Muzyczny Jazz”, ,,Non Stop”4%. Wedlug Dariusza Barana,
wsrod powyzszych czasopism dwa ostatnie zasluguja na miano najwazniejszych
periodykéw tego okresu — pomimo zdecydowanie odmiennej formy, obydwa tytuty

stanowily bogate zrodlo wiedzy muzycznej®’.

Ostatnia dekada PRL przyniosta
pozytywne zmiany na rynku prasy, takze muzycznej. Przejawialty si¢ one
publikowaniem coraz wickszej liczby informacji dotyczacych zachodniej kultury™®.
Wsrod ukazujacych si¢ wowczas periodykow warto wyrdzni¢ ,,Ruch Muzyczny” oraz
»Jazz Forum”, sa to bowiem czasopisma, ktore wydawane sg do dzi$.

Zmiany ustrojowe sprawily, ze intensywnie zaczat rozwijaé si¢ rowniez rynek prasy
muzycznej. Zyskala ona nowe mozliwosci rozwoju, a przede wszystkim przestal ja
ogranicza¢ cenzura. Obok znanych dotychczas periodykow, zaczely pojawiac sie
dziesiatki nowych, m.in. ,,Gazeta Muzyczna”, ,,Modi. Pismo pos$wiecone muzyce
dawnej”, ,,On Fire. Hard core, metal, punk & social zine”, “Rock Power. Harder than
the Rest”, “Vivo. Magazyn Muzyczny”, ,,Brum”*”. W tym okresie pojawily sie rowniez
bardzo popularne wéréd miodziezy ,,Bravo” oraz ,,Popcorn” — cho¢ nalezy przy tym
zauwazy¢, iz w kwestii merytorycznej byly to magazyny dostarczajace gtownie tresci z
pogranicza rozrywki i lifestyle’u. Wedlug Dariusza Barana dla polskiej prasy
muzycznej bardzo udane byly lata 1994-1999.W okresie tym ukazato si¢ wiele
interesujacych pozycji — m.in. ,,Muzyka 217, ,,Bluesman. Magazyn Muzyczny”, ,,JJazz a
go-go”. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, iz ,,Jazz a go-go” byl pierwszym polskim
czasopismem, do ktorego dolaczona zostata plyta CD. Jest to szczegodlnie istotna
informacja w perspektywie mediatyzacji muzyki, albowiem medium, ktére ze wzgledu
na swojg forme nie moglo uczestniczy¢ w audialnym doswiadczeniu uzytkownika,
rozszerzone zostalo o inne medium, ktore realizowato to doswiadczenie w swoim
pelnym wymiarze, co wczes$niej nie bylo czesta praktyka. Jednocze$nie jest to
przestrzen do wskazania synergii pomigdzy mediami muzycznymi a rynkiem
nagraniowym, ktéry byl ewidentnym beneficjentem tego rozwigzania. Z czasem
rozszerzyl si¢ wachlarz prasowych ,,insertow” 1 zaczety pojawiaé si¢ wsrod nich takze

bilety na koncerty, co wiaczato w caty proces kolejnych aktoréw spotecznych.

6 D, Baran, Media muzyczne..., dz. cyt., s. 51.

7 D. Baran, Dziennikarze ,, Magazynu Muzycznego” i ,, Non Stopu” wobec zachodnich trendéw
w muzyce (lata 80.) [w:] Slowami o dzwigkach... Muzyka w mediach (nie tylko doby PRL-u), red. B.
Afeltowicz, A. Trudzik, volumina.pl, Szczecin 2017, s. 47-62.

4% Tamze.

499 J. Mikosz, Segmentacja polskiej ..., dz. cyt., s. 151.
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Wracajac jednak do systematyzacji rynku, warto odnotowac, iz w opisywanym
okresie pojawily si¢ takze m.in. ,,Machina”, ,,Slizg”, ,Metal Side. Kwartalnik
muzyczny”’, ,,Mystic Art”, ,,Gadki z Chatki”, RUaH”, ,Klan”, ,Plastik”, , Techno

Party”, ,.XL”, ,Magazyn Muzyczny Selles”, ,Klasyka™"

. W kolejnych latach w
dalszym ciagu rynek poszerzat si¢ o kolejne tytuty, cho¢ oczywiscie te uzyskujace staba
sprzedaz byly z niego wycofywane. W okresie tym swoja nazwe zmienit periodyk
,»Lylko Rock” — zaczat funkcjonowac jako ,, Teraz Rock™"!,

Poczatek XXI w. przynidst stopniowe obnizenie popularnos$ci prasy muzycznej,
ktore bylo nastgpstwem kilku waznych zdarzen. Kluczowym okazato si¢ wejscie
Internetu w er¢ Web 2.0. Na rynku stopniowo pojawiato si¢ mniej nowych tytutow — w
latach 2007-2014 byly to na przyktad ,,Reggaebeat”, ,,M/I”, reaktywowana ,,Machina”,
»Lizard”, ,,Musick Magazine”, ,,Rynek Muzyczny”, ,,Noise Magazine”soz.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz wigkszo$¢ z wymienionych dotychczas periodykéw
juz nie istnieje, zmienila swoja nazwe lub catkowicie przeniosta dziatalno$¢ do
Internetu. Nie mniej, rynek prasy muzycznej, cho¢ w istocie okrojony, w dalszym ciaggu
funkcjonuje. Wérdd czasopism dostgpnych w pierwszym kwartale 2021 roku mozna
wyrdzni¢ takie tytuly jak chociazby: ,,Metal Hammer”, , Teraz Rock”, ,,Presto”,
,Lizard”, ,,Gitarzysta”, ,,Estrada 1 Studio”, ,,Hi Fi i Muzyka”, ,,Jazz Forum”, ,,Ruch
Muzyczny”, ,,Pismo Folkowe”, ,,Perkusista”, ,,Muzyka i Technologia”, ,,Glissando”SOS.

W rozwazaniach na temat prasy muzycznej w Polsce nalezy wyraznie podkresli¢, iz
miejsce dla muzyki znajduje si¢ nie tylko w specjalistycznych pismach. W zasadzie,
w niemal wszystkich rodzajach czasopism mozna odnalezé pewien ,.element
muzyczny”. S3 to gtownie relacje z koncertow 1 recenzje ptyt, wywiady z muzykami,
felietony, a takze — co przede wszystkim uwidacznia si¢ w tabloidach — wszelkie
informacje na temat muzycznych celebrytoéw. Nalezy tu rowniez podkresli¢, iz w
r6znych periodykach tworzone sg redakcyjne dziaty muzyczne lub przydzielani sa do
tworzenia tresci o charakterze muzycznym dziennikarze o tej specjalizacji, co $wiadczy
o instytucjonalizacji muzyki w obrebie samych mediow.

Z perspektywy tworcoOw mozliwosci promocyjne prasy muzycznej sg obecnie

mocno ograniczone. Wynika to gléwnie z trudnej sytuacji finansowej, w ktorej media

31y Baran, Media muzyczne..., dz. cyt., s. 60-61.
' Tamyze, s. 66-67.

02, Baran, Media muzyczne..., dz. cyt., s. 66-73.
%03 Stan ze strony Empik.com, z dnia 09.04.2021 r.
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tego typu si¢ znajduja. Znakomicie obrazuje to wypowiedz jednego z respondentow
w badaniu na temat rynku fonograficznego w Polsce. Tworca przyznat, iz spotkat si¢ z
odmowa patronatu nad jego projektem muzycznym, o ile nie ui§ci za niego
odpowiedniej optaty’®. Ten przyktad $wiadczy o tym, ze prasa muzyczna w Polsce nie
stanowi dla tworcow medium, ktore mogloby by¢ dla nich kanalem promocji wlasnej
muzyki. Warto jednak podkresli¢, iz przez dziesigtki lat prasa muzyczna odgrywata
wazng role w przestrzeni publicznej, pelnigc najwazniejsze dla mediatyzacji funkcje,
dlatego tez wptyw tego medium na odbiorcow, a przede wszystkim na rynek muzyczny,

nalezy uzna¢ jako wysoki.

3.2. Polski fanzin

W rozwazaniach nad prasa muzyczng nalezy uwzgledni¢ réwniez inny, bardzo
istotny dla przedstawicieli pokolenia baby boomers, typ periodykdw, a mianowicie
muzyczne ziny. Cho¢ dzi$ juz praktycznie niedostgpne (ich role przejety gldéwnie e-ziny
i blogi), to warto fakt ich istnienia odnotowa¢, poniewaz we pehnity kiedy$ znaczaca
role spotecznag i kulturotworcza, co mialo niewatpliwy wplyw na Owczesny rynek
muzyczny.

Czym jest zin? Mateusz Flont postugujac si¢ definicja Wojciecha Kajtocha™”
thumaczy, ze jest on typem amatorskiego czasopisma, tworzonego przez jedng osobg¢ lub
grupe ludzi, dysponujaca wiedza na okreslony temat i chcaca si¢ nig dzieli¢ z innymi.
Nalezy przy tym wyraznie zaznaczyC, ze potrzeba wydawania periodyku tego typu nie
powinna wynika¢ z pobudek finansowych, a by¢ podyktowana pewng spoteczng misja
wobec ludzi interesujacych sie tym samym zagadnieniem’*’. Badacz wyrdznia trzy
rodzaje zindw, tj.; ziny, czyli pisma publicystyczno-informacyjne poswiecone wybranej
tematyce dotyczacej roznych grup spotecznych, fanziny — po$wigcone np. muzyce i jej
rozmaitym gatunkom, klubom sportowym itd. — oraz artziny — najczesciej poswigcone
literaturze i sztuce®. Jak zaznacza, terminy te w wielu sytuacjach mozna stosowaé

wymiennie.

% Rynek fonograficzny..., dz. cyt., s. 68.

35 W, Kajtoch, Co to jest zin?, ,Miesiecznik Mail Artu”, 2016, nr 7 (21), s. 4.

3% M. Flont, Tytuly polskich zinéw. Wstep do badar nad onimiq ,, trzeciego obiegu” (1978-1989)
i, obiegu alternatywnego” (od 1990), ,,Prace Jezykoznawcze”, 2016, nr 18/3, s. 31-32.

507 Tamze, s. 32.
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W Polsce nalezy wyrdzni¢ dwa gléwne okresy funkcjonowania zinéw. Pierwszy to
lata 1978-1989, czyli funkcjonujace w ,,trzecim obiegu”. W tym okresie pojawilo si¢
przede wszystkim wiele fanzinéw punkrockowych. Muzyka punkowa moze zreszta
poszczyci¢ si¢ ich bogata historia. W$rdd najwazniejszych mozna wskaza¢ m.in.
»QQRYQ” (muzyczny fanzin wydawany w latach 1985-1993), ,,Chaos w Mojej

Glowie” (fanzin, ktory ukazat sie po raz pierwszy w 1997 roku ® i wydawany jest, cho¢

z przerwa do dzi$) oraz ,,Pasazer”, ktory poswiecony byt muzyce punk oraz hardcore®®.
Drugi okres rozpoczal si¢ 11 kwietnia 1990 r., kiedy zaczatl funkcjonowac obieg
alternatywny. Jak zaznacza Mateusz Flont, pierwsze lata ostatniej dekady XX w. byty
dla polskich zinéw okresem najlepszego rozwoju’'’, a rozkwit ten moga zawdzieczaé

i ) . .. 511
dwoém czynnikom: zniesieniu cenzury oraz upowszechnieniu kserografow™ .

Ilos¢
fanzinéw funkcjonujacych w polskich warunkach byta ogromna, stad tez ich zbiorowa
analiza zdecydowanie wykracza poza ramy niniejszej rozprawy, jednak odnotowac
nalezy ich obecnos$¢, ze wzgledu na wptyw w zakresie mediatyzacji muzyki. Podobnie
jak w przypadku prasy muzycznej fanziny petnity wiele waznych funkcji i nalezy w tym
miejscu podkresli¢ przede wszystkim ich kulturotwércza oraz opiniotworcza role.
Wptywat na to miat przede wszystkim charakter tych periodykéow. Role dziennikarzy
muzycznych pehili amatorzy, czesto mlodzi ludzie, ktdrzy nie stronili od odwaznych,
nierzadko krytycznych opinii na temat otaczajacej rzeczywisto$ci i muzyki. Mozna
zatem uznad, iz ksztattowaly pewien — najczesciej zgodny z przekonaniami autoréw —
obraz rzeczywisto$ci. Odbiorca otrzymywat zatem bardzo czytelny komunikat, wysoce
angazujacy, dostarczajacy alternatywny punkt widzenia w stosunku do prasy
wydawanej oficjalnie. Na tej plaszczyznie odbiorca sam stawal si¢ nadawca
komunikatu. Ukazuje to szczeg6lng rol¢ fanzindw w procesie mediatyzacji. Zarysowuje
si¢ tu bowiem bardzo wyrazny konstrukt spoteczny, naznaczony wysokim
zaangazowaniem w muzyke i przynalezno$¢ do grupy. Nalezy w tym miejscu rowniez
odnotowa¢ wplyw fanzind6w na rynek muzyczny. Periodyki tego typu umozliwiaty
promocje artystow nieznanych, dajac im szans¢ na zaistnienie ze swojg muzyka i jej

sprzedaz.

% K. Bidzinski, Polskie Firmy..., dz. cyt., s. 107.

% D, Baran, Media muzyczne..., dz. cyt., s. 56.

19 M. Flont, Tytuly polskich..., dz. cyt., s. 33-34.

' R. Kochanowicz, ,,Kwazar”, ,, Fantom”, ,, Czerwony Karzel”, ,, Inne Planety”. Kilka uwag
krytycznych o nietypowej sytuacji fantastycznych fanzinow w kulturze polskiej, ,,Poznanskie Studia
Polonistyczne, Seria Literacka”, 2016, nr 28 (48), s. 252.

136



3.3. Radio

Radio odegralo znaczaca rol¢ w popularyzowaniu muzyki512 oraz petieniu funkcji

- 513
muzycznego kuratora i edukatora

. Mozna wrecz pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz jest
ono najbardziej ,,muzycznym” ze wszystkich mediéw — podczas jednej godziny
nadawania stacji komercyjnej, ponad pigcdziesiat minut przypada wiasnie na

muzyke™ '

. Owszem, wsrdd rozgtosni radiowych funkcjonuja rowniez te skupiajace si¢
wylacznie na publicystyce, jednak dla zdecydowanej wigkszo$ci rozglto$ni muzyka ma
znaczenie dominujace, bedac wrecz fundamentalng cze$cia ich dziatalnosci. Warto
takze zwroci¢ uwagge, iz radio jest jednym z najczesciej uzywanych mediow w Polsce.
Jak zauwaza Tadeusz Sznajdzierski, zadne inne medium nie ma wigkszego audytorium
w godzinach 6:00-16:00°"°, Wedlug danych Kantar, w 2020 r. $redni dzienny zasieg
radia wynosit 68,9%. Radia stuchato 20,7 mln Polakéw w wieku 15-75 lat>'. To spory
spadek wzgledem roku 2019, w ktérym dzienny zasigg wynosit 72,2%. Jego przyczyna
byly obostrzenia spowodowane pandemig koronawirusa— cze$¢ stuchaczy stracita
kontakt z tym medium m.in. dlatego, ze dotychczas korzystata z niego podczas jazdy
samochodem lub bedac w pracy. To nie zmienia jednak faktu, iz radio wcigz jest
jednym z najwazniejszych mediow w zyciu Polakéw, a sytuacja, w ktdrej si¢ obecnie
znajduje, jest jedynie przejSciowa.

Wsrod najpopularniejszych programéw ogolnopolskich znajduja sie RMF FM,
Radio ZET oraz Programy 1 i 3 Polskiego Radia’'’. Skupiajac si¢ na przedstawicielach
pokolenia Z oraz Y, nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze wsrod shuchaczy w wieku 15-24 lat
najwigksza popularno$cia cieszyly sie lokalne programy nadajace muzyke klubowa oraz
taneczng (ESKA i RMF Maxxx). Wysoko plasowaly si¢ rowniez stacje nadajace
gléwnie polskag muzyke popularng (Radio WAWA oraz VOX FM). Przy czym nalezy

wskazaé, iz wedlug danych, najwyzszy wskaznik shuchalnosci nalezat wcigz do

*12.§ Nozynski, Dostepnosé muzyki..., dz. cyt., s. 83.

3 D. Gwizdalanka, Wplyw mediéw na powstawanie, istnienie i odbior muzyki oraz na sposéb uczenia
o niej, http://www.wychmuz.pl/artykul ar 35.html, 21.08.2019.

ST, Sznajderski, Muzyka w programie publicznej regionalnej rozglosni radiowej na przykladzie
Radia Koszalin S.A., [w:] Media jako..., dz. cyt., s. 183.

> Tamze, s. 183.

316 M. Kozielski, W 2020 roku zasieg dzienny radia spadt o milion stuchaczy,
https://www.press.pl/tresc/64557 radio-track -w-2020-roku-zasieg-dzienny-radia-spadl-o-milion-
sluchaczy, 09.04.2021.

>!7 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o audytorium radiowym w Polsce w 2020 roku,
Warszawa 2021, s. 3.
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og6Inopolskiego nadawcy RMF FM’'®. W grupie 25-39 lat najwigksza popularnoscia
cieszg si¢ wyspecjalizowane programy ponadregionalne (muzo.fm, CHILLI ZET, Rock
Radio oraz Antyradio). Podobnie jednak jak w przypadku wczesniej przytoczonej grupy
badanych, najwickszy wskaznik stuchalnoéci przypad! ogélnopolskiemu RMF FM°"
Wysoka popularno$¢ radia RMF FM w obu grupach pokrywa si¢ ze wskazaniami
preferencji muzycznych, ktore zostaly przedstawione w poprzednim rozdziale. Stacja ta
sformatowana jest jako Adult Contemporary (AC), czyli jako muzyka wspodtczesna
przeznaczona dla dorostych stuchaczy, nadajaca gtdéwnie popularne utwory z pogranicza
r6znych gatunkow.

Radio odgrywa znaczaca role w procesie mediatyzacji muzyki, oddzialujac
w réznym stopniu na wszystkich aktorow spotecznych bioracych w nim udzial. Istotnie
bowiem wptywa na biznes muzyczny. Nalezy zaznaczy¢, iz branza fonograficzna
bardzo obawiala si¢ tego medium, poniewaz dostarczato ono muzyke ,,bezplatnie”, co
zdecydowanie wykraczalo poza dopuszczalne przyzwolenie przedstawicieli biznesu
nagraniowego. Widziano wigc w radiu potencjalny impuls do zaniechania kupna
fonogramow. Z biegiem czasu przedstawiciele rynku nagraniowego dostrzegli jego
duzy potencjal promocyjny, ktory wrecz pomagat w sprzedazy ptyt’*’. Ponadto radio
odegrato istotng role z perspektywy innych aktorow spolecznych, a mianowicie
artystow — sprzyjalo nowym talentom i gatunkom muzycznym, co zwigzane bylo
wlasnie z synergig pomig¢dzy tym medium a rynkiem fonograficznym. Z jednej strony
radio potrzebowato nowosci, z drugiej wytwodrnie same zabiegaty o to, aby nieznany
szerszej publiczno$ci tworca zyskal nieco popularnosci dzicki odtwarzaniu jego
utworéw, co miato oczywiscie wymiar stricte ekonomiczny’>'. Nalezy przy tym
zaznaczy¢, ze pomimo niewatpliwie istotnej roli radia w promowaniu muzyki, miato
ono takze duze ograniczenie, a mianowicie, to nie konsument decydowat o tym, czego
chee stuchaé, tylko nadawca’**.

Wiaze si¢ to bezposrednio z tym, jak zmieniala si¢ charakterystyka mediow a razem
z nig rola dziennikarza. W radiu — szczeg6lnie w komercyjnych stacjach — sprowadzana

jest niestety do pozycji ,,gawedziarza”, ktory wytacznie dodaje komentarz do programu,

1% Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o audytorium radiowym w Polsce w 2018 roku,
Warszawa 2019, s. 12.

Y Tamze.

3207 Goban-Klas, Spoleczenstwo medialne..., dz. cyt., s. 110.

22U A. A. Janowska, Kryzysy a rozwdj..., dz. cyt., s. 2.

SZALA. Janowska, Muzyka w ruchu..., dz. cyt., s. 56.
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samemu nie decydujac o tym, jakie utwory beda odtwarzane. Dla poréwnania —
kilkanascie lat wstecz dziennikarze muzyczni niemalze decydowali o tym, ktorzy
artySci zostang wielkimi gwiazdami. Niejednokrotnie skupiajac przy tym uwage
odbiorcow takze na sobie. Nalezaloby w tym miejscu wskaza¢ chociazby takie radiowe
osobowosci, jak: Filip Lobodzinski, Wojciech Mann, Marek Sierocki, Maria
Szabtowska czy Tomasz Beksinski. Obecnie rola dziennikarza radiowego bardzo czesto
ogranicza si¢ wylacznie do dodawania komentarza do programu. Samemu nie decyduje
on o tym, jakie utwory zostang zagrane. To jaka muzyka bg¢dzie odtwarzana, wynika z
badan preferencji stuchaczy, przeprowadzanych przez stacje radiowe, a takze z decyzji
szefa muzycznego rozglos$ni, ktéry odpowiada za ksztalt funkcjonujacych w radiu
playlist, czyli zbiorow utworow odtwarzanych wg wczesniej uzgodnionego schematu
zaleznego od profilu stacji’>.

Rozszerzajac ten watek, nalezy zaznaczy¢, ze wickszo$¢ stacji radiowych podlega
formatowaniu. Poslugujac si¢ definicja Walerego Pisarka, mozna przyjac, iz format
radiowy to formuta (model) stacji radiowej, ustalony jednoznaczny wzor audycji
odzwierciedlajqcy jej filozofie dziatania, ukierunkowany na oczekiwania okreslonego
rynku, dostosowany do potrzeb okreslonej grupy lub grup stuchaczy wybor struktury,
tresci i sposobu prezentacji programu radiowego™>*. Positkujac si¢ klasyfikacja
Grazyny Stachyry, nalezy wyrézni¢ kilka gtownych formatéw, m.in. Adult
Contemporary (AC), Contemporary Hit Radio (CHR), Classical, Alternativ Rock,
Oldies, Smooth Jazz, Religious, Talk, News&Talk’>. W przypadku przedstawicieli
pokolenia Z oraz Y nalezy przede wszystkim skupi¢ uwage na trzech formatach — AC,
CHR oraz Alternativ Rock. Jak pisze Agnieszka Garncarek, target formatu Adult
Contemporarty (AC) stanowig osoby w wieku 25-54 lat, a w Polsce realizowany jest
m.in. przez RMF FM 1 Radio Zet oraz Program Pierwszy Polskiego Radia. Jest on
bardzo uniwersalny i zaktada emitowanie muzyki réznych gatunkéw z ostatnich 30 lat

220 Zwazywszy na duza

(z wylaczeniem rapu, hard rocka, techno, heavy metalu)
popularno$¢ programu Radio Rock 1 Antyradia w grupie 25-39 lat warto réwniez

wskaza¢ na format Alternativ Rock, ktory przeznaczony jest dla os6b o wyraznie

3 A. Grzegorezyk, T. Kopeé, Z talentem do gwiazd..., dz. cyt., s. 198-199.

324 W. Pisarek, Stownik terminologii..., dz. cyt., s. 59.

3 G. Stachyra, Gatunki audycji w radiu sformatowanym, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin 2008, s. 31-33.

%26 A. Garcarek, Realizacje muzycznych formatéw stacji radiowych na polskim rynku medialnym,
,Folia Litteraria Polonica”, 2012, 3 (17), s. 182-184.
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zdefiniowanych preferencjach, mieszczacych si¢ na granicy rocka i jego wszelkich
odmian. Jako przyklady stacji sformatowanych w formule Alternativ Rock nalezy
wskaza¢ m.in. wspomniane wczesniej Antyradio, ale rowniez Roxy FM, czy tez Eska
Rock®*’. Mtodsi stuchaczy, ktorych wiek miesci si¢ w ramach pokolenia Z, sa grupa
docelowg stacji radiowych sformatowanych jako Contemporary Hit Radio (CHR). CHR
charakteryzuje si¢ emitowaniem najbardziej aktualnej muzyki rozrywkowej. W
przypadku polskich stacji sg to m.in. Radio ESKA i RMF Maxxx2.

Analizujac role radia w procesie mediatyzacji muzyki nalezy wskazaé, w jaki
sposob mediatyzacja przez radio wplywa réwniez na jego odbiorcow. Wedtug Tadeusza
Sznajderskiego fakt, iz radio jest medium audialnym najlepiej odzwierciedla jego istote
wlasnie poprzez nadawanie przekazow muzycznych. Badacz postugujac si¢ obserwacja
Marshalla McLuhana wskazuje, ze oddziatuje ono gtownie na jeden zmyst, powodujac,
ze odbiorca jest niemal catkowicie pochtonicty przekazem, bardzo silnie w nim
uczestniczac > . Rownocze$nie warto zauwazy¢, ze whasnie radio jest jednym z mediow,
ktore partycypuja w opisywanym juz zjawisku petnienia roli ,,muzycznego tta”, tzn.
niejednokrotnie jest medium towarzyszacym, ktére nie angazuje mocno stuchacza i
stanowi jedynie tlo do wykonywania codziennych obowiazkow’*". Inng refleksja, ktéra
bezposrednio dotyczy odbiorcow, dzieli si¢ Ewa Kofin. Badaczka powotujac si¢ na
wlasne dos$wiadczenia, przedstawia, w jaki sposob radio pelni funkcje edukacyjna.
Wyjasnia, ze w trakcie intensywnego upowszechniania si¢ tego medium w pierwszej
cze$ci XX w. mlodziez znacznie lepiej radzila sobie ze $piewem niz ich rowiesnicy,
ktorzy dorastali w czasach, w ktorych dostep do tego medium byt ograniczony™'.
Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze wraz z poprawiajagcymi si¢ umiej¢tnosciami
muzycznymi, mtodzi ludzie, ktorzy mieli nieograniczony dostep do radia, pewniej czuli
si¢ w muzykowaniu, a by¢ moze i nawet w tworzeniu wlasnych utworow.

Istnieja réwniez badania pokazujace, ze poprzez efekt ekspozycji, czeste
odtwarzanie piosenek w radiu moze powodowa¢ u odbiorcOw zmiany w ocenie

532

utworow Radio jako aktor spoleczny w procesie mediatyzacji ma réwniez

" Tamze, s. 186.

% Tamze, s. 184.

¥ T, Sznajderski, Muzyka w programie..., dz. cyt., s. 181.

30 M. Jezinski, Muzyka popularna jako wehikuf ideologiczny, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika, Torun 2011, s. 59.

SBLE, Kofin, Muzyka wokol..., dz. cyt., s. 49.

$2p, Palosz, Przeglgd badan..., dz. cyt., 170.
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bezposredni wpltyw na rynek muzyczny na wszystkich trzech poziomach, tzn. w
biznesie fonograficznym, publishingowym oraz koncertowym. W przypadku ostatniego
ze wskazanych poziomow warto chociazby przytoczy¢ zorganizowanie przez rozglosnig
RMF FM cyklicznej inicjatywy pod nazwa ,,Inwazja Mocy”, ktéra jako pierwsze
bezptatne wydarzenia zapewniata odbiorcom dostep do gwiazd na zywo. Formuta ta
zostata nastgpnie rozszerzona oraz powielona przez inne rozgtosnie, a takze inne media,
m.in. telewizje .

Duzy wplyw na radio maja globalizacja oraz digitalizacja. Z kolei dzieki
konwergencji technologicznej mediow lokalny przekaz moze réwnoczes$nie staé si¢
globalnym. Duza w tym zastuga Internetu i nowej odstony radia, czyli radia
internetowego, ktére moze zosta¢ zalozone nawet przez amatordéw, a przy tym osiggac
duza popularno$¢. Przyczynia si¢ do tego rOwniez opisywane wczes§niej ograniczenie
roli dziennikarza radiowego, zapewniajace jeszcze pelniejsze doswiadczenie

4
muzyczne ",

3.4. Muzyka w telewizji

Wedlug danych Nielsen Audience Measurement, w okresie od 1 stycznia do
31 grudnia 2020 roku statystyczny Polak spedzit kazdego dnia przed telewizorem
$rednio 4 godziny, 20 minut i 58 sekund’>. Badania 1QS96 pokazuja, ze niemalze
kazdy Polak posiada w domu telewizor, jednak do codziennego ogladania telewizji
przyznaje si¢ 65% badanych. Telewizor czgsto traktowany jest w domu jako urzadzenie
dzialajace w tle, co oznacza, iz podczas ogladania telewizji, czgsto odbiorcy korzystaja
rowniez z innych mediow’*®. Wérdd programdw z najwicksza ogladalnoscia w 2020
roku wyréznia si¢ TVP1 (9,66%), Polsat (8,36%), TVP2 (7,54%), TVN (7,49%)>>". W
roku 2020 zanotowano rowniez duzy wzrost popularnosci kanaléw informacyjnych —

glownie ze wzgledu na pandemi¢ COVID-19, liczne protesty oraz wybory

¥, Baran, Media muzyczne..., dz. cyt., s. 65.

3 T, Hutchison, A. Macy, P. Allen, Record Label Marketing, Elsevier Inc., Focal Press, Oxford 2010,
s. 183.

>3 WirtualneMedia.pl, W 2020 roku wzrést czas oglgdania telewizji o 5 minut, Wydatki reklamowe
spadly o 3%, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-telewizji-2020-rok-najpopularniejsze-
stacje-programy-reklama, 09.04.2021.

>36 Grupa 1QS, Kto dzis jeszcze oglgda telewizje?, https://grupaiqs.pl/kto-dzis-jeszcze-oglada-
telewizje-wyniki-badania-iqs96/, 15.09.2019.

37 WirtualneMedia.pl, W 2020 roku wzrést..., dz. cyt.
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prezydenckie. Wsrod przekazow telewizyjnych — zardowno nadawcoéw publicznych, jak i
prywatnych — mozna odnalez¢ wiele rozmaitych audycji o tematyce muzycznej, ale
rowniez tych, w ktorych ,.element muzyczny”, stanowi bardzo wazne ogniwo, nie
stanowigc ich dystynktywnej cechy.

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, iz podobnie jak w radiu, rowniez w telewizji
muzyczna ,tkanka” jest wysoce skonsolidowana z medium. Jak zauwaza Krzysztof
Grzegorzewski, wigkszo§¢ medialnych przekazow, wykorzystujacych element
muzyczny ma nie tylko charakter stricte rozrywkowy, ale takze estetyczno-
kulturotwoérczy™°. Niniejsza rozprawa nie stanowi przestrzeni do podejmowana bardzo
drobiazgowej analizy wszystkich audycji o tematyce muzycznej, aczkolwiek dla
zachowania przyjetej struktury, nalezy odnotowac kilka ich przyktadéw oraz wskazac,
w jaki sposob przedstawiaja si¢ one w perspektywie mediatyzacji muzyki. Wsréd
audycji tego typu wymieni¢ mozna chociazby: ,,30 ton — lista, lista przebojow”, ,,Big
Music Quiz”, ,,Disco Polo Live” oraz ,Disco Relax”, ,Halo!gramy”, ,Jaka to
melodia?”, ,,Kabaret Olgi Lipinskiej”, ,,Spiewajqce fortepiany”, ,,Teczowy Music Box”
czy tez ,,Wideoteka doroslego cztowieka”. Sa to jedynie wybrane pozycje, bowiem
polska historia programéw muzycznych jest bardzo bogata i réznorodna. Obfituje
rowniez w audycje lokalnych stacji prezentujace regionalnych artystow i gatunki — tak
np. w TV Silesia mozna odnalez¢ programy ,,Przy muzyce po $lasku” oraz ,,Muzyczne
podréze” prezentujace lokalny folklor, taniec, festiwale.

Wracajac jednak do analizy tre$ci muzycznych dostarczanych przez telewizje, na
szczegbdlne wyrdznienie zastuguja przede wszystkim audycje edukacyjne i
mtodziezowe. Pierwsze najcze¢sciej prezentowaty wiedze z pogranicza historii muzyki,
przyblizaly postaci wybitnych tworcow, a takze po prostu dostarczaty tlumaczenia
muzyki i zjawisk w niej zachodzacych, jej ewolucji na przetomie epok. Na wyrdznienie
zashuguje kilka programoéow (gtownie tych z konca poprzedniego stulecia), m.in.: ,,Po
prostu muzyka” (program nadawany na antenie TVP na poczatku lat 80. XX w.,
prowadzony przez Tadeusza Kwintg, przeznaczony dla mtodych odbiorcow, ktorzy
mogli dowiedzie¢ si¢ za jego posrednictwem, jak powstaje muzyka, jak wyglada jej

struktura i zaleznoéci wniej wystepujace’”. Program ten byl jedna z najbardziej

3% K. Grzegorzewski, Dziennikarstwo muzyczne jako przedmiot akademicki, ,)Folia Litteraria
Polonica”, 2012, 3 (17), s.127.
%39 Nostalgia.pl, http://www.nostalgia.pl/po-prostu-muzyka, 15.09.2019.

142



zaawansowanych audycji edukacyjnych dla dzieci’*. Inna audycja, a raczej ich seria,
byly ,,Operowe qui pro quo”, ,Zaczarowany $wiat operetki”, ,,Rewelacja miesigca”,
prowadzone przez jednego z najbardziej zasluzonych i zaangazowanych w edukacje
muzyczna kuratorow — Bogustawa Kaczynskiego®!', ktory niestrudzenie ukazywat
caltym pokoleniom Polakoéw pickno muzyki, méwiagc o niej w przystepny i zrozumiaty
Sposob.

Wsrod rozmaitych mozliwo$ci prezentacji muzyki w mediach, na szczeg6lne
miejsce zastuguja koncerty 1 festiwale. W sposob cato$ciowy lacza role wielu aktorow
spotecznych bioragcych udziat w mediatyzacji, poczawszy od tworcow, poprzez media,
biznes muzyczny (zaréwno branzy fonograficznej, koncertowej, jak i publishingu), a na
odbiorcach skonczywszy. Mozna wrecz stwierdzi€, iz koncert lub festiwal pokazywany
w telewizji, jest kwintesencja ewolucji mediatyzacji muzyki, umacnia si¢ wzajemnie
poprzez krzyzowe dostosowywanie si¢ do siebie aktorow spolecznych 1 ich
oddziatywanie. Podczas wydarzen tego typu realizowany jest roOwniez inny element
mediatyzacji, a mianowicie ten dokonujacy sie poprzez wyksztatcanie/formowanie
odpowiedniego efektu wizualnego, nadajacego im atrakcyjny ksztatt. Jako przyklady
nalezy wskaza¢ m.in. ekwilibrystyczny sposob kadrowania twarzy 1 ciala
wystepujacego artysty, ktéry ma na celu nadanie szczegdlnego wymiaru uczestnictwa w
wydarzeniu. Stosowane sg réwniez czg¢sto dynamiczne przej$cia pomiedzy kadrami,
dodajace wystepom ekspansywnos$ci. Uzywane sa takze kadry ukazujace publike
biorgca udziat w wydarzeniu na zywo, ktére petnia szczego6lng rol¢ — daja bowiem
iluzoryczng namiastke uczestnictwa w koncercie. Przyktadami moga by¢
przedsigwzigcia organizowane przez stacje telewizyjne, np. ,,Sylwester z dwojka”,
»Krajowy Festiwal Piosenki Polskiej w Opolu”, ,,Muzyka na bis”. Koncerty i festiwale
szczegllnie te przygotowywane z mysla o masowym odbiorcy, gdzie repertuar
opracowywany jest gtownie z uwzglednieniem muzyki popularnej, stanowia domene
wspotczesnych stacji telewizyjnych. Nalezy jednak odnotowaé, iz wérdéd nadawcow sa
rowniez ci, ktorzy ze wzgledu na pelniong przez siebie misj¢ — mowa m.in. o TVP
Kultura — emituja wiele warto$ciowych koncertow muzyki powaznej. Szczeg6lnie

istotnym dla wzmocnienia proceséw mediatyzacji muzyki okazal si¢ rok 2020. Ze

0 . Sosnowska, Polskie telewizyjne programy edukacyjne dla dzieci i mlodziezy — zarys historyczny,
[w:] Media w edukacji, red. A. Roguska, Fundacja na rzecz dzieci i mtodziezy ,,SZANSA”, Siedlce 2013,
s. 159-160.

1 B. Kaczynski.pl, http://boguslaw-kaczynski.pl/biografia/, 15.09.2019.
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wzgledu na panujagce obostrzenia zwigzane z COVID-19 wigkszos¢ wydarzen
muzycznych o ile si¢ odbyla, to w zdecydowanie okrojonym wymiarze (bez udzialu lub
z mocno ograniczonym udzialem publiczno$ci). Dla wielu osob partycypacja w
ulubionym festiwalu lub koncercie musiala zatem zosta¢ zastgpiona substytutem,
ktérym bylo ogladanie/stuchanie za posrednictwem mediow. Ta koniecznosé
mimowolnie sprawita, ze proces mediatyzacji muzyki zostal wzmocniony.

Muzyka niewatpliwie odgrywa takze istotng role¢ w filmach i serialach, w zasadzie
towarzyszac im od samego poczatku, kiedy jeszcze wyswietlane byty jedynie w kinach,
przy akompaniamencie fortepianu. Z czasem stala si¢ nieodlagcznym elementem sztuki
filmowej. Muzyka w filmach nadaje im indywidualny kontekst, wyodrebniajac si¢
czgsto jako samodzielna warstwa, o czym wspomniano w poprzednich rozdziatach.

Wracajac do rozwazan nad ekspozycja elementow muzycznych w telewizji, nalezy
roéwniez zwroci¢ uwage na jej obecno$¢ w programach informacyjnych. Znakomitym
przyktadem moze by¢ chociazby , Teleexpress”. Zawiera on staly muzyczny blok
informacyjny, w ktorym czesto nieznani arty$ci majg szans¢ na zaprezentowanie
szersze] publiczno$ci swojej tworczosci. Prowadzony jest przez Marka Sierockiego.
Wracajac jednak do ogolnej kategorii programdéw informacyjnych — czgsto
przekazywane s3 przez nie wiadomos$ci o znaczacych wydarzeniach muzycznych, np.
dotyczace konkursu muzycznego, krotkie relacje z koncertu lub festiwalu, ale takze
newsy z pogranicza konwencji infotainment, dotyczace dziatalnoSci muzycznych
celebrytow.

Oczywiscie wszelkie informacje na temat artystow stanowig element promocyjny,
ktorego beneficjentami sg zardbwno biznes muzyczny, jak i sami tworcy. Zyskuja na nim
rowniez media, ktére moga udostepnic interesujacy kontent, a takze odbiorcy, ktdrzy sa
po prostu poinformowany. W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o odpowiedzialno$ci
spoczywajacej na dziennikarzach, szczegoélnie tych specjalizujacych si¢ w tematach
muzycznych. W Polsce sg nimi najczgsciej osoby posiadajace wyksztatcenie muzyczne
lub taka specjalizacj€;542. Cho¢ wyksztalcenie moze by¢ bardzo pomocne, np. w
profesjonalnym pisaniu o muzyce powaznej, to w wielu przypadkach nie jest
niezbedne™”. Jak zaznacza Remigiusz Mielczarek, na dziennikarzu muzycznym

spoczywa bardzo duza odpowiedzialno$¢, a dotyczy to gléwnie tych, ktorzy maja

2 1. Starzec-Kosowska, Programy muzyczne i dziennikarstwo muzyczne w TVP Wroctaw w latach

1962-2010, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, 2013, T. 56, nr 4 (216), s. 529-530.
3 K. Grzegorzewski, Dziennikarstwo muzyczne..., dz. cyt., s. 129.
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mozliwoéci publikowania materialtow w tradycyjnych mediach masowych™* —
nieprzychylna recenzja lub pochlebna opinia na temat artysty moze wptynac¢ na losy
jego dalszej kariery.

Wspomniany juz powyzej przyktad ,Teleexpresu” ukazuje, w jaki sposob
dziennikarze audycji telewizyjnych moga petni¢ rolg kuratoréw. Abstrahujac od audycji
typowo muzycznych, realizujacych czesto precyzyjnie t¢ role, elementy muzyczne da
si¢ znalez¢ chociazby w programach $niadaniowych i talk-show, bowiem w wigkszos$ci
z nich wystep artysty — czesto malo znanego — stanowi statg cze$§¢ ramowki, czego
przyktadem jest ,,Dzien dobry TVN!” oraz talk-show ,,Kuba Wojewodzki”.

Wsréd programoéw, ktére nie sg juz emitowane, nalezy odnotowaé chociazby
mtodziezowy ,,Rower Blazeja”, nadawany w latach 1998-2004 na antenie Telewizji
Polskiej. W audycjach czesto pojawialy sie wystgpy artystow muzycznych. Ich
promowanie widoczne jest rowniez w stacjach telewizyjnych nadajacych na szczeblu
regionalnym, jak cho¢by wspomniana juz wcze$niej TV Silesia, a realizuje si¢ poprzez

informowanie o lokalnych zespotach, artystach i wydarzeniach muzycznych.

3.4.1. Teledysk

Uwaza sie, iz wlasciwy poczatek ery teledyskow (inaczej wideoklipow) rozpoczat
si¢ w polowie lat 70. XX w., gdy zespdt Queen stworzyl wyjatkowy jak na owe czasy
krotki film do utworu ,,Bohemian Rhapsody>*’, ktéry miat petni¢ funkcje promocyjne.
Z czasem okazalo sie, ze artySci przetarli szlaki wyznaczajac nowy kierunek w
tworzeniu treSci audiowizualnych, ktéry stat sie jednoczesnie charakterystycznym
elementem kultury masowej. Powstanie teledysku grupy Queen bylo wigc kluczowym
wydarzeniem dla rozwoju tego rodzaju filmow. Zastosowano w nim dynamiczny
montaz wielu ujeé, ktory nie byt woéwczas spotykany przy prezentowaniu muzyki w
telewizji. Chociaz jest to oficjalny poczatek ery teledyskow, to juz wczesniej, bo od lat

6

30. XX w. w telewizji ukazywaly sic nagrania prezentujace wystepy muzykow’*.

Z biegiem czasu teledyski stawaty si¢ prawdziwymi dzietami sztuki, na ktore

> R. Mielczarek, Etvka w pracy dziennikarza muzycznego, ,,Folia Litteraria Polonoca”, 2012, 3 (17),

s. 195.
MW Cegietkowna, Teledysk.pl, ,, Kino”, 2007, Tom 41, Nr/wydanie 478, s. 48.
546 .
Tamze.
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> Wynikato to gtownie z faktu, iz firmy nagraniowe

przeznaczano znaczne budzety
zauwazyly, jak duza warto$¢ promocyjna tkwi w wideoklipach, przejawiajaca si¢ m.in.
wzrostem sprzedazy fonograméw, na ktorych umieszony byt utwor, do ktérego
zrealizowano teledysk™*®.

Czym jest teledysk? To krotki film fabularny lub afabularny, stworzony najczesciej
jako ilustracja utworu/przekazu muzycznego . Magdalena Lisowska-Magdziarz,
powolujac si¢ na sze$¢ formut teledyskow zdefiniowanych przez Joego Gowa,
wymienia ich nastgpujace rodzaje’*":

- anti-performance piece — teledyski, w ktérych wykonawcy nie sg widoczni, nie

wystepuje w nich synchronizacja §piewu z obrazem,;

- pseudo-reflective performance — ukazujace wylacznie proces tworzenia

teledysku;

- performance documentary — wszystkie teledyski, ktore dokumentuja wykonanie

utworu,;

- special effects extravaganza — teledyski stworzone z efektow specjalnych;

- song and dance numer — teledyski wykorzystujace koncepcj¢ musicalu;

- enhanced performance — czyli teledyski, ktorym towarzyszg tekstowe formy

narracyjne.

Teledysk stal si¢ waznym ogniwem w mediatyzacji muzyki, mocno
znieksztalcajagcym obraz rzeczywistosci. Innymi stowy, sluchanie utworéow
wykonywanych ,,na zywo”, bardzo czgsto zwigzane jest z pewnymi niedociggni¢ciami
(np. zbyt wyrazne, tapczywe oddechy wystgpujacego artysty, nieodpowiednio
ustawione gto$nosci instrumentéw przez akustyka). Teledyski natomiast zawsze bazuja
na najbardziej korzystnej, dopracowanej wersji utworu, wykonywanej zawsze w ten
sam, idealny sposob. Bardzo waznym elementem jest rowniez fabularyzacja
wideoklipéw, moze bowiem tworzy¢ wyrazny dysonans poznawczy — artyS$ci poprzez
teledysk dostarczaja specyficzny, dopracowany tadunek skojarzen i wartos$ci, ktore juz

na state spajaja si¢ ze $wiadomoscig stuchacza. Proces ten uaktywnia si¢ w trakcie

po6zniejszych konsumpcji tego samego utworu.

7 A. A. Janowska, Kryzysy a rozwdj..., dz. cyt., s. 16.

548 Tamze, s. 15.

9 A. Grzegorezyk, T. Kopeé, Z talentem do gwiazd..., dz. cyt., s. 192.

0 M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzedaz. Przemyst muzyczny — reklama — semiotyka,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2000, s. 71-72.
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3.4.2. Telewizyjne stacje muzyczne

Opisowa definicj¢ stacji muzycznej podaje Malgorzata Lisowska-Magdziarz,
piszac, 1z nadaje zazwyczaj przez calq dobe; strumien programu jest wiec nieprzerwany
i wlgczenie sie wen jest mozliwe w kazdej chwili. W skiad tego strumienia wchodzq na
rownych prawach (cho¢ nierownych ilosciach) teledyski, reklamy towarow innych niz
nagrania muzyczne, komentarze prezenterow, miniserwisy informacyjne, reklamy non-
profitowe, krotkie wywiady z wykonawcami i z widzami, zwiastuny filmow, filmy
animowane odcinki ,, firmowych” seriali paradokumentalnych, animowane przerywniki
bedqce reklaméwkami samej stacji>".

Pierwszg telewizyjng stacja muzyczng byto MTV, ktora zostala zatozona w 1981 r.
Nadawata globalnie za posrednictwem przekazu satelitarnego, docierajac do blisko 400
mln widzoéw w 166 krajach®*. W strumieniu teledyskow dominowaty gtownie te, ktore

>3 Mozna wskazaé, iz MTV bylo

cieszyty si¢ duza popularnoscia na listach przebojow
gatunkowym prekursorem, ktory poprzez potaczenie muzyki mlodziezowej z obrazem,
stworzyl nowa forme kulturowa™*. Poprzez $wiatowy zasieg stacji caly biznes
muzyczny zdobyl globalne mozliwosci promocyjne (co zreszta tylko ugruntowato
realizacje strategii kreowania ,,supergwiazd”). Z czasem zaczety sie pojawiac¢ kolejne
stacje nadajace muzyke globalnie przez cata dobe m.in. VIVA oraz VHI*,

Biorac pod uwage przekroj catego rynku telewizyjnego w Polsce, mozna uznaé, iz
ogladalno$¢ stacji muzycznych jest bardzo niska. Jak wynika z danych Nielsen
Audience Measurement najpopularniejszym polskim kanatem muzycznym w grupie
odbiorcow 4+ w pierwszym potroczu 2020 roku bylta specjalizujaca si¢ w muzyce disco
polo stacja Polo TV — ze $rednim udzialem w rynku na poziomie 0,47%. Na kolejnych
miejscach znajduja si¢ Eska TV (0,32%) — nalezagca do grupy ZPR Media,
specjalizujaca sie gtéwnie w muzyce pop oraz dance™® — i kanat Disco Polo Music

(0,11%). Wsréd widzow w wieku 16-49 liderem jest Eska TV (0,627%), a nastgpne

3! Tamze s. 57.

2 A. A. Janowska, Kryzysy a rozwdj..., dz. cyt., s. 16.

553 Tamze, s. 15.

3% T Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 23.

> A. Grzegorezyk, T. Kopeé, Z talentem do gwiazd..., dz. cyt., s. 192.

>0 Stacja powstata w 2008 roku, w zwiazku z wysoka wowczas popularnoécia Radia Eska.
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miejsca zajmuja Polo TV (0,625%) oraz Disco Polo Music (0,149%)>’. Z danych
wynika, iz w pierwszym poOtroczu 2020 roku funkcjonowato 16 stacji
wyspecjalizowanych w nadawaniu przekazéw muzycznych: wspomniane Eska TV,
Polo TV, Disco Polo Music oraz 4ﬁm.tv558, Kino Polska Muzyka, Vox Music TV,
4FUN Dance, Stars.tv, 4FUN Kids, Power TV, Eska TV Extra, Nuta.tv, MTV Polska,
Polsat Music HD, Eska Rock TV, MTV Music Polska. Wsrod nieistniejagcych juz
polskojezycznych telewizyjnych stacji muzycznych warto wymieni¢, m.in. Hip-Hop
TV, MTV Classic, Muzo.tv, Tuba.tv oraz przede wszystkim Atomic TV i VIVA Polska.

Nalezy rowniez odnotowaé, ze takze Telewizja Polska przez pewien czas (od
kwietnia 1997 do lutego 1998) miala rowniez swdj kanal tematyczny, czyli ,,Tylko
Muzyka”, w ktorym prezentowane byly rézne muzyczne gatunki’>’, a w 2005 roku
uruchomita kanat TVP Kultura®®, ktory dostepny jest do chwili obecnej.

Za sprawg nowych, a w szczegdlnosci nowych nowych mediow, zmniejszyto si¢
znaczenie telewizyjnych stacji muzycznych, bowiem wyszukiwanie pozadanych
utworoOw w roznych serwisach internetowych jest dla obecnego — Zadnego
natychmiastowego efektu — uzytkownika znacznie bardziej efektywne niz
wyczekiwanie na pojawienie si¢ ulubionego utworu w telewizji. Co warte podkres$lenia,
funkcjonujace stacje muzyczne zmieniaja swoje profile dzialalnosci. Jako przyktad
moze postuzy¢ transformacja stacji muzycznej MTV w kanat typu reality show, ktory
emituje glownie tego typu audycje’® — czesto zreszta na bardzo niskim poziomie.
Migracja uzytkownikéw do Internetu wydaje si¢ by¢ zatem naturalnym zjawiskiem,
poniewaz odbiorca chcacy konsumpcji tresci muzycznych, nie jest w tym medium

narazony na audycje reality show — oczywiscie jesli sam ich nie wyszuka.

7 WirtualneMedia.pl, Polo TV liderem stacji muzycznych w 2020 roku, MTV Music Polska z
najwiekszym spadkiem, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-kanaly-muzyczne-2020-rok-
liderem-polo-tv, 09.04.2021.

¥ W grupie 4Fun Media sg trzy kanaty tj. 4fun.tv, 4FUN Kids (wczesniej 4FUN Gold Hits) oraz
4FUN Dance. Wszystkie wyspecjalizowane w konkretnych stylach. Jeden z najstarszych kanatow
muzycznych w Polsce — zalozony w 2004 roku — 4fun.tv, specjalizujacy si¢ w muzyce popularnej, 4FUN
Kids przeznaczony dla dzieci, z kolei 4FUN Dance zawiera gownie muzyke dance. Wcze$niej
funkcjonowata rowniez stacja 4FUN Gold Hits, ktéra emitowata gtdéwnie najnowsze hity muzyki pop
oraz t¢ z okresu lat 80. 1 90. XX w. i poczatku XXI w.

D, Baran, Media muzyczne..., dz. cyt., s. 63-64.

360 Tamze, s. 74.

61 §7. Nozynski, K. Kuzmicz, Kultura remiksu a zmiany w muzyce [w:] Dyskursy kultury popularnej
w spoleczenstwie wspoilczesnym, red. A. Cybal-Michalska, P. Wierzba, Oficyna Wydawnicza Impuls,
Krakow 2012, s. 237-238.
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3.4.3. Ewolucja talent show

Wsrod wymienionych juz audycji muzycznych, celowo nie wspomniano produkcji
typu talent show, ktore nalezy ukaza¢ w szerszej perspektywie. W ich przypadku
zachodzi bowiem szczegdlny ,,zwigzek” pomiedzy wszystkimi aktorami spotecznymi.
Po pierwsze ze wzgledu odbiorce, ktory pod wplywem audycji moze rdéwniez
zadecydowac o uczestnictwie, przejmujac rol¢ innego aktora spotecznego, a mianowicie
artysty. Decyzja o udziale w audycji jest czgsto nastgpstwem zapoznania si¢ z danym
formatem, uchwycenia w nim szansy na powodzenie i perspektywy zmian w swoim
zyciu. W zwigzku z powyzszym, artystow mozna przedstawi¢ réwniez jako odbiorcow
programéw talent show. Ta grupa jest jednak duzo wicksza 1 nie ogranicza si¢
wylacznie do osob, ktore upatruja w programie szansy na powodzenie swojej
muzycznej kariery. Mozliwo$¢ decydowania o losach uczestnikow sprawia, ze talent
show s3 programami o wysokim poziomie uczestnictwa i zaangazowania widzow .
Odbiorcy sugeruja si¢ czgsto opinig fachowego jury, glownie w momentach, kiedy nie
sa pewni swojego osadu, jednak mozliwo$¢ dokonywania biezacej oceny i swobodnej
ekspresji jest w tym przypadku najwazniejsza. Perspektywa wystawiania negatywnych
ocen i oczekiwanie na wpadki artystow stwarzajg swoiste tlo dla wlasnej oceny odbioru,
ktora pozwala chociaz na chwile poczuc si¢ lepiej563. W podobnym tonie wypowiada si¢
réwniez M. Bogunia-Borowska ®*, ktéra uwaza, ze w tego typu produkcjach istotnym
aspektem zabawy jest ustawienie widza w roli medialnego partnera, ktory dokonuje
ewaluacji uczestnikow i decyduje zgodnie z wlasnymi preferencjami o tym, kto ma go
dalej bawi¢, a w konsekwencji — wygra¢ program.

Poczatki formuty talent show datowane sa na polowe XX w. Gatunek ten z czasem
ewoluowal, przyjmujac rézne formy i specjalizujac si¢ w rdéznych profesjach, choc
zachowujac caly czas t¢ samg determinante, ktorg jest konkurowanie migdzy
uczestnikami. W Polsce pierwsze programy oparte o formule talent show pojawily si¢
w latach 90. XX w., a pierwszg audycja, ktora oparta byla o konkurencj¢ na poziomie

muzycznym byla ,,Szansa na sukces”. Uczestnicy tej audycji wykonywali utwory z

362 1. Kurczewska, The Road to interactivity, The Influence of Media Convergence on Talent Show

Programs, ,Kultura Popularna”, 2013, nr 4 (38), s. 7.

°63 U. Wozniak, Przyjemnosé ,,instant” w formatach rozrywkowych z perspektywy proceséw
poznawczych i emocjonalnych, ,,Folia 135 Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis, Studia de
Cultura V”, 2013, s. 199.

364 M. Bogunia-Borowska, Fenomen telewizji..., dz. cyt., s. 148.
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repertuaru jednego z polskich artystoéw. Program byl emitowany od 1993 do 2012 roku.
Innym polskim programem wartym przypomnienia byt emitowany w latach 1995-2007
,»Od przedszkola do Opola”, w ktérym dzieci w wieku przedszkolnym wykonywaty
utwory jednego z polskich wykonawcow. Warto podkresli¢, iz obydwie audycje byty
stworzone w oparciu o koncepcje polskich producentéw, inaczej niz w przypadku
obecnych — najczesciej licencjonowanych — programéw talent show.

Pierwszym w Polsce byt ,,Idol”, ktory pojawit si¢ w 2002 roku na antenie telewizji
Polsat, wyznaczajac nowa ere na polskim rynku telewizyjnym®®. Juz w pierwszej
edycji ,,Idola” w jury zasiadato dwoch dziennikarzy muzycznych — Jakub Wojewodzki
oraz Robert Leszczynski. Badacz Dariusz Baran wskazuje wrecz, iz ten moment nalezy
uznaé za poczatek celebrytyzacji srodowiska dziennikarstwa muzycznego . Stopniowo
podobne programy zaczely pojawia¢ si¢ w ramowkach konkurencyjnych stacji,
zardbwno nadawcow prywatnych, jak réwniez w zgodzie z hipoteza konwergencji
medidow, takze publicznych: ,,Bitwa na glosy”, ,,The Voice of Poland”, ,,Must be the
music”, ,,Spiewaj 1 walcz”, ,,X Factor” i inne.

W przypadku audycji talent show krzyzuja si¢ role biznesu muzycznego oraz
medidw. Obydwie strony bowiem dostosowuja si¢ wzajemnie do siebie, niejednokrotnie
podejmujac roznego rodzaju kooperacje. Jako przyktad nalezy podac sytuacje, w ktorej
muzyczny program talent show tworzony jest przez telewizj¢ w partnerstwie duzej
wytwoérni muzycznej. Wowczas ustalenia moga polega¢é m.in. na tym, ze artysci
wystepujacy w programie $piewaja wylacznie piosenki znajdujace si¢ w katalogu
muzycznym danej firmy. Czesto réwniez w przypadku zwycigstwa w programie, artysci
podpisuja (lub sa do tego zobligowani zwycigstwem w programie) kontrakt nagraniowy
z wytwornig partnerskg. Ta wspolpraca jest korzystna rowniez dla mediow, bowiem sg
one w stanie zagwarantowa¢ zwyciezcom atrakcyjne benefity, a takze sa odcigzone w
wybranych kwestiach finansowych (m.in. wspotinansowanie nagrody gltownej).
Oczywiscie wskazana kooperacja jest rowniez bardzo istotna z perspektywy artystow,
chociazby wlasnie z powodu mozliwo$ci uzyskania atrakcyjnych nagrod lub innych
gratyfikacji wynikajacych z udzialu w programie, m.in. promocji wtasnej osoby, szansy
na zdobycie zainteresowania pozostalych podmiotow dzialajacych na rynku

muzycznym (mniejszych wytworni, agencji koncertowych itd.)

65, Kurczewska, The Road to interactivity..., dz. cyt., s. 8.
% D, Baran, Media muzyczne..., dz. cyt., s. 69.
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Nalezy takze zaznaczy¢, ze muzyczne programy talent show pelnig rowniez role
edukacyjng. Niejednokrotnie bowiem uczestnikami tych audycji sa doswiadczeni,
profesjonalni muzycy, ktorzy przekazuja wiedze muzyczng. Pewne jej fragmenty moga
by¢ wykorzystane przez odbiorcow w przysztosci’®’. Poprzez ogladanie wystepow na
zréznicowanym poziomie, odbiorca moze wysnuwaé pewne spostrzezenia, dzieki
ktorym ewoluuje jego poczucie jakosci i gustu muzycznego. Istotnym aspektem tego
rodzaju audycji jest rowniez petnienie przezen funkcji spotecznej. Muzyczne talent
show czesto ogladane sa i komentowane wraz z innymi cztonkami rodziny’®®. Wobec
tego, audycje talent show moga rdéwniez przyczynia¢ si¢ do tworzenia obszaru

wspoélnych zainteresowan i wzmacniania wi¢zi spotecznych.

3.5. Internet

Rozwazania nad wplywem Internetu na wspodtczesng muzyke najlepiej obrazuja
stowa wybitego tenora Placido Domingo, ktoéry moéwi: dzis, artysci docierajg do fanow
muzyki w sposob, ktorego nie wyobrazatbym sobie, kiedy rozpoczynatem wlasng
kariere. Muzyka jest globalna icoraz bardziej cyfrowa. Ta transformacja byta
fundamentalna i szybka, oferuje ogromne mozliwosci>®. Nie sposéb si¢ nie zgodzié z ta
wypowiedzig, bowiem na przestrzeni lat nowe media niemal catkowicie
zrewolucjonizowaly samg muzyke i to w kazdym wymiarze — rozrywkowym,
ekonomicznym, edukacyjnym, a takze zmodyfikowaly ksztalt jej recepcji, konsumpcji,
inicjacji oraz eksploracji. Mozna wrecz postawié teze, iz w erze nowych oraz nowych
nowych mediéw uczestnictwo w do$wiadczaniu muzyki jest wrecz nieograniczone.
Odbiorcy moga korzysta¢ miedzy innymi z portali zajmujacych si¢ tematyka muzyczna,
blogéw, e-zindw, forow. Moga rowniez obserwowac poczynania ulubionych tworcow
na ich stronach internetowych, a przede wszystkim w mediach spoleczno$ciowych,
uzyskujac informacje real-time, co zdecydowanie zmniejsza barier¢ 1 splyca
komunikacje pomiedzy aktorami spotecznymi.

Rozw¢j Internetu i powstaty wraz z nim szereg réznych narzedzi, przyczynit si¢

takze do zwigkszenia mozliwosci 1 zakresu dziatan poszczegdlnych aktorow

7' U. Wozniak, Przyjemnosé..., dz. cyt., s. 200.

%8 NI. Ruth, H. Schramm, German Music talent shows, Perspectives on German Popular music, red.
M. Ahlers, C. Jacke, T. & F. Ltd Routledge, Londyn 2016, s. 262.

9 IFPI, Global Music Report 2018, s. 3.
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spotecznych. Na poczatek warto wskaza¢ m.in. instytucje dziatajace w ramach rynku
muzycznego. W przypadku wytworni muzycznych sg to chociazby rozmaite narzedzia
analityczne, dzigki ktérym moga bada¢ zachowania stuchaczy i na ich podstawie
produkowa¢ muzyke dostosowana do potrzeb odbiorcow. Wsrdd tych, z ktérych
korzystaja wytwornie, znajduja si¢ chociazby Soundscan oraz BuzzAngle stuzace m.in.
do sledzenia sprzedazy. Poteznym zrédlem danych jest rowniez aplikacja Shazam —
zestawienia pozyskane dzieki jej uzytkownikom dostarczajac waznych informacji, m.in.
gdzie i w jakich okoliczno$ciach odbiorca zetknat sie z utworem®".

Dla wytworni Internet stanowi réwniez nieprzebrane i nieograniczone zrodto
mtodych talentéw, ktore tylko czekaja na to, aby zosta¢ zauwazonymi. Jest tak dzieki
mozliwos$ci szybkiego i prostego publikowania tresci (artystycznych) przez odbiorcow.
Media sa bowiem na biezaco przeszukiwane przez przedstawicieli rynku muzycznego,
ktorzy aktywnie wyszukuja dobrze rokujacych artystow.

Wraz z rozwojem nowych mediéw i nowych nowych medidow, znaczaco w procesie
mediatyzacji muzyki zarysowuje si¢ rola tworcow, ktérzy moga z sukcesem dostarczaé
tre$ci muzycznych, nie bedac jednoczesnie zaleznymi od tradycyjnych mediow. Dzieki
rozwojowi Internetu tworcy stali si¢ niezalezni od firm nagraniowych, bowiem
wyksztalcit on szereg kanaldow komunikacji, ktére zapewniaja precyzyjne dotarcie do
wybranych — cz¢sto naprawde wysoce wyselekcjonowanych, jak w przypadku fanow
muzycznych gatunkéw niszowych — grup odbiorcow. Ponadto uzyskali takze wigksza
kontrole nad swoja tworczoscia® . Internet réwniez zdecydowanie usprawnit
komunikacje pomigdzy tworcami a odbiorcami. Artys$ci czesto odpisuja na prywatne
wiadomosci mailowe, odpowiadaja na komentarze pod postami w mediach
spotecznos$ciowych, uczestnicza w dyskusjach na forach. Z drugiej jednak strony doszto
do znacznego splycenia kontaktu — tworca juz dawno stracit formalny status sacrum,
stajac si¢ osoba ,,na wyciaggnigcie reki”, a wrecz ,,na wyciggnigcie smartfona”. Jak
zauwaza Barbara Jablonska, nowe media wyksztalcity nowg form¢ komunikowania
pomiedzy twoércami i odbiorcami, ktora sktada si¢ z mniejszej ilosci posrednikow.
Ponadto nowa forma komunikowania sprzyja generowaniu nowych form uczestnictwa,

m.in. w tworzeniu muzyki i jej dystrybuciji’’>.

1 M. Rac, Po co Apple potrzebny jest Shazam?, http://popruntheworld.pl/apple-potrzebny-shazam/,
29.09.2019.

"' 1. Lipinski, Moja muzyka..., dz. cyt., s. 92.

372 B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 204.
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Przygladajac si¢ roli odbiorcy w procesie mediatyzacji muzyki mozna zauwazy¢
kilka istotnych kwestii. Nalezy zacza¢ przede wszystkim od dostgpnosci muzyki. Wraz
z upowszechnieniem si¢ nowych, a w szczegdlnosci nowych nowych mediow odbiorcy
zyskali zupelnie nowe kanaly nabywania muzyki — zaréwno legalne, jak i1 nielegalne.
Konsument przekazéw muzycznych jest w stanie pozyska¢ dowolne tresci muzyczne, w
najwygodniejszy dla siebie sposéb. W konsekwencji dzigki Internetowi znacznie
poszerza si¢ grono osob, ktore partycypuja w kulturze muzycznej’ . Druga kwestia jest
selektywno$¢. Nowe technologie pozwalaja uzytkownikom na selektywny wybor
najbardziej interesujacych dla nich tresci, co zdecydowanie wplywa na
indywidualizacj¢ odbiorcoéw. Wraz z upowszechnieniem si¢ nowych medidow, otrzymali
oni niemal nieskonczone zrodto tre§ci muzycznych, nieograniczonych czasem i
przestrzenig. Mozliwo$¢ selekcji przekazow stanowi rowniez wyzwanie dla odbiorcow,

bowiem to w ich kompetencjach zostaje osadzony wybor warto$ciowych dla nich tresci.

3.5.1. Muzyczne serwisy internetowe

Muzyczne serwisy internetowe stanowigjeden =z kluczowych kanatow
komunikacyjnych obecnego rynku muzycznego, a ich rosnaca aktywno$¢ rozpoczeta si¢
w Polsce w latach 2000-2005°"* (choé¢ pierwsze powstawaly wczesniej, od potowy lat
90. XX w.). Wykorzystanie nowych mediow, a w szczegdlnosci serwisow
internetowych do dostarczania tre§ci muzycznych, mozna przyja¢ jako naturalng
ewolucje w ramach procesu mediatyzacji muzyki, skorelowana bezposrednio z
postepem technologicznym, coraz wigkszg sprawno$cia w wykorzystaniu nowych
kanatéw komunikacji przez odbiorcow. Serwisy internetowe zajmujace si¢ tematyka
muzyczng powstawaly z réznych inicjatyw — najczesciej byly zakladane przez samych

. r r & r :575 s
internautow, fanéw roznych gatunkéw muzyki”'”, czgsto na fundamentach fanzinow

576

oraz e-zindbw" ", a takze przez firmy i instytucje lub w wyniku przeniesienia obszaru

dziatalnosci do medidw cyfrowych. Wsrdéd serwisow tego typu znajduja si¢ m.in.

SBK.M. Wyrzykowska, Muzyka i nowe..., dz. cyt., s. 48.

™ D. Baran, Media muzyczne..., dz. cyt., s. 66.

°” Tamze, s. 70-71.

376 E-zin (e-pismo, e-magazyn) to darmowy elektroniczny magazyn, utrzymany forma w stylu
fizycznego czasopisma, opublikowany na stronie internetowej lub przesytany przez e-mail. E-ziny
tworzone sg przez pasjonatdéw danego obszaru tematycznego — w przypadku muzyki np. zespotu, gatunku
muzycznego, itd.
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»CGM.pl”, Artrock.pl”, ,Electronicbeats.pl”, ,Popkiller.pl”’, , Rockmetal.pl”,
,Legalnakultura.pl”, ,,Polmic.pl”, ,,Symfonika.pl”, ,,Polskamuza.eu”, , FilmMusic.pl”
1 wiele innych.

Nalezy jednak zaznaczy¢, iz muzyka jest relewantnym elementem szeroko pojetej
rozrywki, w zwigzku z czym dostarczanie tre$ci z nig zwigzanych pozostato rowniez w
gestii duzych firm z branzy medialnej, ktore w ramach swoich serwisow stworzyli
dedykowane dzialy poswigcone muzyce (najczesciej jednak dostarczajac tresci
rozrywkowe dotyczace zycia i dzialalnosci celebrytow muzycznych). Nalezy réwniez
podkresli¢, ze z czasem, zaczelo powstawaé coraz wigcej serwisoOw — wortali
poswigconych wylacznie tematyce muzycznej, niezwigzanych z duzymi koncernami,
ktore wyspecjalizowaly si¢ w wielu réznych obszarach (np. gatunki muzyczne,
technologie, sprzet muzyczny, muzyka dla dzieci i mlodziezy), pelniac zasadnicza rolg
w procesach mediatyzacji muzyki, a przy tym zachowujac immanentne funkcje prasy
muzycznej tj. informacyjna, opiniotwodrcza, edukacyjng i rozrywkowa. Nalezy bardzo
wyraznie podkresli¢, iz serwisy te nie sg odpowiednikiem periodykow wydawanych w
wersji papierowej, a stanowig odrebng forme zar6wno w zakresie technologicznym, jak
1 wymiarze tresci.

Koniecznie nalezy rowniez wskaza¢ serwisy, ktore stanowig przyktad konwergencji
medidw, bowiem wielu wydawcodw prasy muzycznej, ale rowniez radia i telewizji,
udostepnia (a niejednokrotnie przenosi w pelni swoja dzialalno$¢ do Internetu) swoje
treSci w warunkach cyfrowych, tworzac multimedialne przestrzenie bedace
odpowiednikiem ich dzialalnosci w mediach tradycyjnych. Proces konwergencji
ukonstytuowatl ich partycypacje w sieci na tyle mocno, iz serwisy internetowe nalezace
do mediéw dotychczas okre§lanych mianem tradycyjnych, stanowig autonomiczne
kanaty komunikacji cieszace si¢ niejednokrotnie wigkszg popularnosciag niz ich
statutowe obszary dziatalnosci medialnej. Wiedz¢ o tym dostarczaja badania
Gemius/PBI, wedlug ktérych najpopularniejszym w Polsce serwisem jest dziat
muzyczny Interii (2,98 mln uzytkownikéw). Wysoki wynik notuje réwniez sekcja
muzyczna Eska.pl (2,32 mIn uzytkownikow), Onet.pl (1,64 min uzytkownikéw) oraz

577

Rmfmaxxx.pl (1,22 mln uzytkownikéw)’’’. Analizujac powyzsze dane mozna wyraznie

zauwazyC, iz serwisy nalezace do rozglosni radiowych osiggaja duza popularnosé

> Wirtualne Media, Interia z napopularniejszym serwisem muzycznym. Spotify przed Open.fin
i Soundcloudem (TOP10), https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/interia-z-najpopularniejszym-
serwisem-muzycznym-spotify-przed-open-fim-i-soundcloudem-top 10, 15.10.2019.
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gwarantujac glebokie doswiadczenie w recepcji muzyki. W ramach serwiséw oprocz
sekcji informacyjnych dostepne jest rowniez radio internetowe (nadajace w czasie
rzeczywistym audycje przekazywang w radiu tradycyjnym), dodatkowo upublicznione
sa rOwniez nagrania archiwalne oraz rozmaite materiaty audiowizualne. Wracajac do
powyzszych badan, nalezy zauwazy¢ bardzo duza popularno$¢ dzialdéw muzycznych
Interii oraz Onetu, ktore — cho¢ zawdzieczaja wysokie statystyki swoim macierzystym
serwisom — dostarczaja szerokie spektrum aktualnej wiedzy muzycznej, szczegolnie
zorientowanej na mtodego odbiorce.

Jak zaznacza Ewa Parkita, wspolczesna mtodziez nie ma absolutnie zadnych

h°"”®, choé¢ w

probleméw z wyszukiwaniem informacji w $§wiecie mediéw cyfrowyc
wielu przypadkach zdarza sie, iz trudno mtodemu odbiorcy oceni¢ jako$¢ dostarczanych
tresci. W obecnych warunkach serwisy internetowe, stanowia zrodlo wiedzy na temat
tworcow oraz trenddow w muzyce. To takze komplementarne zrodto wiedzy o
charakterze edukacyjnym, szczeg6lnie bioragc pod uwage interaktywno$¢ mediow
cyfrowych. Miedzy innymi dlatego mediatyzacja muzyki w erze nowych mediow
nabrata zupelnie nowego znaczenia, stala si¢ glebsza, bardziej absorbujagca. Warto
réowniez dodaé, iz wraz z przejSciem Internetu w paradygmat Web 2.0, powstata nowa
sie¢ interakcji pomiedzy odbiorcami i nadawcami, ktére stanowig réwniez wazne
ogniwo komunikacyjne dla rynku muzycznego. Poprzez dostarczanie informacji
muzycznych, serwisy internetowe zapewniaja rowniez mozliwo$¢ inicjacji oraz
eksploracji nowej muzyki. W tym przypadku nalezatoby zwréci¢ uwage, iz w tym
rodzaju medidow wecigz kluczowe znaczenie zajmuja dziennikarze, niejednokrotnie
petnigcy role kurator6w muzycznych, wspierajacy odbiorcow w tych procesach.
Dziennikarze muzyczni dysponuja réwniez ogromng ilos$cig narzedzi, ktdre poteguja
istote procesu konwergencji. Przyktadem jest tu produkcja wlasnych materiatow wideo,
np. wywiady z artystami, relacje z koncertéw i wydarzen muzycznych (takze na zywo),

audycje informacyjne, wideoklipy, relacje.

78 E. Parkita, Kompetencje medialne nauczyciela muzyki a wymagania wspélczesnosci, ,,Studia
Pedagogiczne. Problemy Spoteczne, Edukacyjne i Artystyczne”, 2012, 21, s. 40-41.

155



3.5.2. Media spolecznosciowe

Wysoki stopien interaktywno$ci oraz decentralizacja nowych nowych mediow
sprawily, Ze mediatyzacja muzyki przybrala nowa forme¢ komunikacji, opartg
0 bezposrednio$¢ kontaktu pomiedzy nadawcami, a odbiorcami. Owa konstatacja
zaznacza si¢ na poziomie Widaé to w przypadku dziatania medidow spotecznosciowych
— jest to kluczowa funkcjonalno$¢ w konteks$cie procesu mediatyzacji muzyki.

Nowe nowe media definiujag proces komunikacji pomig¢dzy tworca a odbiorca
wedtug nowych standardow, diametralnie r6znigcych si¢ od mediéw tradycyjnych. Jest
on zdecydowanie bardziej otwarty, promuje poczucie réwnosci oraz egalitaryzmu
pomiedzy aktorami spotecznymi’”’. Wachlarz narzedzi, z ktorych moga korzystaé
wszyscy aktorzy spoleczni biorgcy udzial w procesie mediatyzacji muzyki, jest
ogromny i wciaz si¢ rozszerza. Na potrzeby niniejszej rozprawy wydzielono zatem dwie
kategorie medidw spolecznosciowych:

- muzyczne media spoteczno$ciowe tworcow to te kanaty, ktore powstaly z mysla

o tworcach muzyki, filmu oraz szeroko pojetej sztuki. Charakteryzuja si¢
gléwnie tym, iz sprzyjaja promowaniu tworczosci oraz udostepniajg tworcom
przydatne narzgdzia m.in. odtwarzacze audio/wideo, mozliwo$¢ stworzenia
wlasnej spersonalizowane] strony w ramach serwisu, mozliwo$¢ dodawania
aktualnosci itd. W ramach tej kategorii mieszcza si¢ rOwniez serwisy, ktore w
swojej nominalnej charakterystyce nie sg uznawane za media spotecznosciowe,
aczkolwiek przez szereg dostepnych w ich ramach funkcjonalnosci (np.
mozliwo$¢ udostepniania tre$ci, obserwowania innych uzytkownikoéw), zaczety
peic taka rolg;

- muzyczne media spoleczno$ciowe odbiorcéw to wszystkie serwisy, ktore
umozliwiaja uzytkownikom korzystanie ze wszystkich najwazniejszych funkcji
medidw spolecznosciowych przy jednoczesnym zatozeniu, Ze media te
umozliwiajg dostgp do sfery szeroko pojetej muzyki — kontaktu z artystami,
udostepniania ich tworczosci, dostepu do informacji o ich dziatalnos$ci.

W perspektywie powyzszej kategoryzacji nalezy zaznaczy¢, iz umieszczenie

wybranego serwisu spotecznosciowego w danej kategorii nie sprawia, ze jest on

37 1. Shklovski, D. Boyd, Music as Cultural Glue: Supporting Bands and Fans on MySpace,
Unpublished Tech Report, 2006, s. 3.
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dedykowany wytacznie okreslonym aktorom spotecznym. Innymi stowy, zar6wno
wsrod ,,muzycznych mediow spotecznosciowych tworcow” mozna z tatwosciag wskazac
szereg elementow, ktdre angazuja innych aktorow spotecznych, nie tworcoOw. Rowniez
w przypadku ,,muzycznych mediéw spoteczno$ciowych odbiorcéw”, mozna upatrywac
takie elementy, ktére w sposdéb wyrazny angazuja pozostalych aktorow spotecznych —

nie tylko odbiorcow.

3.5.2.1. Muzyczne media spolecznosciowe tworcow

W perspektywie tworcOw oraz instytucji muzycznych poza aspektami
komunikacyjnymi, warto takze podkresli¢ niewatpliwe mozliwosci promocyjne
serwisow spoteczno$ciowych. Umozliwiaja one bowiem dystrybucj¢ rozmaitych tresci
— przede wszystkim muzyki oraz informacji dotyczacych tworcow, przy zachowaniu
wysokiego stopnia wiarygodnosci.

W perspektywie odbiorcy nadawca takiego przekazu jest artysta, co oczywiscie nie
zawsze jest zgodne z rzeczywistoscig, bowiem komunikacja ta nie musi by¢
prowadzona bezposrednio przez tworcow. W praktyce kontem moze zarzadza¢ (w tym
m.in. prowadzi¢ w jego imieniu komunikacj¢) zar6wno tworca, jego fan, management

580
lub artysta wraz z managementem

. Jednak nawet w przypadku prowadzenia tej
komunikacji przez kogo$ innego, wcigz dominuje przeswiadczenie, iz komunikaty te
dostarczane s3 bezposrednio przez tworcow. To sprawia, ze odbiorcy czesto
nieswiadomie uczestniczg w symbolicznym §wiecie, kreowanym przez innych aktorow
spotecznych. Z perspektywy mozliwosci promocyjnych kluczowymi sg interaktywne
narzedzia 1 nowe technologie oferowane przez media spotecznosciowe. Umozliwiaja
one stworzenie wlasnej strony w obrebie serwisu, dodanie materiatow audio oraz wideo,
korzystanie z szeregu informacyjnych funkcjonalnosci (dodawanie lokalizacji trasy
koncertowej, aktualnosci) i narzedzi analitycznych, a przede wszystkim zapewniaja
globalng dostepno$é do tworczosei™'. Artyéci w ramach tych serwisow moga rowniez
promowaé swoja tworczos¢ przy uzyciu roéznego rodzaju platnych opcji. Jak
zaznaczono wczesniej, liczba dostepnych narzedzi jest ogromna, w zwiazku z czym,

niniejsza analiza jest ograniczona jedynie do wybranych serwisow.

>80 Socjomania.pl, Czy media spolecznosciowe i muzyka idg w parze?, https://socjomania.pl/czy-
media-spolecznosciowe-i-muzyka-ida-w-parze, 14.10.2019 r.
1P Drygas, Zjawisko westernizacji. .., dz. cyt., s. 24.
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Z cata pewnoscia nalezy zwrdci¢ uwage na zatozony w 2003 roku w Santa Monica
w Kalifornii i cieszacy si¢ popularno$cia — szczegdlnie wsrdod tworcow — portal
Myspace® W jego ramach mozna byto stworzy¢ wtasng strong, a nastgpnie dowolnie ja
modyfikowa¢ w jezyku HTML, dzieki czemu mogla zosta¢ odpowiednio
spersonalizowana®™’. Najwazniejszym jednak z punktu widzenia dziatalnosci
artystycznej, byt zaimplementowany na stronie odtwarzacz audio, w ktorym
uzytkownik mogt umiesci¢ swoje utwory. Dzigki temu Myspace stat si¢ platforma dla
artystow, ktorzy nie tylko mogli stworzy¢ darmowo wlasng strong, ale przede
wszystkim uczestniczyé w spolecznosci zbiorowej, co ulatwialo nawigzywanie
wspotpracy, wymiang spostrzezen, obserwowanie innych artystow, ale przede
wszystkim — dzielenie si¢ wilasng tworczoscig. Dzialalno§¢ muzykow byla
obserwowana nie tylko przez innych uzytkownikéw serwisu, bowiem z platformy
korzystali réwniez menedzerowie poszukujacy utalentowanych muzykow. Portal byt
odpowiedzig na serwis Friendster, ktory réwniez umozliwial umieszczanie probek
swojej tworczo$ci, jednak dopiero Myspace stworzyl techniczne mozliwosci
personalizacji profilu, dodawania wideo oraz muzyki w ciekawej i przystepnej formie.
Rownie istotne byly jego promocyjne funkcjonalnosci. Przyktadem ich skutecznosci
jest chociazby sukces komercyjny angielskiej grupy Arctic Monkeys, ktora stala si¢
rozpoznawalna dzigki umiejetnemu wykorzystaniu portalu Myspace584

Innym serwisem, ktory jest szczegoélnie istotny z perspektywy tworcow, jest
Soundcloud, ktéry zostat zatozony w Szwecji w 2007 roku. Specjalizuje si¢ w muzyce
elektronicznej, aczkolwiek w bazie utwordéw znalez¢ mozna niemal kazdy gatunek.
Soundcloud jest narzgdziem darmowym, z ktorego korzysta wielu debiutujacych
artyst(')wsgs.

Kolejnym portalem jest takze zalozony w 2007 roku Bandcamp (cho¢ nie powstat
on z mys$la, ze bedzie funkcjonowal jako platforma spotecznosciowa). Glownym

zatozeniem jego tworcow bylo stworzenie dla artystow przestrzeni w Internecie, w

ktorej mogliby zamieszcza¢ wilasne nagrania w wysokiej jako$ci, z mozliwoscia ich

82 . Michalik, MySpace — historia upadku najwiekszego konkurenta Facebooka,

https://gadzetomania.pl/12002,myspace-historia-upadku-najwiekszego-konkurenta-facebooka,
27.10.2019 .

% M. Baranowski, Od czego zaczelo sie muzyczne social media,
http://mbaranowsky.com/2018/03/18/0d-czego-zaczelo-sie-muzyczne-social-media/, 27.10.2019 r.

84 ¥ .. Iwasinski, Gimme Indie..., dz. cyt., s. 182.

¥5p R, Devasagayam, F. J. Martinez, C. Nicholas, A. Motyl, 4 Cross-National Empirical..., dz. cyt.,
s. 154-155.
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zakupu*®. Serwis umozliwia artystom stworzenie wlasnej spersonalizowanej strony, z
petnym zapleczem potrzebnych narzgdzi (m.in. odtwarzacz audio).

W tym wyliczeniu nie sposob oming¢ rowniez YouTube, ktory mozna wskaza¢ jako
jeden z najistotniejszych z punktu widzenia zarowno tworcow, jak i odbiorcow.
Umozliwia on stworzenie wiasnego kanalu oraz niemalze natychmiastowg publikacje
wszelkiego rodzaju materiatow audio oraz wideo, co jest bardzo istotne z punktu
widzenia amatorow, ktorzy w tatwy sposdb moga si¢ dzieli¢ swoja tworczoscig. Biorac
jednak pod uwage innych aktorow spolecznych — w szczegoélnosci przedstawicieli
biznesu fonograficznego, publishingowego i samych twoércow — mozliwos¢ ta stanowi
takze znaczny problem, gldwnie ze wzgledu na fakt, iz uzytkownicy serwisu moga
udostepnia¢ utwory, do ktorych nie posiadaja praw, co sprawia, ze aktorzy spoteczni
zostaja pozbawieni mozliwosci zarobkowania na wlasnej tworczosci. Pomocny w tym
zakresie stal si¢ wprowadzony przez Google system Content ID, ktéry przetwarza
opublikowany utwor i nastgpnie poroOwnuje go z utworami zamieszczonymi w bazie
stworzonej na podstawie danych, przestanych przez wytwornie muzyczne. W chwili,
gdy system zweryfikuje utwor jako juz zarejestrowany w bazie, wysyla stosownag
informacj¢ do witascicieli praw, a nastepniec moze go zablokowaé, wylaczy¢é w nim
dzwick lub podzieli¢ zyski z niego pomigdzy autora filmu i whascicieli praw™ . System,
ktéry wcigz nie jest doskonaly, stanowi wyrazny sygnal, iz w przyszlo$ci prawa
autorskie beda bardziej respektowane. Podobne rozwigzanie zastosowatl na swojej
platformie rowniez Facebook.

Nawigzujac do tego serwisu nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz podobnie jak
poprzednio wymienione serwisy odgrywa on szczeg6lng rolg w perspektywie tworcow.
Umozliwia on bowiem tworzenie fanpage, czyli dedykowanej strony, na ktorej tworcy
moga publikowac¢ wszelkie tre$ci, ktorych odbiorcami jest zbudowana wokot nich
spoteczno$¢. Nalezy przy tym pamigtaé, iz Facebook z perspektywy tworcoOw nie jest
scisle platformg muzyczng i nie to stanowi jego istot¢, bowiem znacznie wyrazniej
zaznacza si¢ nan kwestia komunikacyjna. W podobnym kontek§cie mozna réwniez
rozpatrywa¢ wykorzystywanie [Instagrama, podobnie bowiem jak wspominany
wczesniej serwis, stanowi on wazne ogniwo promocyjne, zapewniajac blizszy 1 bardziej

intymny kontakt tworcy z fanem, przy czym nie jest on medium przeznaczonym stricte

%% K. Bidzinski, Polskie Firmy..., dz. cyt., s. 50.
T M. Rac, YouTube vs. branza muzyczna, czyli ,, transfer of value”, http://popruntheworld.pl/youtube-
vs-branza-muzyczna-czyli-transfer-of-value/, 29.10.2019 r.
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do stuchania muzyki. Wséréd platform  wartych  jedynie  wymienienia,
wykorzystywanych przez polskich muzykéw mozna zaliczy¢ réwniez m.in. Mixcloud,
Nuplays, Sonicbids.

Jak zaznaczono wcze$niej, muzyczne media spolecznosciowe tworcoOw angazuja
w réznym stopniu  wszystkich aktorow spotecznych. Abstrahujac jednak od
poruszonych kwestii praw autorskich, instytucje muzyczne sg rOwniez sporym
beneficjentem tych mediow. Otéz dla firm fonograficznych serwisy te stanowia
nieskonczone wrecz zrodlo mtodych, dobrze zapowiadajacych sig talentow. Aktywnosé
wytwoérni polega wigc w tym przypadku na ,,wytawianiu” muzykdéw, ktorzy jeszcze nie
sa znani szerokiej publicznosci, ale zdazyli juz zyskaé¢ uznanie wsrod waskiej grupy
stuchaczy’™, co jest szczegdlnie widoczne wéréd przedstawicieli niszowych gatunkow
muzycznych. Branza fonograficzna w tym celu korzysta gléwnie z wymienionych
wczesniej serwisow, tj. Bandcamp, Soundcloud, a dawniej Myspace, ale réwniez
serwisow, ktore mozna skategoryzowaé raczej jako muzyczne media spotecznosciowe

odbiorcow tj. Facebooka, Instagrama, Twittera, TikToka, a przede wszystkim YouTube.

3.5.2.2. Muzyczne media spoleczno$ciowe odbiorcow

Serwisy spotecznosciowe pelnig istotng role w procesie mediatyzacji muzyki, sg
bowiem najczgsciej] wykorzystywanymi zrodtami dostepu do muzyki, informacji
o artystach oraz aktualno$ciach muzycznych.

Mozliwo$¢ ekspozycji oraz uzewngtrznienia swoich preferencji muzycznych jest
jedna z najbardziej charakterystycznych praktyk odbiorcow w  mediach
spotecznosciowych. Odbywaja si¢ poprzez udostepnianie utworéw na swoim profilu lub
profilu innego uzytkownika, wymianie tresci muzycznych w wiadomosciach,
uczestnictwie w grupach lub zakladaniu wiasnych przestrzeni, w obrgbie ktorych
odbiorcy moga budowac spotecznosci, np. grup lub dedykowanych stron typu fanpage —
jak w przypadku portalu Facebook. Niejednokrotnie doswiadczenie to przybliza
odbiorce do petnienia funkcji kuratora (o czym szerzej wspomniano w poprzedniej
czgsci pracy). Wartym podkreslenia jest takze podjety powyzej watek tworzenia sig¢
grup zainteresowan w obrebie mediow spoleczno$ciowych. Zbiorowosci te taczy

specyficzna zazylo§¢, ktéora ugruntowuje si¢ na wielu réznych muzycznych

%8 Rynek fonograficzny..., dz. cyt., s. 74.
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plaszczyznach — w obrgbie =zainteresowan wzgledem danego artysty, gatunku
muzycznego, festiwalu, technologii, instrumentu, tworzenia muzyki. Powstawanie grup
zainteresowan wpisuje si¢ zatem w realizowanie funkcji taczacej mediatyzacji, w ktorej
to media stanowig forum dyskursu spotecznego. Media spotecznosciowe w pewien
sposob redefiniujg pojecie przynaleznosci subkulturowej, ktora dotychczas byta mocno
utozsamiana ze zwolennikami danego gatunku lub artysty zmieniajac jej dotychczasowy
konstrukt na wymiar cyfrowy. Otoz, jak tlhumaczy Pawel Drygas, coraz czg¢$ciej ta
przynalezno$¢ objawia si¢ wlasnie udziatem w odpowiednich grupach, forach,
fanklubach, czy tez wlasciwym przygotowaniem swojego profilu w mediach
spotecznosciowych, co zdecydowanie odbiega od tradycyjnych skojarzen subkultury
jako zbiorowosci wyrdzniajacej sie okre§lonym ubiorem i stylem zycia . Jak zaznacza
Sylwia Kuczamer-Klopotowska, wsrod przedstawicieli pokolenia Y istnieje wrecz
przeswiadczenie, iz realizowanie idei przyjazni oraz budowanie relacji i kontaktéw
stanowi jeden z ich najwazniejszych priorytetdéw zyciowych, dlatego tez generacja ta
chetnie korzysta z mozliwosci oferowanych przez media spolecznosciowe™’. Nie
inaczej jest zreszta w przypadku przedstawicieli generacji Z, ktdrzy chetniej wybieraja
ten drugi, ,,cyfrowy §wiat” na podejmowanie wigkszosci aktywnos$ci komunikacyjnych i
spotecznych™'. W obrebie komunikacyjnym wyraznie zaznacza si¢ wigc paradygmat
codziennosci, w ktérym media tworza ws$rdd odbiorcéw przestrzen spolecznej
integracji. Rozszerzenie komunikacji na réznych ptaszczyznach w nowych nowych
mediach (np. twérca — odbiorca, media muzyczne — odbiorca, odbiorca — odbiorca) oraz
wsparta technologicznie interakcja, poglebiaja proces mediatyzacji muzyki, nadajac jej
wymiar niedostgpny nawet w warunkach nowych mediéw — a przynajmniej nie tak
intymny i personalny.

Jednym z  kluczowych w  procesie mediatyzacji muzyki serwisow
spotecznos$ciowych jest wielokrotnie juz wskazywany w niniejszej rozprawie serwis
Last.fm. Zostat on zalozony w Wielkiej Brytanii w 2002 roku jako internetowa
radiostacja oraz system rekomendacji. Serwis ten wyrdznia si¢ na tle innych mediow
spoteczno$ciowych, bowiem jest on serwisem skierowanym gtéwnie do 0sob

zainteresowanych muzyka. Na szczegbdlng uwage zastuguje doswiadczenie, jakie

¥ P. Drygas, Zjawisko westernizacji..., dz. cyt., s. 25.

g Kuczamer-Ktopotowska, Rola mediow..., dz. cyt., s. 223.

! D. Pieczonka-Gierczak, Generacja Z — czym sie rézni od Millenialséw i jak sie z nig komunikowaé,
https://nowymarketing.pl/a/14451,generacja-z-czym-sie-rozni-od-millenialsow-i-jak-sie-z-nia-
komunikowac, 30.10.2019.
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zapewnia uzytkownikom — moga oni dzieli¢ si¢ z innymi swoimi muzycznymi
preferencjami oraz poznawa¢ nowe osoby, ktorych muzyczne preferencje sa zblizone.
Serwis w wysokim stopniu wplywa rowniez na eksploracje nowej muzyki’’>. Kolejna
wazng funkcja portalu jest mozliwo$¢ analizy wiasnej historii odstuchiwania muzyki,
uzytkownik otrzymuje bowiem dostep do bazy danych generowanych na podstawie
odtwarzanych przez siebie utworow, co pozwala uzyska¢ dane o nawykach i wtasnych
preferencjach™”. Penit on wazna role w zyciu polskiej mtodziezy w pierwszej dekadzie
XX w., bedgc okre§lanym mianem sieciowej instytucji’'. W kontekscie odbiorcow
bardzo istotny jest rowniez opisywany szerzej w poprzedniej czgsci serwis Myspace,
szczegodlnie w zakresie laczenia si¢ w grupy 0sob o zblizonych zainteresowaniach®””. W
okresie swojej $wietnosci posiadal on blisko 76 milionéw unikalnych uzytkownikow
miesiecznie™®, tworzac przestrzen skupiajacg artystow i fanow z calego swiata™’.
Serwis umozliwiat odbiorcom aktywne promowanie swojego ulubionego zespolu oraz
odgrywat wazng role w procesie eksploracji oraz poszukiwania muzycznych inspiracji.
Kazdy fan mogt stworzy¢ swoj wiasny profil (ktory podobnie jak profile tworcow mogt
by¢ odpowiednio spersonalizowany), a takze otrzymywat mozliwo§¢ komentowania,
blogowania oraz zawierania znajomosci z innymi uzytkownikami’”®. Niestety, cho¢
serwis wcigz funkcjonuje, to wiele wskazuje na to, ze juz nie odzyska swojego dawnego
znaczenia jako medium spoleczno$ciowe, stanowigc jedynie witryn¢ internetowa

dostarczajaca wyselekcjonowang wiedz¢ muzyczna 1 mzrywkowa}599

. To przeksztalcenie
wynikato przede wszystkim z dwoch powodéw. Jednym z nich byla rosngca
konkurencja. Z biegiem czasu duza popularno$¢ zyskiwaly inne media

spoteczno$ciowe, ktdre przejmowaty wielu uzytkownikéw Myspace. Wydaje si¢ jednak,

%2 Szczegotowa informacja dotyczaca mozliwosci eksploracji muzyki poprzez portal Last.fm znajduje
si¢ w rozdziale II.

>% Dane dotyczace odstuchiwania muzyki (tzw. scrobble) system otrzymuje z urzadzen uzytkownikow
oraz serwisow streamingowych, w ktérych posiadaja konta. Odbywa si¢ to poprzez zainstalowanie
odpowiedniego oprogramowania, ktore mozna pobra¢ na stronie Last.fm.

% Mtodzi i Media, Nowe media..., dz. cyt., s. 86.

% W. Gogotek, Komunikacja sieciowa..., dz. cyt., s. 165.

%% M. Olanicki, Definitywny koniec Myspace? Serwis utracit calq muzyke z lat 2003-2015,
https://teamquest.pl/blog/984 myspace-serwis-utracil-muzyke, 1.11.2019.

ITK. M. Wyrzykowska, Muzyka i nowe..., dz. cyt., s. 45.

% Tamze.

% E. Moreau, Is MySpace Dead?, https://www.lifewire.com/is-myspace-dead-3486012, 10.04.2021.
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ze gtownym powodem byta wpadka serwisu — utrata utworé6w muzycznych z lat 2003-
2015, nalezacych do blisko 14 milionow tworcow®”.

Innym medium spoteczno$ciowym, ktore odgrywa znaczacg rol¢ w mediatyzacji
muzyki, jest blizszy przedstawicielom pokolenia Z TikTok (dawniej Musica.ly). Serwis
ten jest bardzo charakterystyczny dla preferencji konsumenckich generacji Z. To przede
wszystkim platforma, ktoéra funkcjonuje glownie na urzadzeniach mobilnych, jej
uzytkowanie jest intuicyjne, oparte na gestach, a dominuja w niej dynamiczne tresci
wideo. Kierowane sg one gtéwnie do nastolatkow (w znakomitej wigkszos$ci jest zreszta
przez nich tworzony), ktorych trzema najwickszymi potrzebami spoteczno$ciowymi
realizowanymi w ramach social media s3: wyrazanie indywidualnos$ci, przynalezno$ci

601

do grupy oraz rozrywka™ . Aplikacja TikTok (wowczas Musica.ly) juz rok po debiucie

602

miata na §wiecie 240 milionow zarejestrowanych uzytkownikéw’ . Relatywnie wysoka

jest rowniez popularnos$¢ tworcoOw (TikTokerow), bowiem osiagaja oni wielomilionowe
publicznoéci (Mary — 8,3 min, Kinga Sawczuk — 4,7 mln, Marley — 3,6 mIn®®).
Intensywny wzrost popularnosci serwisu stanowit katalizator pojawienia si¢ w nim

muzykéw (np. Cleo, Roksana Wegiel, Margaret®"*

), co ma szczegdlne znaczenie
promocyjne, wilasnie przez wzglad na dotarcie do bardzo wymagajacej grupy
docelowej, ktora jest pokolenie Z. Dotaczenie do tej spotecznosci musi zatem wigzad
si¢ z dobrym planem komunikacyjnym 1 jako$Scig generowanych materialow —
kierowany jest on bowiem do grupy, ktora z duzg tatwoscia odrzuci treSci mato
interesujgce, nienaturalne, tworzone ,,na sitg”. Najwazniejsza jest jednak wspomniana
juz mozliwos¢ generowania wlasnych filmow przez uzytkownikéw, bowiem budowanie
kreatywnych tresci, ktorych fundamentalny skladnik stanowi element muzyczny, w
wyrazny sposob konsoliduje proces tworczy wlasnie z muzyka, a to moze pobudzaé

wszelkie pdzniejsze aktywnos$ci na poziomie tworzenia wiasnych utworéw muzycznych

lub podejmowania innych aktywnos$ci z muzykg zwigzanych.

500 Wprost.pl, Serwis Myspace stracil wigkszos¢ plikéw muzycznych. To nie byl wypadek?,
https://www.wprost.pl/swiat/10200462/serwis-myspace-stracil-wiekszosc-plikow-muzycznych-to-nie-
byl-wypadek.html, 1.11.2019.

' Raport Hash.FM, Musica.ly — Ulubiona Aplikacja Nastolatkéw, s. 20.

602 Tamze, s. 2.

593 DDOB.com, Kto znalazt sie w TOP 100 polskich TikTokeréw?, https://ddob.com/ranking/tik_tok,
31.10.2019.

604 J. Kostrzewa, Polscy Muzycy na TikToku, http://musitok.pl/tiktok/polscy-tiktokerzy/polscy-
muzycy-na-tiktoku/, 31.10.2019.
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Ogromna rolg z perspektywy odbiorcow odgrywa takze serwis YouTube. Trzeba
podkresli¢, ze wlasnie ta platforma najpeiniej umozliwita uzytkownikom Internetu
globalne publikowanie whasnych réznorodnych materiatéw w prosty i szybki sposob®.
Serwis ten odwiedza co miesigc ponad 1,9 miliarda uzytkownikow, ktérzy ogladaja
codziennie ponad miliard godzin wideo. Blisko 70% czasu ogladania materiatow w
serwisie generowane jest przez uzytkownikow korzystajacych z urzadzen mobilnych®.
Serwis ten cieszy si¢ rowniez duza popularnoscia w Polsce, bedac na drugiej pozycji
wérod najezeéciej odwiedzanych stron w Internecie (stan na 10 kwietnia 2021 r.)°".
Wielu odbiorcow wchodzi na YouTube gldwnie po to, aby postucha¢ muzyki — jak
stusznie zaznacza Szymon Nozynski, YouTube stat si¢ w obecnych czasach nowa
telewizja muzyczng®®. Portal jest najwicksza baza muzycznych wideoklipow oraz
utworoOw audio. Maja one duze znaczenie dla jego funkcjonowania — dziewi¢¢ na
dziesig¢ najbardziej popularnych materiatow opublikowanych w serwisie stanowig

609

wiasnie wideoklipy " . W ramach dziatania platformy odbiorcy otrzymuja dostep do

ogromnej bazy utworéw, powiadomienia o pojawianiu si¢ nowych tresci z

0 a1 ’ oy . . .
, mozliwo$¢ komentowania oraz reagowania na 1inne

subskrybowanych kanatow®!
komentarze, tworzenia wilasnych playlist oraz narzedzia do publikowania wideo w
innych serwisach spoteczno$ciowych. ,,Nowa telewizja muzyczna” wykracza jednak
poza dostepny w mediach tradycyjnych konstrukt. Jest zdecentralizowana, uzytkownik
sam dokonuje wyboréw w zakresie intersujacych go treSci. Jest rowniez bardziej
interaktywna 1 przede wszystkim globalna. YouTube jednak to przede wszystkim
olbrzymi — niemal nieskonczony — obszar eksploracji oraz inicjacji muzycznej. W tym
samym zakresie wazna role dla odbiorcéw pelni réwniez portal Soundcloud. Glidwnie ze

wzgledu na rodzaj publikowanych tresci, umozliwia on uzytkownikom docieranie do

nowych i bardzo niszowych tworcoOw. Funkcjonalnos$ci serwisu pozwalajg rowniez na

505 Wigcej 0 mozliwosciach generowania whasnego kontentu i podejmowania sie tworczosci
muzycznej w czasach digitalizacji znajduje si¢ w kolejnych czesciach pracy.

806 Centrum prasowe YouTube.com, https://www.youtube.com/intl/pl/about/press/, 25.10.2019.

7 Interaktywnie.com, Najpopularniejsze portale i aplikacje polskiego internetu w lutym 2021 roku
[mediapanel], https://interaktywnie.com/biznes/newsy/biznes/najpopularniejsze-portale-i-aplikacje-
polskiego-internetu-w-lutym-202 1-roku-mediapanel-260957, 10.04.2021.

698 S, Nozynski, Dostepnosé muzyki..., dz. cyt., s. 90.

599 M. Wieczorek, YouTube w Polsce — podsumowanie 2018 roku,
https://www.sotrender.com/blog/pl/2019/02/youtube-w-polsce-podsumowanie-2018-roku-infografika/,
25.10.2019.

610 Czesto tworcy wybieraja w pierwszej kolejnosci YouTube jako serwis wideo do publikowania
tresci, dzicki czemu to wlasnie na YouTube najczesciej pojawiaja si¢ premierowe utwory.
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. ’ . . rox .- . 17 11
blogowanie oraz $ledzenie kont ulubionych tworcéw i innych uzytkownikow®

. Istotng
role pelni réwniez Facebook. Stanowi on zaréwno dla tworcow, jak i odbiorcow wazne
narzedzie komunikacyjne. Na polskim Facebooku funkcjonuje blisko szesciomilionowa
grupa uzytkownikow, ktorzy interesuja si¢ muzyka (umieszczaja oni informacje
zwiazane z nia, dodaja treci muzyczne i obserwuja strony zwiazane z ta tematyka)®'?.
Platforma oferuje wiele funkcjonalnosci, ktore wplywaja na proces mediatyzacji
muzyki.. Przejawiaja si¢ one m.in. tworzeniem oraz dolgczaniem do grup,
obserwowaniem profilow ulubionych artystéw oraz osdéb zwigzanych z muzyka
(kuratoréw, influencerow, dziennikarzy muzycznych, mediow muzycznych, instytucji
itd.), dotaczaniem do wydarzen, udostepnianiem tresci muzycznych na wilasnych
profilach oraz profilach znajomych, dzieleniem si¢ aktualno$ciami z rynku
muzycznego. Facebook to rbwniez narzedzie umozliwiajace kontakt z twércami, dzieki
ktéoremu zmalatl dystans pomig¢dzy odbiorcami i artystami. Ostatnim z wigkszych
medidw spotecznosciowych, ktore wykazuja pewien wptyw na funkcjonowanie rynku
muzycznego w Polsce, a zarazem sg bardzo popularne wsréd mtodych odbiorcow
zainteresowanych muzyka, jest Instagram. Aktualnie jest na nim zarejestrowanych
ponad 6,3 mln polskich uzytkownikow®"?, wérod ktérych 87% to osoby w wieku 18-34

lata®'

. Wskazanie Instagrama jako medium istotnego z perspektywy odbiorcéow w
procesie mediatyzacji muzyki, uwarunkowane jest podobnie jak w przypadku
Facebooka, zatozeniami komunikacyjnymi. Mimo Ze stanowi on platforme, w ktorej
dominuja fotografie oraz wideo, skala wykorzystywania go przez muzykow do celow
informacyjno-promocyjnych jest bardzo wysoka. Odbiorca obserwujac tworcoOw
otrzymuje aktualne informacje, niemalze uczestniczy w ich zyciu (poprzez Instastories
oraz relacje na zywo), moze si¢ z nimi komunikowa¢ oraz uczestniczy¢ w dyskusjach.
Instagram jest rowniez platformg inspiracji oraz eksploracji, w ktorej odbiorcy czuja sie

czescia spotecznoscei.

Sl p R, Devasagayam, F. J. Martinez, C. Nicholas, A. Motyl, 4 Cross-National Empirical..., dz. cyt.,

s. 154-155.

612 k.. Debski, Muzyka na Facebooku, https://www.slideshare.net/lukaszdebski/muzyka-na-facebooku,
25.10.2019, s. 6.

613 G. Utan, Instagram w Polsce — statystyki, https://antyweb.pl/instagram-w-polsce-statystyki/,
1.11.2019.

S14}.. Debski, Aktualny stan social media, https://www.slideshare net/lukaszdebski/aktualny-stan-
social-media?next_slideshow=1, 25.10.2019, s. 29.
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3.5.3. Media strumieniowe

W poprzednich czgéciach rozprawy przeprowadzono analiz¢ mediow
strumieniowych w perspektywie zmian w procesie konsumpcji muzyki. Dla
uzupetnienia tych rozwazan oraz rozszerzenia analizy o aspekty kluczowe dla procesu
mediatyzacji muzyki, decydujagcym jest przedstawienie gtownych serwisow
strumieniowych dostgpnych na polskim rynku muzycznym. Wedlug najbardziej
aktualnych danych statystycznych®"’, wéréd wiodacych w Polsce globalnych serwisow
(stan na marzec 2019 roku) znajdujg si¢: Spotify (3,84 mln aktywnych uzytkownikow),
TIDAL (1 mln aktywnych uzytkownikow), iTunes (401 tys. aktywnych

616 . C . . 617
. Nalezy wymieni¢ rowniez Deezer, Apple Music, YouTube Music

uzytkownikow)
oraz Amazon Music Unlimited.

Spotify zostalo zalozone w 2006 roku w Szwecji przez Spotify AB, stopniowo
rozszerzajac swoj zasieg na pozostate panstwa Europy (w Polsce zadebiutowat w 2012
roku). Serwis szybko zyskiwal popularno$¢ na calym $wiecie (od 2011 roku stat sig¢
dostepny réwniez w Stanach Zjednoczonych), stajac si¢ wiodaca ushuga

1% Na koniec roku 2020 roku platforma posiadata 345

strumieniowania muzyki
milionow aktywnych uzytkownikoéw, wsrod ktorych 155 milionow stanowili
uzytkownicy optacajacy subskrypcje®'®. W katalogu Spotify znajduje sie ponad 50
milionow utworow.

Drugim, szczegolnie istotnym dla polskiego odbiorcy muzycznym serwisem
strumieniowym, jest TIDAL, Jego popularno§¢ w znacznej mierze wynika ze
wspoOtpracy z operatorem sieci komorkowej Play. To wlasnie ta ustuga strumieniowania

muzyki byla od lat dostarczana abonentom sieci — na réznych zasadach, zaleznych od

planu taryfowego odbiorcy. Serwis zostat uruchomiony w 2014 roku przez norweska

615 Raporty o iloéci uzytkownikow korzystajacych z mediow strumieniowych na danym rynku
lokalnym publikowane sg niezwykle rzadko przez globalne firmy. W zwigzku z czym istnieje duze
prawdopodobienstwo, iz w roku 2021, wraz z globalnym trendem ilo$¢ uzytkownikéw w Polsce jest
zdecydowanie wigksza niz w roku 2019.

616 Statista.com, Leading online music services in Poland from January to March 2019, by number of
real users, https://www.statista.com/statistics/1080874/poland-leading-online-music-services/,
28.12.2019.

817 polandin.com, Music CDs still popular in Poland: report, https://polandin.com/44090248/music-
cds-still-popular-in-poland-report, 25.12.2019.

618 p R, Devasagayam, F. J. Martinez, C. Nicholas, A. Motyl, 4 Cross-National Empirical..., dz. cyt.,
s. 154.

519 WirtualneMedia.pl, Potify ma 345 min uzytkownikéw, w tym 155 min premium,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/spotify-liczba-uzytkownikow-w-2020-roku-jak-zalozyc-konto,
11.04.2021.
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firm¢ Aspiro, w oparciu o zatozony w 2010 (przez t¢ samg firme) serwis muzyczny
WiMP, ktéory umozliwiatl strumieniowy dostep do muzyki dla wielu popularnych
woweczas systemOw operacyjnych (m.in.: Microsoft Windows, OS X) a takze systemow
mobilnych (m.in. Android, iOS oraz Windows Phone, Symbian i innych). W bazie
nagran WiMP do 2015 roku znajdowalo si¢ ponad 30 milionéw nagran®®’. W tym
samym roku firma Aspiro — wraz ze swoimi dwiema ustugami (7idal oraz WiMP) —
zostata wykupiona przez firme¢ Project Panther Bidco Ltd., ktorej wiascicielem jest

621 Na bazie tych platform strumieniowych

Shawn Corey Carter, znany jako Jay Z
powstal TIDAL. Nowy wlasciciel zaangazowal si¢ w promocje portalu, czego wynikiem
byly m.in. wspdlne dzialania podejmowane ze znanymi muzykami. Polegaty na
czasowym udostepnianiu singli wylacznie na platformie TIDAL, dzigki czemu fani
danego artysty, bedacy uzytkownikami serwisu, zyskiwali przywilej inicjacji utworu na
dlugo przed reszta odbiorcow®*. Poza réznego rodzaju inicjatywami promocyjnymi
(ktore takze podejmowane sg przez konkurencyjne serwisy), TIDAL wyrdznia si¢ tym,
iz oferuje on subskrypcje TIDAL HiFi, w ramach ktorej uzytkownik otrzymuje
mozliwo$¢ odtwarzania nagran w jakosci 96 kHz/24 bit, wykorzystujacej bezstratny
kodek FLAC (jako$¢ ptyty CD), czym zaskarbit sobie popularnosé wéréd audiofilow®>.
TIDAL pojawit si¢ w Polsce w 2015 roku, dostepny jest w 53 krajach, a w katalogu
serwisu znajduje si¢ 60 milionéw utworéw oraz 250 tysiecy wideoklipow®**.

Serwisem, ktory podobnie jak 7/DAL, oferuje stuchanie muzyki w wyzszej jakosci,

625

jest Deezer. Serwis ten powstal we Francji w 2007 roku”””. W pierwszych dwoch latach

dziatalnosci byt jednak platformg mocno ograniczong, gldwnie ze wzgledu na brak
odpowiednich porozumien z dostawcami muzyki, co powodowato, iz katalog ustugi byt
niewielki. Po podjeciu odpowiednich dziatan, w 2011 roku uzytkownicy serwisu mieli

626

do dyspozycji ponad 8 milionéw utwordw =°. W Polsce Deezer pojawit si¢ w 2012

520 Tophifi.pl, Serwisy strumieniowe, https://www.tophifi.pl/aktualnosci/serwisy-strumieniowe,
19.12.2019.

62 B. Sisario, Jay Z Buys the Music Streaming Firm, Aspiro,
https://www.nytimes.com/2015/03/14/business/media/jay-z-buys-the-music-streaming-firm-aspiro.html,
24.12.2019.

622 p. Winiarski, Spotify, Tidal, Deezer, a moze Apple Music — kt6rq ustuge streamingu muzyki
wybrac?, https://antyweb.pl/uslugi-streamingowe-porownanie/, 28.12.2019.

623 Tidal.com, https://tidal.com/masters, 23.12.2019.

624 Tidal.com, https:/tidal.com/whatistidal, 23.12.2019.

85K, Bidzinski, Polskie Firmy..., dz. cyt., s. 50.

626 p, Winiarski, Spotify, Tidal..., dz. cyt.
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roku®”’. Z platformy korzysta 14 milionéw aktywnych uzytkownikow w ponad 180
krajach. Maja oni dostep do 56 milionow utworéw i 100 milionow playlist®>®.

W 2015 roku na rynku pojawit si¢ serwis strumieniowy Apple Music uruchomiony
przez firme¢ Apple Inc.’”, ktéra po sukcesie sklepu iTunes, postanowita rozszerzy¢
swoja dziatalno$é o strumieniowe przesylanie muzyki®‘. Serwis szybko zdobywat
popularno$¢, czego najlepszym dowodem s3a dane, na podstawie ktorych mozna
dostrzec, iz juz na poczatku 2018 roku Apple Music stal si¢ najpopularniejszym
serwisem streamingowym w Stanach Zjednoczonych (wowczas posiadat 49,5 miln

1 W jego katalogu znajduje si¢ 60 milionoéw utworéw®*%. W 2020 roku

subskrybentow)
z platformy korzystaty globalnie 72 miliony uzytkownikow®>>.

Relatywnie nowy na polskim rynku jest serwis YouTube Music, ktory zostat
uruchomiony w 2019 roku (premiera serwisu w Stanach Zjednoczonych miata miejsce
w 2015 roku). Jest to jedna z trzech uslug Google, ktéra pozwala na strumieniowe
odtwarzanie muzyki. Pierwsza, zalozong jeszcze w 2011 roku, jest Google Play Music,
z katalogiem ponad 40 milionéw utworow, druga YouTube Premium z mozliwo$cig
odtwarzania filméw bez reklam oraz trzecia YouTube Music®™*, ktora swojga forma
zblizona jest do konkurencyjnych serwisow, takich jak Spotify czy Apple Music®. W
perspektywie przysziosci wydaje si¢, ze ostatnia z przytoczonych ustug bedzie
najistotniejsza. , Wskazuja na to zapowiedzi przedstawicieli Google, z ktorych wynika,

ze w dlugoterminowym planie, YouTube Music bedzie gldéwng platforma strumieniow3.

Ma to wynika¢ m.in. z tego, ze uzytkownicy Google Play Music posiadaja

627 p. Gatuszka, Katarzyna M. Wyrzykowska, Artist and Repertoire..., dz. cyt., s. 7.

528 Deezer.com, https://www.deezer.com/pl/company/press, 26.12.2019.

629'p, Winiarski, Spotify, Tidal..., dz. cyt.

530 Tophifi.pl, Serwisy strumieniowe. .., dz. cyt.

831 Statista.com, Most popular music streaming services in the United States as of March 2018, by
monthly users, https://www.statista.com/statistics/798125/most-popular-us-music-streaming-services-
ranked-by-audience/, 27.12.2019.

632 Apple.com, https://www.apple.com/pl/apple-music/, 28.12.2019.

3 D. Curry, Apple Music Revenue and Usage Statistics (2021),
https://www.businessofapps.com/data/apple-music-statistics/, 11.04.2021.

634 E. Ravenscraft, YouTube Music or Play Music? Google's Music Services Explained,
https://www.pcmag.com/news/369620/youtube-music-or-play-music-googles-music-services-explain,
29.12.2019.

835 }.. Kotkowski, Sprawdzilem YouTube Music. Czy warto placi¢ za serwis streamingowy od
Google’a?, https://www.spidersweb.pl/2019/05/youtube-music-cena-opinie.html, 28.12.2019.
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automatyczny dostep do YouTube Music, a z czasem ich konta zostang calkowicie
przeniesione na nowy serwis®’.

W 2016 roku na rynku pojawit si¢ serwis Amazon Music Unlimited. Cho¢
w zestawieniu z pozostalymi platformami nie ogrywa on decydujacej roli, nalezy
wskaza¢ go cho¢by z dwdoch powodow. Po pierwsze jego poczatki siggaja jeszcze 2008

roku®’

, czyli roku powstania Amazona, co oznacza, ze twoércy platformy juz od
dluzszego czasu widzieli potencjal w dostarczaniu tresci muzycznych w formie
strumieniowej 1 zaraz po Spotify postawili na stworzenie wtasnej ustugi. Po drugie —
sita marki Amazon jest nie do przecenienia, co wigze si¢ ze znacznymi mozliwosciami
inwestycyjnymi tego globalnego przedsigbiorstwa. W Polsce z uslugi mozna korzystaé
od 2017 roku. W katalogu Amazon Music Unlimited znajduje si¢ ponad 50 milionow
utworow®*®,

Wisréd polskich serwisow dziatajacych na zasadzie strumieniowego dostarczania
muzyki mozna wymienié jedynie Open.fin. Powstat w 2006 roku jako Gadu Radio® i
dostepny byl w popularnym woéwczas komunikatorze internetowym Gadu-Gadu. W

2015 roku Open.fm, zostatlo wykupione przez Grupg Wirtualna Polska®*

. Open.fm nie
jest jednak serwisem subskrypcyjnym, a radiem internetowym, z mozliwosciag wyboru
najbardziej interesujacej gatunkowo playlisty

Jak wskazano w poprzedniej cz¢$ci pracy, media strumieniowe wyraznie wiaczyty
si¢ w zmiany wspolczesnego modelu konsumpcji, inicjacji oraz eksploracji muzyki.
Rozszerzajac te rozwazania, warto przywota¢ pozostate elementy, ktore intensyfikuja
role tego kanatu komunikacji w procesie mediatyzacji muzyki — wplywa on bowiem na
wszystkich aktorow spotecznych funkcjonujacych w ramach rynku muzycznego.

Z perspektywy odbiorcow media strumieniowe sg przede wszystkim ogromng

1 zr6Zznicowang gatunkowo baza utwordéw, ktéra regularnie powigkszana jest o nowe

636 J. Chokkattu, Abigail Bassett, YouTube Music is replacing Google Play Music: Here's where,
when, and why, https://www.digitaltrends.com/music/what-happens-to-google-play-music-youtube-
music/, 29.12.2019.

37'p, Winiarski, Spotify, Tidal..., dz. cyt.

538 Benchmark.pl, Amazon Music Unlimited — oto co oferuje ta ustuga,
http://www.benchmark.pl/aktualnosci/amazon-music-unlimited-usluga-muzyczna-dostepna-w-
polsce.html, 29.12.2019.

639 .. Szewczyk, Nadaje Gadu Radio, https://media2.pl/internet/7149-Nadaje-Radio-Gadu.html,
28.12.2019.

9 Wirtualnapolska.pl, Grupa Wirtualna Polska kupuje radia internetowe OpenFM i PolskaStacja —
uzyskuje pozycje lidera w tym segmencie rynku i wzmacnia si¢ w obszarze rozwigzan mobilnych,
https://dlaprasy.wp.pl/pr/296551/grupa-wirtualna-polska-kupuje-radia-internetowe-openfm-i-
polskastacja-uzyskuje-pozycje-lidera-w-tym-segmencie-rynku-i-wzmacnia-sie-w-obszarze-rozwiazan-
mobilnych, 28.12.2019.
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wydawnictwa. Co interesujace, wedlug badan uzytkownicy Spotify znacznie chetniej
stuchaja mniej znanych artystow, a swoim zainteresowaniem obejmujg relatywnie duza
grupe tworcow. Wplywa to bezposrednio np. na popyt na koncerty, dzigki czemu
wyraznie zaznacza si¢ odzialywanie platformy na roéznych aktorow spolecznych z
wszystkich obszaréw rynku muzycznego®' — zaréwno rynku fonograficznego,
publishingowego oraz branzy koncertowej. Wracajac jednak do perspektywy odbiorcy,
w ramach serwiséw strumieniowych uzytkownik posiada niemal nieograniczony
czasowo, przestrzennie i technologicznie dostep do nagran, w zamian za platng
subskrypcje lub atencje poswigcong reklamom nadawanym w przerwach pomiedzy
odtwarzanymi utworami.

Rosngca popularno$¢ serwisOw  strumieniowych wplyneta zdecydowanie
pozytywnie na zmniejszenie skali zjawiska ,,muzycznego piractwa”. Innymi stowy,
odbiorcy otrzymali legalng, technologicznie dostosowang do wspotczesnych czasow
alternatywe dla nielegalnego pobierania utworé6w w wersji cyfrowej (np. z wszelkiego
rodzaju platform p2p (peer to peer). Wydaje si¢, ze mozliwos$¢ optacania miesi¢cznej
subskrypcji sprzyja budowaniu w $wiadomosci stuchaczy postawy wspierania artystow.
Jak jednak zauwazono wcze$niej, dostgpne sg réwniez modele freemium, ktore nieco
zaburzaja ten poglad. Bezptatny dostgp do zasoboéw serwisu w dalszym ciggu nie
oznacza darmowego stuchania muzyki. Utwory w tym modelu przerywane sa
reklamami, przez co mozna $miato powiedzie¢, iz odbiorca ,,ptaci swoja uwaga”
skierowang na reklamy. Dlatego system ten na poziomie edukacyjnym jest
niebezpieczny dla shuchacza, poniewaz moze on sugerowac, ze w dalszym ciagu
muzyka dostepna jest za darmo®**.

Wyraznie zaznacza si¢ rowniez perspektywa tworcow, szczegdlnie w konteks$cie
branzy fonograficznej oraz publishingowej, bowiem od kilku lat jedna z najgoretszych
dyskusji zwigzanych z mediami strumieniowymi dotyczy zarobkowania artystow. Nie
jest ona zreszta bezpodstawna, jak bowiem wynika z raportu Citigroup, w 2017 roku®®
muzycy otrzymali zaledwie 12% z catego przychodu wygenerowanego z przemystu

muzycznego®™. Zestawiajac tak niski procent z danymi IFPI, wedhug ktérych streaming

' H. Datta, G. Knox, B. J. Bronnenberg, Changing Their..., dz. cyt., s. 15.

2 Brief.pl, Tidal? Brzmi $wietnie, ale..., https://brief.pl/tidal brzmi_swietnie ale/, 23.12.2019.

3 Niestety od tego momentu nie pojawily si¢ bardziej aktualne i rzetelne raporty dotyczace tego, czy
ten procent si¢ zwigkszyt.

¢4 Raport Citigroup, Citi GPS: Global Perspectives & Solutions, Putting the band back together.
Remastering to the World of Music,

170



na $wiecie stanowi 62,1% ogélnych przychoddéw z sektora nagraniowego® (a jak
podaje RIAA w Stanach Zjednoczonych jest to juz 85%)%*, dyskusja ta z punktu
widzenia interesu tworcoOw wydaje si¢ jak najbardziej zasadna. Nalezy zreszta zwrdcicé
uwage, iz juz od dtuzszego czasu toczy si¢ sprawa sagdowa pomig¢dzy przedstawicielami
najwigkszych serwisow strumieniowych, a Copyright Royalty Board o wyzsze tantiemy
dla artystéw. Jednakze ze wzgledu na wysokie roszczenia instytucji (CRB wnioskuje o
podniesienie ich o dodatkowe 44% do 2022 roku) sprawa nie doczekata si¢ dotychczas
rozstrzygniecia®’,

Aby jednak przyblizy¢ podtoze owego sporu, nalezy wyjasnié, w jaki sposob tworcy
sa rozliczani. Dokonuje si¢ to na podstawie liczby odtworzen, przy czym wysokos¢
stawek uzalezniona jest od serwisu. Najwyzsze zapewnia Napster (0,01900 USD za
jednorazowe odtworzenie). Natomiast najwicksze serwisy na polskim rynku oferuja:
TIDAL — 0,01250 USD, Apple Music — 0,00735 USD, Google Play Music — 0,00676
USD, Deezer — 0,00640 USD. Najmniej optacalnym dla tworcow jest YouTube —
0,00069 USD, co zreszta bardzo cze¢sto stanowi przedmiot zazartej dyskusji pomigdzy

64 ‘W przypadku podanych wyzej stawek, nalezy

artystami a przedstawicielami Google
zaznaczy¢, iz regulowane sg one réwniez przez inne czynniki, jak np. wysoko$¢ optaty
za miesigczng subskrypcje premium®’ lub to, o jakiej porze muzyka jest odstuchiwana.
Pomocnym narzedziem do obliczania szacunkowych warto$ci naleznosci z tytulu optat
licencyjnych za odtwarzanie utworéw w wybranych serwisach strumieniowych jest

630, Nalezy takze

kalkulator przygotowany przez polski serwis Omni Calculator
podkresli¢, ze kwoty nalezne artystom naliczane sg za odtworzenie przynajmniej 30

sekund nagrania. Twoércy/wydawcy decyduja sie¢ coraz czeSciej na produkowanie

https://ir.citi.com/NhxmHW 7xb0tkWigOOGONuPDM3pVGIpVzXMw7n+Zg4 AfFFX+eFqD YNfND+0h
UxxXA, 29.12.20109.

S IFPI, Global Music Report 2021, s. 4.

46 RIAA, Mid-Year 2020 RIAA Revenue Statistics, https://www.riaa.com/wp-
content/uploads/2020/09/Mid-Year-2020-RIA A-Revenue-Statistics.pdf, 10.04.2021.

47.C. Cooke, US Copyright Royalty Board confirms 44% increase in streaming royalty on songs,
https://completemusicupdate.com/article/us-copyright-royalty-board-confirms-44-increase-in-streaming-
royalty-on-songs/, 10.04.2021.

%D, Sanchez, What Streaming Music Services Pay (Updated for 2019),
https://www.digitalmusicnews.com/2018/12/25/streaming-music-services-pay-2019/, 2.01.2020.

% Co ma zasadnicze znacznie w przypadku uzytkownikow z takich krajow jak chociazby Niemcy i
Polska, gdzie ta sama subskrypcja kosztuje 9,99 EUR w przypadku Niemcow oraz 19,99 PLN w
przypadku Polski.

0°p. Matek, Streaming Services’ Royalties Calculator,
https://www.omnicalculator.com/other/streaming-royalties, 23.12.2019.
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I r 1
krotszych utwordw®

po to, aby pod wzgledem ilosciowym uzyskiwaé wigksze
dochody, co znakomicie ukazuje, w jaki sposéb rynek dostosowuje si¢ do serwisOw
strumieniowych (artystom zwyczajnie nie optaca si¢ tworzenie dlugich utworéw). To
takze spotyka si¢ z koniecznoscia odpowiednich regulacji. W szczegodlnosci dyskusja
dotyczy twoércoOw jazzu oraz muzyki klasycznej. W wigkszo$ci bowiem utwory
mieszczace si¢ w tych gatunkach s3 zdecydowanie dluzsze niz chociazby utwory
muzyki elektronicznej lub popularnej, przez co zdecydowanie trudniej im zarobkowac
na strumieniowaniu.

Abstrahujac jednak wylacznie od kwestii finansowych, nalezy zauwazy¢, iz czesto
dla artystow umieszczenie swojej tworczosci w serwisie strumieniowym nie jest
motywowane jedynie przychodami, ale i dostgpnoscig jego muzyki w skali globalne;j.
Znakomicie obrazuja to sukcesy muzykéw z krajow Ameryki Lacinskiej®?, czy

chociazby przedstawicieli holenderskiej muzyki rap®’.

Nalezy zauwazy¢, iz bez
mozliwo$ci, jakie daja serwisy streamingowe, takie hity, jak chociazby utwor
»Despacito” Luisa Fonsi, nie miatyby mozliwos$ci osiagniecia globalnej popularnosci.
Muzyka w wersji cyfrowej osadzona jest rdwniez bardzo wyraznie na gruncie
instytucjonalnym. Streaming wyrdst z efektow kreatywnej pracy wielu start-upow
technologicznych, inicjujac powstawanie kolejnych specjalizacji, ktore dotychczas nie
funkcjonowaty w ramach rynku muzycznego. Nawigzujac do wskazywanych wczesniej
aspektow dotyczacych tworcoOw, nalezy zwroci¢ uwage, iZ czynno$ci zwigzane
z publikowaniem muzyki w serwisach strumieniowych obarczone s3 pewnymi
niedogodnosciami (na przyktad publikacja utworu nie odbywa si¢ natychmiastowo, jak
w przypadku mediéw spoleczno$ciowych twoércow). Jak zaznacza Mateusz Rac,
serwisy cyfrowe nie moga zaoferowal prywatnym twoércom bezposredniego
licencjonowania muzyki (cho¢ oczywiscie zdarzaja si¢ wyjatki, dotycza one jednak
artystow o ugruntowanej pozycji na rynku muzycznym). Wynika to gldwnie ze zbyt
wysokich kosztow administracyjnych obstugi artysty, ktérych potencjalny dochéd
uzyskiwany za odtwarzanie i1 sprzedaz muzyki mogiby nie pokry¢ — przez co sam serwis

bylby stratny®*. W zwiazku z powyzszym pojawita sie na rynku przestrzen biznesowa,

651 Rms.pl, Jak Spotify wptyneto na rynek muzyczny?, https://www.rms.pl/baza-wiedzy/3110-jak-

spotify-wplynelo-na-rynek-muzyczny, 3.01.2020.

S2TFPI, Global Music Report 2018, s. 30-33.

653 Tamze, s. 23.

54 M. Rac, Jak dodaé swojg muzyke do Spotify? (i nie tylko), http://popruntheworld.pl/dodac-swoja-
muzyke-spotify/, 29.12.2019.
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ktora wykorzystali agregatorzy tresci cyfrowych, czyli podmioty dziatajgce na rynku
B2B jako posrednik pomigdzy wytworniami muzycznymi (rzadziej — indywidualnymi
artystami) a uZytkownikami — przewaznie firmami udostepniajgcymi finalnym
odbiorcom tresci muzyczne online oraz za posrednictwem technologii mobilnych.
Zadaniem agregatora jest pozyskanie od uprawnionych podmiotow licencji na
wykorzystanie praw pokrewnych na cyfrowym polu eksploatacji oraz udzielenie tych
licencji zainteresowanym uzytkownikom (dystrybutorom tresci online i podmiotom z
sektora telekomunikacyjnego). Na rynku polskim silng pozycje majg dwie tego typu
firmy — E-Muzyka i Independent Digital®. Biorac pod uwage dzialalno$é¢ drugiej z
wymienionych, wspotpracuje ona z artystami na zasadzie udziatu w zyskach (revenue
share). Agregator nie pobiera optat wstepnych, a konieczno$¢ ich dokonania pojawia si¢
wtedy, kiedy artysta zaczyna zarabia¢ na swojej muzyce®’. Ponadto firma nie tylko
dostarcza tresci cyfrowe do partnerdw (np. Spotify, Tidal, Deezer itd.), ale réwniez
zajmuje si¢ promocjg utworow.

Mozliwo$¢ globalnej promocji muzyki jest szczegdlnym przedmiotem
zainteresowania firm dzialajacych w obrebie rynku fonograficznego, ktory
wspotczesnie moze dotrze¢ ze swoja oferta do odbiorcow na calym $wiecie, nie
posiadajac nawet infrastruktury sprzedazy detalicznej na danym terytorium.
Zdecydowanie zmienia si¢ oblicze tej branzy, gdyz dotychczas opierata si¢ ona na
sprzedazy fonogramow w wersji fizycznej. Wydaje si¢ zatem, iz w relatywnie bliskiej
przysztosci zdigitalizowana muzyka bedzie gtéwnym katalizatorem branzy, a produkcja
fonogramow w wersji fizycznej bedzie kontynuowana wylacznie w niskich naktadach z
mys$la o pasjonatach. Wspotpraca zrdéznymi serwisami daje wydawcom rowniez
znaczne mozliwosci promocyjne. Warto wskaza¢ chocby wspominang juz
ekskluzywnos$¢, ktéra przejawia si¢ chociazby w wytacznosci publikowania tworczosci
wybranego artysty w danym serwisie strumieniowym (np. muzyka The Beatles w

iTunes lub Metallica w Spofity®™).

655 p. Gatuszka, Raport dotyczgcy..., dz. cyt., s. 45.

656 M. Rac, Jak doda¢ swojg muzyke do Spotify? (i nie tylko), http://popruntheworld.pl/dodac-swoja-
muzyke-spotify/, 29.12.2019.

7 p. Gatuszka, Raport dotyczgcy..., dz. cyt., s. 21.
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3.5.4. Muzyczne fora dyskusyjne

Niegdys$ bardzo popularne, dzi$ jednak w duzej mierze zastgpowane sg nowszymi
kanatami komunikacyjnymi. Mowa o muzycznych forach dyskusyjnych, ktérych
funkcje w wickszosci zostaly przejete przez serwisy spoleczno$ciowe oraz serwisy
blogowe. Natomiast nalezy je wskaza¢, gléwnie ze wzgledu na istotng role, jaka
odgrywaty dla przedstawicieli generacji Y. Dla starszych pokolen (m.in. szczeg6lnie dla
X, atakze baby boomers) petia one rol¢ waznego zrodta wiedzy muzycznej. Wniosek
taki wysnu¢ mozna w oparciu o obserwacje dotyczace charakterystyki wciaz aktywnych
platform — sg to fora zwigzane m.in. ze sprzetem muzycznym, muzyka klasyczng i
filmowa, rockowa. Dla przedstawicieli starszych generacji (baby boomers, pokolenie X)
forum internetowe jest zatem w dalszym ciggu wazng przestrzeniag wymiany pogladow.
Nie znaczy to jednak, iz fora internetowe nie sg wykorzystywane przez przedstawicieli
pokolen Y oraz Z. Za przyklad mozna wskaza¢ np. forum 4clubbers.com.pl,
poswigcone muzyce klubowej, de facto bgdace jednym z najwigkszych muzycznych
forow dyskusyjnych w Polsce®®, z duza grupa aktywnych uzytkownikéw. Przed
upowszechnieniem Facebooka, Snapchata oraz innych medidw spoleczno$ciowych, fora
internetowe stanowily jeden z fenomenow w polskim Internecie (na réwni z Gadu-
Gadu, Nasza-Klasg i serwisem Grono.net)®’

Wedlug Magdaleny Jaciow, forum dyskusyjne to przeniesiona do struktury stron
WWW forma grup dyskusyjnych, ktora stuzy do wymiany informacji i pogladow miedzy
osobami o podobnych zainteresowaniach przy uzyciu przeglgdarki internetowej. Fora
dyskusyjne sq popularng formq grup dyskusyjnych w Internecie®®. Rozwiniecie tej
definicji przedstawia Alina Naruszewicz-Duchlinska, piszac, iz fora internetowe
stanowiq przestrzen osob, ktorych tqczg wspolne zainteresowania. Ciekawa jest sama

definicja stowa ,,forum”, ktorq mozna przedstawi¢ na trzy rozne sposoby, czyli jako

658 S. Tiger Tech Blog, Polskie fora dyskusyjne w Internecie,
http://blog.tiger.com.pl/2015/02/16/polskie-fora-dyskusyjne-w-internecie/, 1.12.2019.

659 Websitestyle.pl, Gdzie sie podzialy fora internetowe?, https://www.websitestyle.pl/blog/fora-
internetowe/, 12.11.2019.

660 M. Jaciow, Fora internetowe jako Zrédio informacji — mozliwosci i ograniczenia wykorzystania w
badaniach zachowan nabywczych, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, 2011,
nr 236, s. 116.
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miejsce publicznych wystgpien, spotkanie, podczas ktorego omawiane jest okreslone
zagadnienie, uczestnicy takiego spotkania®®'.

Gléwnym katalizatorem aktywnos$ci na forum zdaje si¢ by¢ witasnie ich spoteczna
percepcja. Uzytkownicy korzystaja z tego kanalu komunikacyjnego, by moc si¢
wypowiedzie¢, otrzymaé wsparcie, wymieni¢ doswiadczeniami i opinig, a takze wzigé
udziat w dyskusji. Szczeg6lnie waznym aspektem jest interakcja z innymi
uzytkownikami oraz uzyskanie specjalistycznej wiedzy, ale rdwniez rozrywki. Fora
konsoliduja specyficzne grupy ludzi charakteryzujacych si¢ duzym zaangazowaniem
w wybranej specjalizacji, stad tez czgsto powstaja z inicjatywy samych odbiorcow.
Wsrdd rozmaitej tematyki dominujg fora muzyczne zwigzane z wybranym gatunkiem
muzycznym, te dotyczace danego tworcy/zespotu, zwigzane z produkcja muzyki oraz
sprzetem muzycznym, ale takze wielotematyczne, na ktérych poruszana jest duza ilos$¢
watkow. Poza przywolanym wczesniej 4clubbers.com.pl, wéréd aktywnych forow
dyskusyjnych  poswigconych tematyce muzycznej warto wymieni¢ takze
ForumMuzyczne.pl, Muzia.pl, Slizgawka.eu, Rockowisko.pl. Reverb.pl oraz
Symfonika.pl.

W pierwszej dekadzie XXI w. fora internetowe stanowity skuteczne narzg¢dzie
promocyjne dla twoércdéw, szczegdlnie tych poczatkujacych. Za ich posrednictwem
mogli bowiem skutecznie komunikowac si¢ z odbiorcami, dzielagc wlasng tworczoscia
oraz informujac o aktualnie podejmowanych inicjatywach. Na poziomie
komunikacyjnym mozna zatem zauwazy¢ wiele réznych punktow styku pomigdzy
forami muzycznymi i wykorzystywanymi do komunikacji na linii artysta-odbiorca,
mediami spoteczno$ciowymi. Dla wielu twoércow fora dyskusyjne miaty na tyle duze
znaczenie, ze czesto byly one jednym z modutéw implementowanych na ich stronach
internetowych.

Nic nie wskazuje na to, aby w przysztosci fora dyskusyjne odzyskaly swoja dawna
pozycje. Mozna bowiem wyraznie zaobserwowaé, iz niemal wszystkie obszary,
w ktorych stanowily niedostepne dla innych mediéw novum komunikacyjne, zostaty juz
zawlaszczone przez nowe nowe media, co wigze si¢ z koniecznoscig dostosowania si¢

ryku muzycznego do mtodszych grup docelowych.

661 A. Naruszewicz-Duchlinska, Nowe media a nowe gatunki — wstepna charakterystyka genologiczna
internetowego forum dyskusyjnego, ,,Postscriptum Polonistyczne”, 2014, 2 (14), s. 27.
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3.5.5. Blogi muzyczne

Wsrod kanatéw komunikacji, ktére majg duze znaczenie w kontek$cie procesow
mediatyzacji muzyki, nalezy uwzgledni¢ rowniez blogi. Blog (od ang. weblog —
sieciowy dziennik, pamietnik) to rodzaj strony internetowej, na ktorej autor umieszcza
datowane wpisy, wyswietlane kolejno, od najnowszych poczgwszy. Zwykle przy notce
pojawia sie data jej opublikowania i tytul, a czytelnicy majg mozliwos¢ zamieszczania
swoich komentarzy pod wpisami®®*. Mozna przyjac, iz blogi i wigzaca si¢ z nimi
aktywno$¢ nazywana blogowaniem powstata wskutek konwersacji pomigdzy duza
liczbg uzytkownikéw Internetu zainteresowanych wybranym obszarem wiedzy, ktora
przerodzita si¢ z kolei w trwala wymiang¢ zdan pomigdzy autorami blogoéw, a
czytelnikami®®.

Blogowanie jest popularng praktyka. Jak pisze Malgorzata Baluszewska, dzis
bloguje niemal kazdy bez wzgledu na wiek, miejsce za mieszkania, swiatopoglgd czy
wyksztatcenie®®®. Tworzenie whasnego bloga zwiazane jest z rozmaitymi motywacjami.
Moga one by¢ zwigzane z chgcia wypromowania siebie lub zaistnienia w danej
spolecznosci, potrzeba ekspresji, a takze checia osiagnigcia korzysci finansowych®®.
Oczywiscie poza motywacjami blogerow, warto roéwniez podkresli¢é mozliwosci
tworzenia przez nich zaangazowanych mikrospotecznosci, na ktére maja duza site
oddziatywania. Zakres i zroznicowanie tematyczne blogow dostepnych w Internecie jest
ogromne. Wsrdd dostepnych kategoryzacji blogéw mozna wskaza¢ m.in. te, ktora dzieli
je ze wzgledu na rodzaj publikowanych materiatow, czyli:

- Dblogi, gdzie gldéwng forma komunikatow jest tekst;

- fotoblogi, gdzie funkcje t¢ petnig zdjecia;

- vlogi, na ktérych gléwnym $rodkiem przekazu sa materiaty wideo;

- MP3blogi, ktore funkcje komunikacjg skupiaja gtownie wokot muzyki;

- linklogi, stworzone gléwnie z myslag o0 magazynowaniu likow do innych stron;

662 A. Gumkowska, M. Maryl, P. Toczyski, Blog to... blog. Blogi oczyma blogeréw. Raport z badania
Jakosciowego zrealizowanego przez Instytut Badan Literackich PAN i Gazeta.pl, [w:] Tekst w sieci. Tekst.
Jezyk. Gatunki, red. D. Ulicka, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 285.

663 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi w procesie komunikacji marketingowej,
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dZ 2016, s. 46.

664 M. Bulaszewska, Zasiedlenie polskiej blogosfery przez digital imigrants. O cyfrowych
aktywnosciach popkulturowych, ,,Kultura Popularna”, 2015 nr 1 (43), s. 125.

665 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi w procesie..., dz. cyt., s. 48.
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- tumblelogi, na ktérych dominuja krotkie komunikaty (tekstowe, foto, wideo)®®®.

W przypadku rynku muzycznego, szczegdlne znaczenie maja przede wszystkim
blogi tekstowe, MP3blogi (blogi muzyczne), a takze vlogi (wideoblogi).

Blogi tekstowe o tematyce muzycznej koncentrujg si¢ przede wszystkim na réznych
gatunkach muzycznych, wybranych okresach w historii sztuki, poszczegdlnych
artystach 1 zespotach (np. Panodmuzyki.pl, Dnamuzyki.pl, Klasycznaplytoteka.pl,
Rockowyzawrotglowy.pl). Wyr6zni¢ mozna réwniez te, ktére traktuja o zagadnieniach
sprzetowych (np. Tonsktadowy.pl, Audiolife.pl, Audiofanatyk.pl) oraz tych zwigzanych
z muzyczng edukacja czy funkcjonowaniem rynku muzycznego (Powerofmelody.com,
Popruntheworld.pl).

Perspektywa oddzialywania blogéw tekstowych na rynek muzyczny w Polsce
odstania si¢ na kilku ptaszczyznach. W tym przypadku nalezy gtdéwnie zwrdci¢ uwage
na odbiorcoéw, ktérzy moga swobodnie korzysta¢ z mozliwosci przyjmowania roli
nadawcoOw uzyskujac status zblizony, a czesto rowny dziennikarzom muzycznym.

%7 czgsto nie odbiegajac

Poprzez zniesienie tej granicy, sami staja sie ekspertami®
warsztatem od zawodowych dziennikarzy. Przy czym nalezy zauwazy¢, iz blogi nie sg
prowadzone wylacznie przez odbiorcéw-amatoréw, bowiem z tego medium korzystaja
takze osoby zawodowo zwigzane z publicystyka, ktorym prywatne blogi daja wigcej
mozliwo$ci w doborze publikowanych tresci, w przeciwienstwie do pracy w
wydawnictwach, ktore czgsto trzymajg si¢ okreslonych wytycznych redakcyjnych. Blog
zatem stwarza szans¢ na ukazywanie muzyki, ktdra nie miataby mozliwos$ci zaistnie¢ w
mediach mainstreamowych, co szczegdlnie akcentowane jest w przypadku niszowych
gatunkow muzyki. Tekstowe blogi muzyczne stanowig zatem dla odbiorcow bogate
zrodlo wiedzy, a jednoczesnie sa narzedziem wielostopniowej komunikacji®®®, bowiem
najczeéciej wyposazone sg w narzedzia do zamieszczania komentarzy stanowigc
platforme¢ do wymiany wiedzy.

Kolejng kategorig blogow, ktora zastuguje na wyrdznienie w konteks$cie niniejszej

rozprawy, sa MP3blogi, ktéore mozna postrzegaé jako potaczenie magazynu

666 A. Gumkowska, M. Maryl, P. Toczyski, Blog to... blog..., dz. cyt., s. 286.

667'S. Nozynski, Muzyka na zgdanie — transformacje w obszarze kultury audialnej, [w:] Kultura
Wspotczesna — Muzyka w kulturze, kultura w muzyce, red. M. Szpunar, M. Parus, Narodowe Centrum
Kultury, Warszawa 2017, s. 101.

568 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi w procesie..., dz. cyt., s. 45.
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muzycznego, dziennika, alternatywnego radia oraz fanzine®®

. MP3blogi sg juz niemal
zapomniane, gdyz swoja najwicksza popularno$¢ notowaly w drugiej potowie pierwszej
dekady XXI w. Tworca posiadat dzigki nim mozliwo$¢ udostgpnienia plikow

muzycznych do pobrania, najczeéciej w formacie mp3°”°.

Gltownag koncepcja
MP3blogéw byta promocja utwordw i artystow, w zwigzku z czym, w przeciwienstwie
do takich rozwigzan jak Napster, nie chodzilo o nielegalng dystrybucje muzyki, a
zapewnienie innej formy popularyzacji nagran. Pomagaly one niezaleznym tworcom
bez kontraktow z duzymi wytworniami. Nie mniejsze znaczenie miaty takze dla
amatorskich krytykéw i dziennikarzy, ktorzy mogli wyraza¢ swoja opini¢ i pisa¢ do
duzej internetowej spolecznosci, bez oficjalnego wsparcia wydawcow prasy®’".

Ostatnia z wyrdznionych kategorii blogdéw, szczegdlnie istotnych dla rynku
muzycznego, s3 tzw. vlogi (wideoblogi). Sa one forma bloga, w ktorej przekaz
publikowany jest za posrednictwem materiatow wideo. Wedtlug definicji, viog, inaczej
wideoblog, charakteryzuje si¢ umieszczaniem tresci audiowizualnych, jest publikowany
na YouTubie, najpopularniejszej (cho¢ nie jedynej), platformie sieciowej skupiajgcej

produkcje amatorskie i profesjonalne®”.

Wideoblogowanie jest popularng forma
rozrywki gtéwnie wérod mtodych pokolen®”, gdyz przekaz wideo znajduje wéréd tych
0s0b zdecydowanie wigcej zwolennikéw niz przekaz pisany®’”.

Ciekawy aspekt =zwigzany =z rosngcg popularnoscia vlogow  stanowi
ukonstytuowanie si¢ nowej profesji — vlogeréw, czyli oséb zawodowo zajmujacych si¢
tworzeniem tresci wideo publikowanych na portalach spoteczno$ciowych. Jeden z
najpopularniejszych serwiséw, ktory wykorzystywany jest w dziatalnos$ci vlogerow,
stanowi portal YouTube, stad tez osoby te czesto okreslane sag mianem ,,youtuberow”.

Wsrod rozmaitych aktywno$ci tworcoOw na uwage zastluguje fakt, 1z czesto
podejmuja oni rézne inicjatywy muzyczne, nawet jesli sami nie s3 muzykami. Mowa o
wszelkiego rodzaju parodiach i karykaturach popularnych utworow, badz tez autorskich

inicjatywach powstatych rowniez w celach humorystycznych, ale takze — co zdarza si¢

59 L. Wodtke, Does NME even know what a music blog is?: The Rhetoric and Social Meaning of MP3
Blogs, VDM Verlag, Ontario 2008, s. 9.

670 Tamze, s. 1.

671 Tamze, s. 6.

672 M. Bulaszewska, Zasiedlenie polskiej ..., dz. cyt., s. 132.

73 D. Sanchez-Cortes, S. Kumano, K. Otsuka, D. Gatica-Perez, In theMood for Viog: Multimodal
Inference in Conversational Social Video, ,,ACM Transactions Interactive Intelligent Systems”, 2014, 9,
4, Article 00, s. 2.

57 Marketingwsieci.pl, Viog (wideoblog), https://marketingwsieci.pl/slownik-e-marketingu/vlog/,
11.12.2019.
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coraz czesciej — pelnoprawnych projektach muzycznych. Warto zaznaczy¢, iz projekty
te, gtdbwnie przez zbudowana wokoét dziatalnosci danego vlogera baze zaangazowanych
fanow, czgsto osiagaja bardzo duzg popularnos$¢ (cho¢ niekoniecznie spotyka si¢ ona z
aprobata Srodowisk reprezentujacych gatunek muzyczny, w ktéorym projekt jest
utrzymany). Na przestrzeni ostatnich lat zjawisko to jest coraz wyrazniej dostrzegalne,
m.in. w muzyce elektronicznej oraz muzyce hip-hopowej. Youtuberzy czg¢sto moga si¢
pochwali¢ wysokimi wynikami sprzedazy fonograméw oraz znaczng liczba odtworzen
teledyskow®” i utwordw zamieszczanych przez nich w serwisach strumieniowych.
Oznacza to, iz obecnie sluchacze, nawet tych gatunkéw muzycznych, ktoére niegdy$
byly wkomponowane w sztywne ramy skorelowanych z nimi subkultur, nie przywigzuja
juz tak duzej wagi do catego bagazu znaczeniowego i tego, co swojg muzyka wyraza
artysta — co wczesniej stanowito warto$¢ nadrzgdng. Analizujac to zjawisko wystarczy
wskaza¢ wspominang juz muzyke hip-hopowa, ktora bardzo czesto ulega wszelkiego
rodzaju humorystycznym modyfikacjom, noszacym znamiona pastiszu. Czesty wybor
hip-hopu do realizacji tych dziatan wynika z kilku wzgledow. Przede wszystkim cieszy
si¢ on duza popularno$¢ wsréd miodych ludzi, posiada odpowiednie mozliwosci
techniczne (tatwo$¢ nagrywania wysokich jako$ciowo utworéw rapowych w warunkach
domowych), a takze charakterystyczny dla tej muzyki sposdb melorecytacji, ktory

sprawia wrazenie czynnos$ci o wiele latwiejszej do wykonywania niz $piew.

3.5.6. Strony internetowe

Podsumowujac rozwazania dotyczace kanaléw komunikacji wykorzystywanych
przez wszystkich aktoréw spotecznych bioragcych udzial w procesie mediatyzacji
muzyki, nalezy zwrdci¢ uwagg¢ na jeszcze jedno narzedzie, a mianowicie strony
internetowe.

Dla twércéw muzycznych strony internetowe stanowiag przede wszystkim narzedzie
promocyjne iinformacyjne. Mozna na nich odszuka¢ aktualne i najwazniejsze
informacje dotyczace trasy koncertowej, mozliwosci zakupienia biletu oraz otrzymacé

dostep do wszelkich ofert promocyjnych. To réwniez miejsce, w ktorym znajduje si¢

7 W tym przypadku, gtéwnie ze wzgledu na fakt, iz najczesciej owe projekty muzyczne publikowane
sa na popularnych juz kanatach, na ktorych realizuja swoja dziatalnos¢ jako vlogerzy.
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676 teksty utwordw.

petna informacja o tworcy, m.in. biografia, materiaty dla mediow
Trend na posiadanie wilasnej strony internetowej zmienit si¢ jednak na przestrzeni lat.
W przesztosci tworcy prowadzili rozbudowane serwisy, zawierajace rowniez blogi 1
fora dyskusyjne. Dzi§ wigkszo§¢ witryn artystow ograniczona jest do petnienia roli
,Wizytowki” 1 zawiera jedynie skondensowane i najswiezsze informacje, ktére réwnie
szybko (lub nawet szybciej) publikowane s3 w mediach spoleczno$ciowych. Czesto
wregcz tworcy nie decyduja si¢ nawet na tworzenie wlasnej, caloSciowe przenoszac
dziatalnosci promocyjno-informacyjnej do innych mediow.

Cho¢ w przypadku tworcow posiadanie wilasnej strony internetowej nie jest juz
absolutnym obowigzkiem, tak w przypadku instytucji muzycznych i mediow
muzycznych (o czym wspomniano w poprzednich czg¢dciach pracy) petnig w dalszym
ciagu bardzo wazng role, stanowiagc potezne platformy promocyjne 1 sprzedazowe — np.
na stronach wytworni muzycznych mozna z powodzeniem zakupi¢ ptyte, gadzety
1 odziez zwigzang z wytwornig, czy tez bilety na tras¢ koncertowa wybranych tworcow.
Sprzedaz prowadzona bezposrednio z poziomu strony internetowej stanowi nowy

wymiar dystrybucji muzyki w formie fizycznej, ograniczajac tancuch dostawcow do

absolutnego minimum, co dziata zard6wno na korzy$¢ wytworni, jak i odbiorcy.

3.6. Muzyczne aktywnosci ery Internetu

Coraz szerszy dostep do komputeréw 1 Internetu oraz zmiany w ich
wykorzystywaniu — z przedmiotow stuzacych gléwnie do pracy, do domowych i
mobilnych centréw rozrywki — mialy duzy wplyw rowniez na te zachodzace w kulturze
muzycznej. Jak zaznacza Katarzyna Wyrzykowska, zjawisko to mozna opisa¢ na trzech
plaszczyznach, tj. uczestnictwa w kulturze, tworzenia muzyki oraz relacji
spotecznych®”’. Jak zauwaza z kolei Barbara Jablonska, obecno$¢ mediéw oraz
udogodnienia technologiczne nie tylko zmieniajg status uczestnictwa wspolczesnego
cztowieka w zyciu muzycznym, a wrgcz wyznaczaja kulturze muzyczne] nowy

ksztalt®’®

. W niniejszej czes$ci zostaly omoéwione cztery aspekty tego zjawiska, ktore
zmienily swoja dotychczasowa forme¢. Mowa przede wszystkim o aktywnos$ciach

muzycznych podejmowanych przed odbiorcéw. Chodzi m.in. o tworzenie wlasnej

7 F_ Pinzaru, A. Zbuchea, A. Mitan, Impact of Digitalization..., dz. cyt., s. 111.
77 K. M. Wyrzykowska, Muzyka i nowe..., dz. cyt., s. 43.
578 B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 199.
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muzyki oraz wspieranie innych tworcow poprzez finansowanie spotecznosciowe, czyli
crowdfunding. Przeanalizowany zostat rowniez wielokrotnie podnoszony w niniejszej
rozprawie ksztalt relacji zachodzacy pomigdzy tworcami i odbiorcami. Opisano takze
zjawisko wirala internetowego, ktoéry wraz z rozwojem nowych nowych mediow przyjat
niewatpliwie istotng role dla tworcow (w tym usators, czyli odbiorcow aktywnie

podejmujacych sie dziatalnosci muzycznej).

3.6.1. Wlasna twoérczos$é

Dostep do nowoczesnych technologii oraz mediéw cyfrowych sprawil, ze odbiorcy
zyskali nowe mozliwosci tworzenia tresci i1 dzielenia si¢ nimi. Zmienilo to
zdecydowanie podejécie do kreatywnosci i chgci tworzenia w ogoéle. Innymi stowy,
dzicki powszechnej digitalizacji 1 rozwojowi technologii moga sami stawac si¢
tworcami muzyki®”®, nawet bez podstawowego podloza teoretycznego, i natychmiast sig
nig dzieli¢ z globalnymi odbiorcami. Innym waznym czynnikiem, wplywajacym na
aktywno$¢ muzyczng Polakéw, jest rowniez dostep odbiorcéw do kultury masowej®™,
ktoéra stanowi zrodto inspiracji oraz generuje nowe trendy i wzory zachowan.

Jak zaznacza Maciej Bialas, technologie cyfrowe wytworzyly w swoim spotecznym
statusie ,kulture uczestnictwa”, ktéra w istocie koncentruje si¢ wilasnie na postaci
tworczego odbiorcy®™', ktory coraz czeciej nie jest jedynie biernym stuchaczem,
a podejmuje wilasne inicjatywy artystyczne. OczywiScie, nie przewazaja oni w calej
zbiorowosci®®?, tworza jednak specyficzng grupe, ktéra przejawia si¢ czynnym
uczestnictwem w mediach®. Katarzyna Wyrzykowska powolujac  sic na
zaproponowany przez Gerda Leonharda termin usators (czyli potaczenie stow user
i creators) tlumaczy, ze s3a to osoby, ktore mozna umie$ci¢ gdzieS pomigdzy

84 . . .
. Zainteresowanie tworzeniem

profesjonalistami, a ,.zwyklymi” uzytkownikami®
wlasnych tresci szczegdlnie widoczne jest wsrod miodych odbiorcéw mediow. Wedtug
badania First Choice wspotcze$ni nastolatkowie zdecydowanie roznig si¢ od swoich

rowiesnikow, ktorzy kilka lat wczedniej poznawali serwis YouTube. Wedlug raportu

° Tamze, s. 219.

680 M. Kotodziejski, P. A. Trzos, Srodowiskowy wymiar-..., dz. cyt., s. 171-172.
581 M. Bialas, Uczestnictwo w kulturze. .., dz. cyt., s. 193.

82 Rynek fonograficzny..., dz. cyt., s. 36.

683 . Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 305.

8% K. M. Wyrzykowska, Muzyka i nowe..., dz. cyt., s. 43.
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Hash.FM blisko 75% nastolatkow chce by¢ tworcami — w przesztosci natomiast
uzytkownicy gtownie skupiali si¢ na obserwacji wzrastajacej stawy publikujacych tresci

na portalu®

. Duze znaczenie dla takiego stanu rzeczy ma przywotywany powyzej
rozwdj technologiczny oraz coraz wigksza ilo$¢ bodzcow aktywizujacych mtode osoby
do podejmowania wtasnej dziatalno$ci artystycznej. Przejawia si¢ to w kazdym niemal
wymiarze aktywno$ci zwigzanej z kreatywnoscia, produkcja, promocja, dystrybucja itd.
Potwierdza to opinia jednego z respondentdw badania dotyczacego wydawcow muzyki
powaznej 1 elektronicznej wobec rynku fonograficznego, moéwigcego, ze mozna
produkowaé, dystrybuowac i promowac na Facebooku albo Twitterze®™.

Nowe technologie i media na kazdym z tych etapéw moga petni¢ wazne funkcje.
Nalezy jednak wroci¢ do samych podstaw procesu tworzenia muzyki i odnotowaé, w
ktorych obszarach wykazuja one najwigekszy wpltyw, bowiem juz na etapie samej idei
powstawania utworu — czerpania inspiracji, przewidywania docelowego brzmienia,
ulokowania utworu w kanonach danego gatunku — media moga stanowié
niewyczerpalne zroédto wiedzy 1 stymulowaé tworcoOw do okreslonych inicjatyw,
zgodnych z aktualnymi trendami i przekazem transportowanym w ramach kultury
masowej. Kolejny, bardzo istotny z perspektywy technologicznej jest etap
przygotowywania warstwy muzycznej. Mnogos¢ rdéznego typu narzedzi,
oprogramowania, coraz tanszych i bardziej zaawansowanych instrumentéw cyfrowych
sprawia, ze przygotowanie profesjonalnie brzmigcej muzyki jest mozliwe w domowym
zaciszu. Usator wcale nie musi posiada¢ wyksztatcenia muzycznego i specjalistycznej
wiedzy, a jego inwencj¢ moga w zasadzie ogranicza¢ jedynie umiejetnosci
wykorzystywanego oprogramowania.

Réwniez w kwestii znajomosci podstawowych nut i akorddow ponowie z pomoca
przychodza zasoby internetowe — na wielu stronach, forach, grupach w mediach
spotecznosciowych znajduja sie setki megabajtow gotowych sampli i na ich podstawie
odbiorca moze tworzy¢ swoje utwory. Z pewna doza rozgoryczenia pisze o tym Hans
Lehmann, ktéry uwaza, iz przej$cie komponowania z medium nut na medium sampli w

pewnym sensie wyniszcza muzyke, a to dlatego, ze miejsce do$wiadczonych i

685 Raport Hash.FM, Musica.ly — Ulubiona..., dz. cyt., s. 18.

6% p. Gatuszka, K. M. Wyrzykowska, Wydawcy muzyki powaznej i elektronicznej wobec wyzwar
polskiego rynku fonograficznego: misja, strategie, oczekiwania, ,,Zarzadzanie w Kulturze”, 2016, 17, z. 4,
s. 382.
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wyksztalconych muzykéw zajmuja amatorzy, ktorzy wyksztatcili swoje umiejetnosci
przy komputerze®’.,

Istotnos¢ roli Internetu widoczna jest rowniez na etapie tworzenia tekstu do utworu
— fatwo mozna odnalez¢ ogromng ilo§¢ poradnikow pomagajacych przygotowac tekst, a
w mediach spoleczno$ciowych (np. YouTube) zamieszczane sg tutoriale wspomagajace
tworzenie tekstow, opracowywane przez osoby zwigzane z szeroko pojeta kultura.
Warto takze zwrdci¢ uwage na szereg stron, ktére maja wymiar typowo warsztatowy.
Dobrym przykladem jest witryna rymy.eu, pozwalajagca na wygenerowanie rymu do
dowolnie wprowadzonego slowa. Bardzo przydatne moga si¢ okaza¢ takze witryny
zawierajace bazy synonimow, antonimow oraz stowniki jezyka polskiego. Wszystkie te
narzedzia oraz poradniki ulatwiaja tworcom przygotowywanie oprawy tekstowej
utworu.

Wracajac do perspektywy technologicznej nalezy zwroci¢ uwage na kolejny etap,
czyli nagrywanie utworu. W tej materii w ciggu ostatnich kilkunastu lat
zapoczatkowana zostala prawdziwa rewolucja, przede wszystkim w zakresie
sprzgtowym. Urzadzenia do home recordingu staly si¢ jeszcze bardziej profesjonalne i
co najwazniejsze relatywnie tanie, co zreszta mozna odnotowaé réwniez w przypadku
dostepnego oprogramowania przeznaczonego do nagrywania. Dotyczy to tez stworzenia
prostego teledysku, ktorego realizacja jest mozliwa w zasadzie z poziomu smartfona, na
ktorym mozna zaréwno nagra¢ wysokiej jakosci materiat wideo, jak réwniez
zmontowaé go z pomocg odpowiedniej aplikacji.

Szczegoblnie istotny w perspektywie niniejszych rozwazan staje si¢ kolejny etap
zwigzany z udostgpnianiem wilasnej tworczosci. Przej$cie Internetu w er¢ Web 2.0

. . e . . 688
zdecydowanie zwigkszylo mozliwo$ci internautéw w tym zakresie

, zyskali oni
bowiem narzedzia, dzigki ktorym moga sami realizowa¢ wszelkie inicjatywy (np.
promocyjne), nie uzalezniajagc si¢ od zewnetrznych instytucji. Muzycy — zaréwno
amatorscy, jak i profesjonalni — moga w praktyce samodzielnie kierowac swoja kariera
(oczywiscie na wczesnym etapie, gdyz wraz ze wzrostem popularnosci aktywowana jest
coraz wigksza ilo$¢ dziatan, ktére wymagaja udzialu innych os6b oraz instytucji), nie
uzalezniajac jej do firm fonograficznych. Dzigki mozliwosciom uzyskanym za

posrednictwem nowoczesnych mediow, moga samodzielnie realizowa¢ wszystkie

7'H. Lehmann, Rewolucja cyfrowa..., dz. cyt., s. 66.
688y, Iwasinski, Gimme Indie..., dz. cyt., s. 180-181.
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elementy klasycznego marketing mix — ze szczegdlnym podkresleniem aspektow
dystrybucyjnych oraz promocyjnych. Na poziomie komunikacyjnym twoércy ,,z
Internetu” sa réwniez bardziej responsywni i zaangazowani w budowanie spotecznosci,
a przede wszystkim zdecydowanie bardziej autentyczni wizerunkowo niz tworcy, za
ktorych komunikacje w mediach odpowiadaja specjalnie powolywane do tego dziaty
marketingowe, agencje public relations. Przejawia si¢ to czesto w formie konstruowania
komunikatéw, nierzadko wypetnionych emocjonalng trescia, a niejednokrotnie réwniez
btgdami stylistycznymi 1 gramatycznymi, ktére uwiarygadniaja artyste w tym, zZe
faktycznie komunikacja prowadzona jest przez niego.

Jak zauwaza Tomasz Goban-Klas, media masowe sq kluczem do stawy i zdobycia
pozycji osoby powszechnie znanej, jak rowniez do skutecznego dziatania w sferze
publicznejGSg. Badacz dodaje rowniez, ze nowe media pozwalajag na zwigkszenie
znaczenia zwyklego odbiorcy w procesach komunikowania®’, co ma szczegdlne
znaczenia w mediatyzacji muzyki. To, co niegdy$ byto domeng wytworni muzycznych i
paralizowato wrecz mlodych twoércow — czyli mozliwo§¢ promocji w mediach
masowych, mozliwo$¢ nagrywania muzyki oraz teledyskow na najwyzszej jakosci
sprzecie — przestalo by¢ w obecnie czyms nicosiggalnym. W zasadzie na kazdym etapie
tworzenia utworu oraz jego pdzniejszej promocji, internauci mogg osigga¢ wiekszosé
tych samych celéw co majorsi, a czesto i nawet wiccej, chociazby dzieki wiralom™', o

ktorych szerzej mozna przeczyta¢ ponize;j.

3.6.2. Zjawisko wirala

Marketing wirusowy (ang. viral marketing) zaliczany jest do marketingu szeptanego
i okreslany jest jako zbior technik, ktorych uzywa si¢ w celu naktonienia jak najwigkszej
liczby o0sob do zwrdcenia uwagi na reklamowany produkt. Informacja przekazywana
jest spontanicznie, na zasadzie plotki i rozprzestrzenia si¢ jak wirus®?. Wedtug
internetowego Stownika Jezyka Polskiego, viral (pol. wiral) to ciekawa lub smieszna

tres¢ (np. filmik, zdjecie, slogan), ktora bardzo szybko rozprzestrzenia sig¢ w

5% T Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 14,

690 Tamze, s. 79.

%''S. Nozynski, Dostepnosé muzyki..., dz. cyt., s. 95-97.

092 A, Jaczynska, Epidemia YouTube [w:] KulTube Kultura wobec YouTube, red. R. Bomba, P.
Olszewska, A. Wuls, Centrum Badan Gier Wideo UMCS, Lublin 2017, s. 34.
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693 Zjawisko to zyskalo szczegdlnej mocy w czasach nowych nowych

internecie
medidw, czyli okresie, w ktorym tworzona jest ogromna ilosci treSci, przez ktore
naprawde trudno jest si¢ tworcom wybic'694. Czesto wiec jedyna szansg na skuteczne
przebicie si¢ w bezgranicznej ilosci informacji jest stworzenie oryginalnego,
przyciagajacego materialu, ktory bedzie chetnie udostgpniany przez internautdow.
Inicjatywy te podejmowane sa w sposob zamierzony, ale rowniez czgsto sg
spontanicznie. Rodzaje wirali najlepiej przedstawia ponizsza kategoryzacja, wedlug
ktérej mozna je podzieli¢ na:

wiral komercyjny, czyli zamierzony oraz czgsciowo kontrolowany material, ktory

zostat przygotowany przez profesjonalistow, bedacy czesécig przemyslanej strategii,

majacy przynies¢ okreslone rezultaty®”;

wiral niekomercyjny, czyli wszelkie spontaniczne, zabawne tresci dotyczace

zwyktych wydarzen, ktore staja sie popularne w sieci®®.

Dzielenie si¢ tresciami i ich dalsze rozprzestrzenianie stanowig zatem kluczowe
elementy konieczne do tego, aby material zyskat charakter wirusowy. Jednakze, nalezy
podkresli¢, iz aby zjawisko to miato miejsce, sama tres¢ musi rowniez do tego
motywowaé. Innymi stowy, powinna by¢ na tyle interesujaca, aby internauta
zdecydowat si¢ na jej publikacje w mediach spotecznosciowych.

W ciggu ostatnich kilku lat wirale staty si¢ bardzo rozpoznawalng forma promoc;ji
w Internecie. Zaskakujac, dostarczajac emocji oraz wrazen, staty si¢ takze skutecznym
narzedziem wykorzystywanym przez marketerow z roznych branz®”’, takze muzyczne;j.

Decydujacy w powodzeniu rozprzestrzeniania si¢ tre$ci  jest wymiar
spotecznos$ciowy. Otdz, dzigki spotecznos$ciom, ktore funkcjonuja w Internecie tresci
przekazywane s3 pomie¢dzy kolejnymi uzytkownikami, rozszerzajac swoj zasieg — od
waskich kregow znajomych do ogromnej rzeszy internautéw, zupetnie pomiedzy sobg
niepowigzanych zadnymi relacjami. Mechanizm ten dziata bardzo szybko i intensywnie,

docierajac do kolejnych internautdéw, przypominajac rozprzestrzenianie si¢ wirusa.

Szczegodlnie sprzyjajacym Srodowiskiem dla wirala sa media spotecznos$ciowe, ktore

5% Stownik Jezyka Polskiego, https:/sjp.pl/viral, 16.11.2019.

% M. Niewegtowski, Muzyczne virale (wirale),
https://creativeindustries.co/post/41469312643/muzyczne-virale-wirale, 16.11.2019.

695 A, Jaczynska, Epidemia YouTube..., dz. cyt., s. 35.

69 Tamze, s. 36.

97 Cenabiznesu.pl, Virale —co to wlasciwie jest?, hitps://cenabiznesu.pl/-virale-co-to-wlasciwie-jest,
16.11.2019.
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dzieki duzej liczbie uzytkownikdéw oraz sieci wzajemnych powigzan pomig¢dzy nimi
sprawiaja, iz tresci osiagaja duze zasiegi®”®. Nalezy jednak odnotowaé, iz skutecznosci
Ww rozprzestrzenianiu si¢ tresci nie determinuja wylacznie kwestie polaczen pomigdzy
uczestnikami. Jak bowiem wskazywano wcze$niej, roOwnie istotna jest udostgpniana
tres¢. Innymi stowy, jesli materiat nie bedzie odpowiednio przygotowany tzn. nie
bedzie wyjatkowy, oryginalny i nie bedzie pobudzal w internautach szczegdlnych
emocji to z pewnoscig uzytkownicy nie bgda sktonni do tego, aby si¢ nim dzieli¢.

W ciaggu ostatnich lat w Internecie ukazato si¢ wiele muzycznych wirali, ktore
szybko stawaty si¢ bardzo popularne. Jednym z nich byt opublikowany w 2013 roku
film opublikowany przez Filthy Frank na kanale DizastaMusic, czyli ,,Harlem Shake”®”
— wideo, na ktéorym osoby przebrane w rozmaite stroje 1 wykorzystujace czgsto
kuriozalne rekwizyty tancza (czgsto w dos$¢ ekscentryczny sposob) do utworu
amerykanskiego DJ’a Baauera. Z czasem film zdobyl taka popularnos¢, ze w sieci
zaczely sie pojawiac dziesiagtki kolejnych nagran o podobnej strukturze sekwencyjnej
nawigzujacych do oryginatu. Tworca utworu wykorzystanego do tego wirala osiaggnat
sukces. Wraz z rosnaca popularno$cig wirala oraz wszystkich nagran, ktére powstaly na
jego podstawie, utwor ,,Harlem Shake”, trafit na liste Hot 100 Billboardu, stajac si¢
jedna z najpopularniejszych piosenek na $wiecie, mimo ze poczatkowo nie odnosit on
zadnych sukceséw (utwor powstat blisko rok przed opublikowaniem pierwszego
wirala™). Innym globalnym wiralem zastugujacym na wymienienie jest bez watpienia
utwor ,,Gangnam Style”, potudniowokoreanskiego rapera PSY, ktory wraz z
pojawieniem si¢ na serwisie YouTube pobijat kolejne rekordy pod wzgledem ilosci
wyswietlen (11 kwietnia 2021 r., ma ich ponad 4 mld). Wynik taki na poczatku drugiej
dekady XXI w. wydawat si¢ nieosiggalny. Na szczegdlne podkreslenie zastuguje fakt, iz
»Gangnam Style” — podobnie jak wskazywany wczes$niej ,,Harlem Shake” — sa
wiralami, w ktorych wystepuje efekt aktywnego uczestnictwa, co znaczy, ze oprocz
dzielenia si¢ nimi w sieci, internauci podejmuja rowniez wlasne inicjatywy tworcze z
nimi zwigzane. Na przykladzie internetowych memoéw, zjawisko to ttumaczy Katarzyna

Marak, piszac, iz przyjmuje ono posta¢ wykonywalna, co oznacza, iz uzytkownicy

% R. Wziatek, Marketing wirusowy w internecie, ,,Studies & Proceedings of Polish Association for
Knowledge Management”, 2010, tom 29, s. 151-152.

699 Rmfmaxxx.pl. 5 kultowych virali, ktére musisz znaé!, https://www.rmfmaxxx.pl/news/5-
kultowych-virali-ktore-musisz-znac,28025.html, 06.12.2019.

0K . Gaweska, #In My Feelings Challenge, czyli przepis na viral, https://www.redbull.com/pl-pl/in-
my-feelings-harlem-shake-gangnam-style-muzyczne-virale, 06.12.2019.
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spontanicznie lub po odpowiednim przygotowaniu wykonuja uktad taneczny
zaczerpniety z teledysku, a nastgpnie zamieszczaja nagranie w sieci’" . W tym miejscu
mozna réwniez wymieni¢ utwor ,Happy” — amerykanskiego piosenkarza Pharrella
Williamsa — ktory poza duza popularnos$cig wtasng, doczekat si¢ niezliczonej ilosci
nagran z najdalszych zakatkéw §wiata. Osoby wystepujace w tych filmach wykonywaty
wlasne interpretacje ruchow zaczerpnigtych z pierwowzoru. Filmy te zyskiwaty duza
globalng popularno$¢, stajac si¢ zarOwno elementem promocji samego utworu, jak i
wiasnych inicjatyw (np. promocja miasta, wykonywanego zawodu itd.).

Wideo, ktore zdetronizowalo wspomniany wczesniej ,,Gangnam Style”, osiagajac w
zaledwie 7 miesiecy ponad 3 mld wyswietlen w serwisie YouTube, byl utwor
»Despacito” autorstwa Luisa Fonsi oraz Daddy Yankee. Do kwietnia 2021 roku
teledysk ten zostat odtworzony ponad 7,2 mld razy. W szczytowym momencie
popularnosci, utwor ten byt sluchany w serwisie YouTube ponad 25,7 min razy
dziennie’””. Utwoér ten bez watpienia swoja popularno$é zawdziecza Justinowi
Bieberowi, poniewaz zdecydowal si¢ on stworzy¢ remiks oryginalnego nagrania,
poszerzony o swo@j udzial wokalny. Dzigki temu zabiegowi ,,Despacito” zyskato
rowniez  szans¢ na  zdominowanie  rynkow  anglojezycznych.  Obecnie
najpopularniejszym wideo (kwiecien 2021 r.) jest teledysk do utworu ,,.Baby shark
dance”, wykonany przez grup¢ Pinkfong, ktory zostat wyswietlony blisko 8,3 mld razy.
Utwor opowiada o rodzinie rekindw 1 skierowany jest do dzieci. Na imponujaca ilos¢
wyswietlen ztozyto si¢ wiele roznych czynnikow. Przede wszystkim dhugos¢ utworu.
Ma on zaledwie 2 minuty — bioragc pod uwage, ze kazde wyswietlenie naliczane jest po
30 sekundach odstuchu relatywnie szybko mozna osiggna¢ wysoka ilo§¢ wyswietlen,
jesli oczywiscie utwor zainteresuje stuchacza. W tym przypadku grupa docelowa sa
dzieci, w zwigzku z czym istnieje duze prawdopodobienstwo, iz utwor ,,Baby shark
dance” byl w wielu sytuacjach wykonywany kilka razy pod rzad. Ponadto w
wideoklipie zaprezentowany zostal charakterystyczny taniec, ktéry doczekat si¢ nawet
»Baby Shark Challenge”, czyli wyzwania polegajacego na odtworzeniu tanca

wykonywanego w wideoklipie, w sytuacji, gdy osoba tanczaca porusza si¢ wzdluz

OV K. Marak, Memy internetowe: informacja I transformacja w sieci [w:] P. Grochowski (red.),

Wiedza cyfrowych tubylcow, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2013, s.
150.

2'p_ Grabska, Luis Fonsi z historycznym wynikiem na YouTube,
https://media.universalmusic.pl/52809-luis-fonsi-z-historycznym-wynikiem-na-youtube, 21.11.2019.
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jadacego samochodu. W efekcie duzej popularnosci, piosenka doczekata si¢ réwniez
ogromnej ilo$ci przerobek.

Jak si¢ okazuje, wiral moze by¢ szansg rowniez na od§wiezenie kariery. Przyktadem
tego jest utwor ,,Never Gonna Give You Up” Ricka Astleya z 1982. Sytuacja, o ktore;j
mowa, wydarzyta si¢ w 2007 roku za sprawa wtlascicieli serwisu 4chan, ktorzy
opublikowali na tamach portalu link do zwiastuna oczekiwanej woéwczas gry ,,Grand
Theft Auto 47, jednak uzytkownik, ktory kliknat w link nie zostat przekierowany do
prawdziwej zapowiedzi, a do teledysku do utworu Ricka Astleya, stylizowanego na
wzor grafiki w popularnej grze. Warto podkresli¢, iz utwor ten zdobyt ponownie wielka
popularno$¢, pozwalajac jej autorowi powroci¢ do biznesu muzycznego, a takze zdoby¢
nagrod¢ MTV Europe Music Awards’®.

Nie zawsze teledyski osiggajace status wirala maja charakter stricte rozrywkowy.
Dowodzi tego utwor ,,This is America” artysty Childish Gambino, ktéry w satyryczny,
a zarazem bardzo tragiczny sposOb obrazuje sytuacje w Stanach Zjednoczonych.
Prowokacyjny teledysk stat si¢ waznym politycznym komunikatem, opierajacym si¢
na wyraznym przekazie symbolicznym, nawigzujacym do réznych glosnych 1 szeroko
komentowanych publicznie wydarzen.

W przypadku polskich wirali, z pewno$cia nalezy wskaza¢ chociazby utwor
z gatunku disco polo ,,Ona Tanczy Dla Mnie” zespotlu Weekend. Opublikowany w 2012
roku szybko zyskiwal popularno$¢ osiagajac wowczas kolejne mozliwe rekordy
wyswietlen na polskim YouTube. Utwor doczekat si¢ rowniez wielu réznych wersji
przygotowywanych przez innych tworcéw, m.in. w wersji jazzowej czy reggae, ale
rowniez licznych zabawnych przerdbek przygotowywanych przez przedstawicieli
réznych grup spotecznych, tj. dziennikarzy, kibicow’"*.

Nie kazdy wiral powstaje w oparciu o zaplanowane dziatania promocyjne.
Przyktadem tego, jak mozna zyska¢ popularnos$¢, nie zajmujac si¢ muzyka w sposéb
profesjonalny, jest sprzedawca Muhammad Shahid Nazir. Swego czasu zastynat on,
wystepujac w spontanicznie zrealizowanym nagraniu, w ktorym $piewat w chwytliwy i
humorystyczny sposdob wymyslong piosenkg, zachgcajaca do kupna ryb na stoisku

jednego z londynskich ulicznych marketow. Wideo bardzo szybko rozprzestrzenito sig,

" K. Gaweska, #In My Feelings Challenge..., dz. cyt.

7% Eska.pl, Ona Tariczy Dla Mnie — wszystkie wersje hitu zespotu Weekend,
https://www.eska.pl/news/ona-tanczy-dla-mnie-wszystkie-wersje-hitu-zespolu-weekend-zobacz-virale-
ona-tanczy-dla-mnie-na-eska-pl-aa-wmBH-1AY X-iy2f.html, 20.11.2019.
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a utwor wykonywany przez sprzedawce doczekal si¢ profesjonalnego teledysku. Sam
zainteresowany korzystajac ze swojej popularnosci, zaczal wystepowaé w réznego typu
audycjach (m.in. w brytyjskiej edycji programu ,, X-Factor”). Ostatecznie wiral nie
przetozyl si¢ na dtugofalowa popularnos¢. Wywotatl jedynie chwilowe zainteresowanie.
Innym znanym wiralem okazat si¢ réwniez wystep Susan Boyle w brytyjskiej edycji
programu ,,Mam Talent”. Artystka, ktéra poczatkowo zostala przyjeta nieprzychylnie
przez publiczno$¢, udowodnita, iz ma ogromne mozliwo$ci wokalne, czym zaskarbita
sobie uwage 1 sympati¢ widowni. Wykonanie to (zapewne dzigki pomocy rezysera
audycji) stalo si¢ odzwierciedleniem schematu dowodzacego, iz nie warto oceniad
innych pochopnie. Refleksja ta jest o tyle istotna, iz — pomimo niewatpliwych
umiejetnosci artystki — wiele oséb dzielilo si¢ filmem z wystepu w mediach
spoteczno$ciowych glownie ze wzgledu na jego wymiar emocjonalny. Nalezy
odnotowac tez, ze byla to audycja telewizyjna, a w 2010 roku stacje telewizyjne nie
publikowaly jeszcze fragmentow programéw na wlasnych kanatach w serwisach wideo.
Pomimo tego dzigki internautom, film ten znalazl si¢ bardzo szybko na portalu
YouTube, gdzie zaczal by¢ wirusowo udostgpnianym oraz przesylanym przez
Internautow. Najpopularniejszy w kwietniu 2021 roku film przedstawiajacy wykonanie
Susan Boyle liczy obecnie ponad 249 milionéw wyswietlen, nalezy jednak wyraznie
zaznaczyC, 1z liczba ta moglaby by¢ znacznie wyzsza, gdyby wykonanie zostato
opublikowane wylacznie na oficjalnym kanale (w Internecie jest wiele powielonych
filméw, bedacych kopiami oryginatu).

Polskim utworem, ktory w ciggu stosunkowo krétkiego czasu zdobyl olbrzymia
popularnosé, jest, ,,Ona by tak chciala” Ronnie Ferrari. W ciggu 3 miesigcy od premiery
zostat odtworzony w serwisie YouTube 92 mln razy (w pierwsze 30 dni od
opublikowanie przekroczyta 33 mln odtworzen)’®. Przyktad ten jest o tyle istotny, iz
tworca wykonujacy utwor nie byt osoba powszechnie znana.

Jak juz wspomniano, projekty wiralowe rownie czgsto s3 kontrolowanymi
1 zamierzonymi dzialaniami marketingowymi, jak 1 projektami prywatnymi,
niekomercyjnymi, tworzonymi przez niezaleznych tworcow z wiasnej inicjatywy’*’.

Wirale zatem stwarzaja znakomite szanse nawet dla poczatkujacych twércow na to, by

795 Eska.pl, Ronnie Ferrari ma milion. Pierwszy polski tworca z takim wynikiem!,
https://www.eska.pl/news/ronnie-ferrari-ma-milion-pierwszy-polski-tworca-z-takim-wynikiem-aa-zs 1 N-
WPUU-zWWN_.html, 20.11.2019.

706 M. Niewegtowski, Muzyczne virale. .., dz. cyt.
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mogli zastlyna¢ w sieci i osiggnaé duza popularnos¢. Rozwdj technologii oraz nowych
nowych mediow stwarza zatem niedostepne wczesniej mozliwosci dla tworcoéw, ktorzy
nie sg zwigzani z duzymi koncernami muzycznymi. Wielokrotnie w historii Internetu
uzytkownicy byli §wiadkami rozwini¢cia wielkiej kariery przez zupelnie nieznanych
wczesniej tworcow, wlasnie dzigki wirusowemu rozprzestrzenianiu si¢ tresci.
Reasumujac, czasy powszechnej digitalizacji i globalizacji stwarzaja szanse na
zdobycie popularnosci przez artystOw niezaleznych. Dotyczy to takze tych
pochodzacych z regionéw stabo rozwinietych’”’Gdyby nie nowe nowe media —
zwazywszy na komercyjng optyke biznesu muzycznego — nie mogliby zastyna¢ bez

wsparcia duzych wytworni muzycznych, ktérego by nie otrzymali.

3.6.3. Crowdfunding w muzyce

Kolejng internetowg aktywnoscia, ktora zaznaczyta si¢ bardzo wyraznie na tle rynku
muzycznego jest crowdfunding, czyli finansowanie spotecznos$ciowe. Proces ten
oznacza pozyskiwanie drobnych, czesto jednorazowych wplat od znacznej liczby oséb
indywidualnych lub organizacji w celu zdobycia funduszy na realizacje okreslonego
w zbiorce celu’®. Czesto realizowany jest on przez przeznaczone do tego platformy
internetowe. Pojecie to zostalo uzyte prawdopodobnie po raz pierwszy w 2006 roku
przez Michaela Sullivana, ktéry wykorzystat ten termin na swoim portalu fundaviog.
Wedhug Sullivana crowdfunding byt pojeciem $cisle zwigzanym z crowdsourcingiem,
oznaczajacym delegowanie wybranych zadan projektowych do realizacji przez szeroka

709

grupe osoOb, najczesciej uzytkownikéw Internetu’ . Jak zauwaza Maciej Bialous,

obydwa pojecia faczy to, ze nawigzujg do nowych form zdobywania kapitatu, w ktorym

gléwng rolg odgrywaja media spolecznosciowe. Zjawiska te rozwinely si¢ wraz z

710
0

nadejsciem ery Internetu Web 2.0°°, w ktérej uzytkownicy zyskali narz¢dzia do

TR, Pinzaru, A. Zbuchea, A. Mitan, Impact of Digitalization..., dz. cyt., s. 111.

" E., Worner S., 2014, Crowd-funding: An Infant Industry Growing Fast, Staff Working Paper of the
IOSCO Research Department, DWP3/2014, s. 4 [za:] D. Kordela, Crowdfunding w Polsce — koncepcja
finansowania spotecznosciowego, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2016,
nr 436, s. 145.

"9 D. Castrataro (2011), 4 social history of crowdfunding, Socialmediaweek.org,
http://socialmediaweek.org/blog/2011/12/a-social-history-of-crowdfunding/ [za:] M. Biatous, Praktyki
Crowdfundingu w sztuce publicznej, Pogranicze. Studia Spoteczne. Tom XXVI, 2015, s. 75-76.

719 Szeroki opis pojecia Web 2.0., znajduje sie w rozdziale pierwszym.
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generowania wlasnych tresci’'!. Wyrdznia sie trzy modele crowdfundingu: model
donacyjny, model pozyczkowy oraz model inwestycyjny.

Pierwszy z wymienionych jest najpowszechniejszym sposobem funkcjonowania
serwisOw crowdfundingowych, w ktorym S$rodki zbierane sa na wszelkiego rodzaju
projekty i przedsiewzigcia (m.in. o charakterze artystycznym, sportowym spotecznym,
charytatywnym). Najwiecej zbidrek zwigzanych ze wspieraniem artystow jest
realizowanych witasnie w nim. Model pozyczkowy realizowany jest wowczas, gdy
srodki finansowe pozyskane od donatoréw uzyczane sa na pewien okreslony czas.
Nastepnie muszg zosta¢ zwrocone. Z kolei model inwestycyjny dotyczy przedsiewzieé,
w ktorych $rodki przekazywane s3 w zamian za udzialy we wspieranym
przedsiebiorstwie lub zyskach (ktore to zostang wygenerowane w przyszios’ci)ﬂz.

Wsrod portali crowdfundingowych dominuje system all or nothing, w mysl ktorego
projekty, ktére nie zdobegda zdefiniowanej wczesniej kwoty finansowania, nie otrzymajg

"3 W kulturze popularnej zaznaczylo si¢ wiele przypadkow finansowania

jej wcale
spoteczno$ciowego i jak si¢ okazuje, miato to miejsce nawet na dlugo przed tym, nim
ten termin zostat ukonstytuowany. Pierwsza zbiorka na realizacje projektu kulturowego
ze znamionami crowdfundingu zostala zrealizowana w potowie lat 80. XX w. na
wyprodukowanie filmu Krokodyl Dundee. Wzigto w niej udziat 1400 inwestorow’'*. Za
pierwszy projekt stricte muzyczny' ", ktory byt beneficjentem crowdfundingu, uznaje
si¢ przeprowadzong w 1997 r. zbidrke na organizacje trasy koncertowej w Stanach
Zjednoczonych brytyjskiego zespotu rockowego Marillon. Z inicjatywy fanoéw zebrano
wowczas 60 tysiecy USD''C, dzigki czemu zespot zagrat kilkanascie koncertow. Od
tego momentu, ten rodzaj finansowania zaczal si¢ intensywnie rozwija¢, bedac

niejednokrotnie jedyng szansa na realizacj¢ projektow artystycznych dla wielu tworcow.

Mozna stwierdzi¢, ze gdyby nie tego typu rodzaj finansowania, wiele debiutanckich ptyt

"' M. Biatous, Praktyki Crowdfundingu w sztuce publicznej, Pogranicze. ,,Studia Spoteczne. Tom
XXVI, 2015, s. 76.

"2 D. Kordela, Crowdfunding w Polsce..., dz. cyt., s. 146.

3 M. Skowronska, M. Biatous, Praktyka crowdfundingu w kulturze na przykladzie serwiséw
PolakPotrafi.pl i OdpalProjekt.pl, ,,Zarzadzanie w Kulturze”, 2019, 20, z. 1, s. 123.

4 A. Stasik, E. Wilczyfiska, How do We Study Crowdfunding? An Overview of Methods and
Introduction to New Research Agenda, ,,Journal of Management and Business Administration. Central
Europe” 2018, vol. 26, no. 1, s. 52 [za:] M. Skowronska, M. Biatous, Praktyka crowdfundingu..., dz. cyt.,
s. 119.

715 projekt ten, czesto wskazywany jest w literaturze przedmiotu jako pierwszy projekt
crowdfundingowy w ogole.

"D, Kordela, Crowdfunding w Polsce..., dz. cyt., s. 144.
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prawdopodobnie by nie powstato’'’. Serwisy crowdfundingowe w pewnym sensie
zaczely by¢ postrzegane przez artystow jako alternatywa wobec wspotpracy z firmami
fonograficznymi’'®. Ten rodzaj finansowania projektu jest szczegdlnie skutecznym
rozwigzaniem dla niezaleznych tworcow, ktorzy czgsto musza zmagaé si¢ z brakiem
dostatecznych funduszy. Jak zreszta zauwaza Patryk Gatuszka, Internet dat dzisiejszym
debiutantom do reki narzedzia promocyjne, o jakich w latach 90. XX w. muzyk bez
kontraktu z firmg fonograficzng mégl jedynie marzyé’".

Pierwsza fala powstawania internetowych serwisow crowdfundingowych
poswigconych projektom z szeroko pojetego sektora kulturowego miata miejsce
w Stanach Zjednoczonych w latach 2003-2006"*°. W Polsce za pioniera w tym obszarze
uznaje si¢ uruchomiong w 2007 roku platforme¢ MegaTotal — portal, ktory zreszta byt
jedng z pierwszych tego typu platform w Europie. Oferowal odmienng forme
pozyskiwania funduszy, tj. uzytkownicy serwisu glosujac na dany projekt
wykorzystywali megacenty, ktore nastepnie byly przeliczane na $rodki finansowe’>'. W
ramach spoteczno$ci zrealizowanych zostato 113 projektow, w tym m.in. 87 ptyt, 2

wideoklipy oraz koncert’*

. Wsrod serwisow, ktore specjalizuja si¢ w projektach nalezy
wymieni¢ przede wszystkim wcigz aktywng platforme¢ Wspieramkulture.pl, za
posrednictwem ktérej mozna wspiera¢ réznego rodzaju projekty kulturowe, a takze
niefunkcjonujacy juz serwis Clipontheroad.pl — gléwnie ze wzgledu na jego waska
specjalizacje, a mianowicie serwis umozliwial tworzenie zbiorek na finansowanie
wideoklipéw. Wsrod innych bardzo popularnych w Polsce platform, na ktorych mozna
rowniez umiesci¢ projekt muzyczny, mozna wymieni¢ m.in. Polakpotrafi.pl,
Wspieram.to, OdpalProjekt.pl. Wérdd zagranicznych platform warto wskazaé przede
wszystkim pionierski Kickstarter, a takze Indiegogo czy tez crowdcube.com. Wsrdd
tych specjalizujacych si¢ stricte w projektach muzycznych nalezy wymieni¢ przede
wszystkim: Artistshare.com oraz Pledgemusic.com, a takze niefunkcjonujacy juz, ale

niegdys$ bardzo popularny serwis Sellaband.com.

"'p. Gatuszka, Crowdfunding i bariery wejscia na rynek muzyczny, ,,Studia Medioznawcze”, 2016, nr
1,s. 117.

"' Tamze, s. 110.

" Tamze, s. 118.

720 M. Skowronska, Maciej Biatous, Praktyka crowdfundingu..., dz. cyt., s. 119.

2'D. Kordela, Crowdfunding w Polsce..., dz. cyt., s. 145

722 Megatotal.pl, www.megatotal.pl/, 06.12.2019.
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Wsréd projektow crowdfundingowych realizowanych przez tworcow muzycznych,
dominuja zbidrki na kompleksowe nagranie ptyty (nagranie, miks, mastering), nagranie
teledysku, zorganizowanie koncertu itp. W zamian za wsparcie finansowe tworca w
ramach podzieckowania moze zadeklarowa¢ dostarczenie wptacajagcemu rdznego rodzaju
gratyfikacji w zalezno$ci od wysokosci wplaconej kwoty. Najczesciej jest to plyta, bilet
na koncert promocyjny, czy tez co$ bardziej unikatowego, jak np. mozliwosé
odwiedzenia artysty podczas sesji nagraniowej, plakat z podpisem, wyrdznienie na
oktadce ptyty, koncert online, dostep do prywatnych nagran muzykow w trakcie prac
studyjnych, rozbudowana wersj¢ albumu oraz szereg innych przywilejow’'>. Jak
wskazuja badania, oryginalno$¢ nagroéd rzeczowych i prezentéw moze pozytywnie

wptyna¢ na wzrost wplat’*

. Nalezy jednak pamigtac, iz to nie rodzaj gratyfikacji jest
najistotniejszy w powodzeniu finansowania projektu. Jednym z najwazniejszych
faktorow jest bowiem sam cel zbiorki i1 wi¢z emocjonalna pomigdzy twodrca
a potencjalnym darczynca >

Crowdfunding jest jednym z narzedzi oddzialywujacych na proces mediatyzacji
muzyki, majacy bezposredni wplyw na wszystkich aktoréw spotecznych bioracych w
nim udzial, cho¢ dla kazdego z nich odgrywa znaczaco inng rolg. Wskazujac na
mozliwo$ci, ktore otwiera on przed tworcami, uproszczeniem byloby wskazanie
wylacznie poczatkujacych, mato znanych, czy tez niezaleznych. Jak si¢ bowiem
okazuje, coraz czg¢sciej z rozmaitych powoddéw z tego rodzaju pomocy korzystaja znani
1 zastuzeni arty$ci z bogatym dorobkiem fonograficznym. Jako przyktad warto wskazac
chociazby legendarnego amerykanskiego producenta Ericka Sermona, ktéry pomimo
znacznej popularno$ci w latach 90. XX w., stanat przed konieczno$cig zorganizowania
zbidrki na wydanie swojego najnowszego projektu. Potwierdza to fakt, ze finansowanie
spoteczno$ciowe moze by¢ rowniez szansg dla tworcow, ktorych popularnosé
radykalnie spadta. Crowdfunding moze stanowi¢ takze narz¢dzie do mierzenia
powodzenia projektu. Panuje bowiem przekonanie, iz w przypadku finansowania
spotecznos$ciowego, nawet sytuacja, w ktorej dany projekt nie zdobywa wymaganych
srodkéw, moze zostaé uznana za pozytywna >, jest bowiem sygnatem, iz nie ma on

potencjatu sprzedazowego. Wiedza ta pozwala na zmian¢ podej$cia juz na wczesnym

2 ¥, Iwasifski, Gimme Indie..., dz. cyt., s. 183.

" M. Skowronska, M. Biatous, Praktyka crowdfundingu..., dz. cyt., s. 125.

% D. Kordela, Crowdfunding w Polsce..., dz. cyt., s. 147.

26 K. Krol, Crowdfunding — fani finansujg muzyke, http://crowdfunding.pl/2013/09/29/crowdfunding-
fani-finansuja-muzyke/, 1.12.2019.
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etapie powstawania projektu, bez potrzeby angazowania wysokich budzetow, co ma
realny wptyw zaré6wno na twoércoéw, jak i na instytucje muzyczne. W opracowaniu
Patryka Galuszki oraz Blanki Brzozowskiej pojawia si¢ refleksja, iz wiele projektow
crowdfundingowych, moze by¢ obserwowanych przez przedstawicieli firm
fonograficznych. Badacze przedstawiaja przyktad jednego z artystow, ktéremu udato si¢
uzyska¢ dofinansowanie za posrednictwem platformy Megatotal.pl, jednak po
pozytywnym zakonczeniu finansowania, ostatecznie nie zdecydowat si¢ na podpisanie
umowy z platforma, a niedtugo p6zniej podpisal umowe z jedng z firm fonograficznych.
Z uwagi na zbieznos$¢ terminu zbiorki oraz informacji o dotaczeniu do wytwoérni, mozna
przypuszczaé, iz przypuszczenia te sa uzasadnione’’. Dla tworcow jak i samych
odbiorcéw finansowanie spotecznosciowe stanowi réwniez szans¢ na powstawanie
odwaznych projektow, ktore czgsto nie zostalyby sfinansowane przez instytucje
muzyczne. Warto podkres$li¢ tez, iz m.in. uniezaleznienie finansowania projektow
muzycznych od duzych instytucji panstwowych, a takze roztozenie kosztow
finansowania na znaczng liczbe os6b daje mozliwosci finansowania zyskaly duze

projekty’*®.

3.7. Muzyka w reklamach, reklamy w muzyce, czyli marketing muzyczny

Zawarta w niniejszym rozdziale analiza kanalow komunikacji zogniskowanych na
przekazach muzycznych stanowi swoiste podsumowanie dostepnych narzedzi
wykorzystywanych w procesie mediatyzacji muzyki, a takze réznych oddziatywan i
synergii zachodzacych pomigdzy poszczegdlnymi aktorami spotecznymi. Rozwazajac
role mediow i skale ich uczestnictwa w dostarczaniu tresci muzycznych, warto rowniez
zwroci¢ uwage na zjawiska, ktore w duzym stopniu wyksztalcily si¢ wraz z procesami
mediatyzacji muzyki, konstytuujac jednocze$nie swoj autonomiczny obszar
dziatalnosci. Mowa o marketingu muzycznym, w ktérego historii —si¢gajacej jeszcze
czaséw prehistorycznych’’ — nalezy wskaza¢ kilka elementow, ktore maja bezposredni

zwiazek z procesami mediatyzacji muzyki.

27 p_ Gatuszka, B. Brzozowska, Crowdfunding and the democratization of the music market, “Media,
Culture & Society”, 2016, nr 39(6), s. 12.

8 M. Skowronska, M. Biatous, Praktyka crowdfundingu..., dz. cyt.,s. 121.

" M. Szczurski, Muzyka popularna — sztuka, czy produkt? Marketing tresci i strategia promocji na
rynku muzycznym, https://marketingibiznes.pl/content-marketing/strategia-promocji-na-rynku-
muzycznym/, 11.11.2019.
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Trudno o jednoznaczng definicj¢ tego, czym jest marketing muzyczny. Wedhlug
Anny Cwiklinskiej, sa to wszelkie dzialania marketingowe, majqce na celu stworzenie
platformy komunikacyjnej, stuzqcej do sprzedazy Ilub wypromowania dobr i ustug,
wykorzystujgc sztuke muzyczng, niezaleznie od tego, czy jest ona samym produktem czy
wylgeznie  narzedziem  komunikacyjnym™°. Wsréd wielu narzedzi marketingu
muzycznego warto wyrdzni¢ te, ktére maja bezposredni zwigzek z procesami
mediatyzacji muzyki:

- zamieszczanie muzyki w reklamach;

- trackvertising, czyli umieszczenie w tekstach utworow i teledyskach produktow

czy nazw i logotypéw produktow, ustug i marek”".

Pierwszy z wymienionych elementéw stanowi powszechnie stosowang praktyke.
Jest on jedng z dwdch najczeséciej wykorzystywanych form marketingu muzycznego w
Polsce (druga jest sponsoring wydarzen muzycznych)’*2. Poza walorami estetycznymi,
ktore wzbogacaja tre$¢ przekazu reklamowego, muzyka ma dostarczaé przezyc
emocjonalnych, ktére sg czesto wykorzystywanym przez marketeréw narzedziem
wspomagajacym sprzedaz’>. Innymi slowy, umieszczenie odpowiedniej muzyki w
spocie reklamowym zwicksza prawdopodobienstwo, ze odbiorca podejmie okreslone
decyzje zwigzane np. z zakupem reklamowanego produktu. Wiasciwy dobdr muzyki
zwigksza zainteresowanie markg 1 jg identyfikuje, podkresla cechy oferowanych
produktow, dostarcza okreslony wymiar skojarzen i emocji oraz przycigga uwage

7% Niektore utwory zastosowane w spotach reklamowe staja sie wrecz

odbiorcy
wiralem — przykladem moze by¢ choc¢by popularna piosenka wykorzystana przez sie¢
sklepoéw Lidl: ,,Jak sobota to...”.

Istnieje kilka form wykorzystania dzwigku w spotach reklamowych. Ich wybor
uzalezniony jest od przeznaczenia spotu i przede wszystkim od pomyshu autorow.
Wsrod nich znajdujg si¢ m.in.:

- podktad muzyczny bedacy ttem (niekoniecznie zwigzany nawet z trescig spotu);

70 A. Cwiklinska, Konwergencja muzyki. .., dz. cyt., s. 192
'S, Trzcinski, Marketing muzyczny na przykladzie sojuszu marek, ,,Acta Universitas Nicolai
Copernici, Zarzadzanie”, 2017, XLIV — NR 2, s. 34-35.
732 .
Tan;ze, s. 33.
33 A. Cwiklinska, Konwergencja muzyki..., dz. cyt., s. 188.
7 Tamze, s. 196.
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- sound design, czyli krotkie elementy audio zwigzane z tre$cig spotu (np. dzwiek

odbijanej pitki w reklamie rakiety do tenisa)’>;

- krotkie elementy dzwigkowe podkreslajace emocje’*°.

Oczywiscie oprocz kwestii koncepcyjnych i kreatywnych o wyborze formy
wykorzystania muzyki do spotu moga rowniez decydowaé kwestie ekonomiczne
(niejednokrotnie moze by¢ to wydatek wigkszy niz samo nagranie wideo). Istniejg trzy
glowne zrodta pozyskiwania muzyki:

- zamowienie dedykowanego utworu od jednego z tworcow;

- skorzystanie ze stockow — czyli bazy utworow do wykorzystywania miedzy

innymi w spotach reklamowych;

- wykorzystanie znanego utworu’>’.

Zdecydowanie najbardziej kosztowym rozwigzaniem ws$réod wymienionych jest
skomponowanie muzyki przez wybranego artyste, w zwigzku z czym marki najczesciej
decyduja si¢ na zakup muzyki ze stockow lub wykorzystuja znany utwor z dostepnych
baz firm publishingowych, co stanowi dla nich wazne zrodio finansowania.

Anna Cwiklinska wymienia trzy grupy wiekowe, na podstawie ktérych marketerzy
dopasowuja odpowiednia muzyke do spotéw reklamowych’*®:

- nastolatkowie — dobierana muzyka cechuje si¢ wysoka energiczno$cig oraz
rytmiczno$cig. Czesto dla tej grupy wybierane sa gatunki pokrywajace si¢ z ich
preferencjami muzycznymi — hip-hop, dance oraz pop;

- dorosli —zdecydowanie czesciej opieraja si¢ na emocjach. W zwigzku z tym
muzyka dobierana do spotow dla tej grupy jest czgsto no$nikiem specyficznych
dla danego produktu/ustugi znaczen i skojarzen pozwalajacych na zbudowanie
odpowiedniego nastroju;

- osoby starsze — muzyka dobierana dla tej grupy utrzymywana jest gléwnie
w spokojnym nastroju, ktory nie utrudnia zrozumienia przekazu reklamy.

Nalezy rowniez podkresli¢, iz osoby starsze zdecydowanie bardziej reaguja na

przekaz reklamowy, w ktorym wykorzystane zostaly utwory polskich artystow. Ta

specyficzna zalezno$§¢ wynika gtéwnie z kompetencji jezykowych — jesli przekaz nie

7 Tamze, s. 192.

3 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 63.

7T, Dtawichowski, Jaka jest rola muzyki w reklamach? I jak dobiera sie muzyke do spotéw?
https://marketingprzykawie.pl/artykuly/jaka-jest-rola-muzyki-w-reklamach-i-jak-dobiera-sie-muzyke-do-
spotow/, 06.05.2019.

3% A. Cwiklinska, Konwergencja muzyki..., dz. cyt., s. 195.
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jest dla tej grupy zrozumiaty na poziomie semantycznym, wowczas jego odbior staje si¢

niepetny”’

. Mozna takze pokusi¢ si¢ o refleksje, iz starsze polskie utwory zastosowane
w spotach reklamowych moga mie¢ znaczenie symboliczne 1 nostalgiczne, dzieki
czemu sg odbierane z wigksza doza entuzjazmu. Duze znaczenie ma roéwniez poziom
glo$nosci muzyki zastosowanej w spotach reklamowych — kiedy jest glo$na, stanowi
glowny element narracji, kiedy natomiast jest cicha, stanowi wytacznie tlo, oddajac
gtowny tadunek uwagi dla np. lektora’.

Drugim z rozpatrywanych narz¢dzi marketingu muzycznego jest trackvertising. Jak
zaznacza Artur Modlinski, nie ma obecnie definicji, ktora mogltaby w sposob
jednoznaczny okresli¢, czym trackvertising jest, jednak positkujac si¢ definicja

741 742
Jarboe'" oraz Wooda

wskazuje, ze jest to teledysk wydawany przy wspotpracy
artysty 1 marki, czego szczegdlnym wyroznikiem jest jej jawnos¢, przez co zanika
pewna granica pomiedzy teledyskiem i reklama. Dodaje réwniez, ze ta forma promocji

jest znacznie bardziej angazujaca i atrakcyjna dla odbiorcow’™.

Innymi stowy
trackvertising to teledysk muzyczny, ktory jednoczesnie wypuszczany jest przez artyste
i marke, gdzie wspoilpraca jest otwarcie komunikowana. W tytule wideo, opisie i w
samym klipie’**. Trackvertising moze sie objawia¢ na dwoch poziomach:

- na poziomie tekstowym, jesli w utworze artysta wykorzystuje nazwe marki,

- na poziomie wizualnym — dostarczajac zestaw skojarzen i odniesien wizualnych
pomigdzy wykonywanym utworem, a markg lub reklamowanym produktem np.
artysta $piewajacy o doniostym przezyciu, w towarzystwie bizuterii reklamowej
marki — emocje przekazywane w odniesieniu do owego przezycia zostang
polaczone z bizuterig, ktéra zyska symboliczne znaczenie.

Teledyski transportuja przekaz emocjonalny wzbudzajac zainteresowanie ludzi,

w zwigzku z czym od poczatku swojego istnienia stanowily znakomitg platforme do

promowania marki iproduktéw. Z biegiem czasu potencjal reklamowy teledyskow

39 M. Ksiazek, Muzykq w klienta. O audiomarketingu stow kilka,

httgi (:)//marketerplus.pl/teksty/ artykuly/muzyka-klienta-audiomarketingu-slow/, 15.05.2019.
Tamze.

" G. Jarboe, What are the Top Six Social Video Trends for Brandsin 20152,
http://www.reelseo.com/top-six-social-video-trends-brands-2015/, 07.10.2019.

™25, Wood, Seven social video predictions for 2014,
http://www.marketingmagazine.co.uk/article/1226533/seven-social-video-predictions-2014/, 07.10.2019.

™ A. Modlifiski, The concept of trackvertising an introduction into the basic mechanisms, [w:] Nowe
trendy marketingu, red. A. Modlinski, A. Wadlewski, Wydawnictwo Piktor, £.6dz 2015, s. 119-127, s. 1.

7. Milewski, Trackvertising — piekne dziecko content marketingu,
http://varsovialab.pl/blog/trackvertising-piekne-dziecko-content-marketingu/, 07.10.2019.
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dostrzegli marketerzy, ktorzy zaczeli si¢ zastanawia¢ nad odpowiednig forma
prezentacji marki w teledysku muzycznym, tak, by bylo to potaczenie ekskluzywne i
skuteczne’*. Jednak przed opracowaniem koncepcji trackvertisingu, czgsto wspotpraca
marek 1 artystow przyjmowala posta¢ lokowania produktu (product placement).
W przypadku product placementu marketerzy staraja si¢ przedstawi¢ marke w sposob
zawoalowany. Z kolei w przypadku trackvertisingu przekaz jest w pelni transparentny,
a informacja o wspodtpracy pomiedzy tworca 1 markg jest otwarcie komunikowana’, i
wlasnie ze wzgledu na nig trackvertising jest lepiej oceniany przed odbiorcOw niz
product placement. W przeciwienstwie do lokowania produktu firma, ktora zdecyduje
si¢ na dziatania trackvertisingowe, czgsto stawiana jest w roli mecenasa sztuki, czym
zyskuje dodatkowa estymeg.

Nalezy zauwazy¢, iz trackvertising jest relatywnie nowym sposobem reklamowania
si¢ firm. Za poczatek tej idei mozna przyjac rok 2013 (jest to data umowna, gdyz juz
wczesniej — nawet w Polsce — powstawaly utwory, ktére mozna osadzi¢ w ramach tej
idei), kiedy firma H&M podjeta wspotprace z amerykanska artystka Beyonce przy
realizacji utworu ,,Standing on the Sun”. Przy czym nie bylo to dzialanie celowe — idea
ta pojawita si¢ przypadkowo, przez splot wydarzen zwigzanych z koniecznoscia
nagrania przez artystke typowych reklam telewizyjnych’*’. Jak si¢ okazalo jednak,
pomyst ten, cho¢ przypadkowy, stat si¢ znakomitym rozwigzaniem dla marketerow,
ktorzy wciaz szukali odpowiedniej koncepcji wykorzystania potencjalu teledyskow
muzycznych w dziataniach promocyjnych. W Polsce za pierwszy teledysk zrealizowany
w koncepcji trackvertisingu uznaje si¢ wideoklip Doroty ,,Dody” Rabczewskiej oraz
producenta odziezy, firmy Big Star, do utworu ,Rany” — umieszczenie marki w
teledysku, ograniczylo si¢ wytacznie do kilku uje¢ odziezy z logo firmy i dialogiem do
niej nawigzujacym. W ciggu kolejnych lat podejmowanych byto coraz wigcej tego typu
inicjatyw na linii biznes-muzyka. Szczegélnie aktywy w tym wymiarze jest polski
rynek hip-hopowy, na ktéorym takie kooperacje stanowig dosy¢ czeste zjawisko, i co
bardzo istotne, obecnie nie sg odbierane negatywnie przez odbiorcéw tego gatunku.
Oczywiscie podejScie to ewoluowato w czasie — pierwsze tego typu zjawiska byty

przyjmowane ze znaczng rezerwg. Niejednokrotnie udzial w tego rodzaju promocji

™ A. Modlifiski, The concept of trackvertising..., dz. cyt., s. 2.

M6 T Milewski, Trackvertising — dziecko content marketingu,
https://interaktywnie.com/biznes/newsy/inne/trackvertising-dziecko-content-marketingu-250937,
11.11.2019.

™7 Tamze.
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wigzat si¢ z brakiem akceptacji w niektorych $rodowiskach (np. hip-hopowym).
Artystom zarzucano bowiem ,,sprzedanie si¢”. Wartg wskazania jest przede wszystkim
wspotpraca marki EB z czotowka polskich raperow, bardzo zréznicowang pod
wzgledem tworczosci, ale rowniez reprezentowanych ,,muzycznych generacji”. W owe;j
grupie znalezli si¢ m.in. Sokot, Pezet, Zabson i Sitek. Poza trackvertisingiem
(zrealizowane zostaly cztery teledyski, w ktorych raperzy podejmowali si¢ interpretacji
utworOw wybranych z repertuaru pozostatych bioracych udziat w projekcie) byty
prowadzone réwniez szeroko zakrojone dziatania promocyjne w obszarze ATL 1 BTL,
dzicki czemu caly projekt uzyskat spory rozgltos. Wsrdd interesujacych przyktadow
warto rowniez wskaza¢ marke Skydrive’*®, ktoéra realizujac wspolnie z Pezetem
teledysk do utworu ,,Chmura”, wykorzystata szans¢ na dotarcie do grupy mtodych
odbiorcoéw potencjalnie zainteresowanych ustugami przechowywania danych na
dyskach wirtualnych.

Nalezy zaznaczy¢, iz teledyski muzyczne stanowig najczgsciej udostepniane tresci
wideo w mediach spotecznosciowych. To z kolei zdecydowanie wplywa na
zainteresowanie wspotpracag marek z artystami. Dzigki kooperacjom sg oni w stanie
w sposOb naturalny i interesujacy dotrze¢ do waskich grup docelowych, glosem ich
muzycznych idoli i autorytetow. Do dzi§ za wzor udanej kampanii online podawany jest
teledysk Shakiry ,,La, la, 1a”, zrealizowany wspolnie z marka Activia, a szczeg6lnie
istotny jest tu wlasnie wymiar spotecznosciowy, poniewaz uwaza si¢, ze teledysk ten
stal sie najczesciej udostepniana reklama w historii’®.

Trackvertising jest koncepcja, ktora z pewnoscia bedzie si¢ dalej rozwijala. Istniejg
jednak pewne zagrozenia z nig zwigzane, zarowno dla marek, jak 1 samych artystow.
Interesujacej konkluzji dotyczacej trackvertisingu dostarczyl Artur Modlinski.
Z rozwazan autora wynika m.in., ze niebezpieczna dla marki sytuacja moze pojawic si¢
w momencie, kiedy pozycja artysty okaze si¢ na tyle dominujaca, ze przekaz marki
bedzie dla odbiorcow zupetnie niewidoczny. W tej sytuacji rozwigzaniem moze by¢
polaczenie dwoch poziomdw (tekstowego oraz wizualnego), aczkolwiek istnieje szansa,
ze przekaz taki bedzie zbyt natretny dla odbiorcy. Badacz wskazuje rowniez, iz nadal

istnieje duzy problem z oszacowaniem faktycznych zyskoéw marki, wynikajacych z

™ Wirtualny dysk, ustuga pozwalajaca na przechowywanie, udostepnianie i edytowanie plikow na
serwerze. Wlascicielem i autorem ushugi Skydrive jest firma Microsoft.
™ A. Modlinski, The concept of trackvertising...., dz. cyt., s. 2.
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udziatu w realizacji teledysku”’. Problemem dla artysty z kolei moze okazaé¢ sig
niewlasciwa decyzja i podjecie wspoOtpracy z marka, ktora moze negatywnie wptynaé na

jego wizerunek i1 zniechgci¢ odbiorcow.

Podsumowanie

Procesy mediatyzacyjne dotycza niemalze wszystkich przekazow medialnych.
Patrzac na tradycyjne media — prase, radio oraz telewizj¢ — mozna zauwazy¢ ich
znaczacg rol¢ w rozpowszechnianiu muzyki. Jednak dopiero Internet doprowadzit do
globalnego rozszerzenia zasiegu muzyki. Powstanie serwisow streamingowych oraz
Web 2.0 stworzylo przestrzen, gdzie potencjal muzyki jest weryfikowany na poziomie
pojedynczego odbiorcy. Dodatkowo zjawiska finasowania tworcOw poprzez
crowdfunding dostarczyly kolejnego pierwiastka, ktory taczy odbiorcéw z tworcami
muzyki, niemalze na personalnym poziomie. Rozpatrujac powyzsze zagadnienia,
zwigzane z calo$cig rozprawy, nalezy zauwazy¢, iz procesy mediatyzacyjne oraz postep
technologiczny przyczynily si¢ w istotnym stopniu do ksztaltowania oraz obecnego

wygladu rynku muzycznego w Polsce.

750 .
Tamze, s. 7.
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Rozdzial 4

Metodologia badan wlasnych

W niniejszym rozdziale przedstawione zostaly istotne kwestie definicyjne, pytania
oraz hipotezy badawcze, a takze metody i narzgdzia badawcze, ktére zostaty

wykorzystane w trakcie realizacji badan empirycznych.

4.1. Metodologia badan empirycznych

W procesie badawczym zostata zastosowana triangulacja metod badawczych.
Rozwigzanie to wybrano, poniewaz w podejsciu wykorzystujgcym metody mieszane
oczekuje sig, ze polgczenie metod ilosciowych z jakosciowymi pozwoli wyeliminowac
bledy poszczegolnych metod oraz dopelni wyniki uzyskane na poszczegolnych etapach
procesu badawczego751. Proces badawczy przebiegal wieloetapowo. W pierwszej czgsci
badan — realizowanych wedlug metody jakoSciowej — zastosowane zostaly
indywidualne wywiady poglebione (IDI) na grupie ekspertow reprezentujacych rynek
muzyczny. Ich celem bylo pozyskanie wiedzy na temat stosowanych form komunikacji,
trendow rynkowych, szans rozwojowych oraz stabych i mocnych stron wybranych
kanatow komunikacji. Nastgpnie wykorzystano metody ilosciowe, a jako narzedzie
badawcze wykorzystany zostal kwestionariusz ankiety w wersji internetowej (CAWI),
ktora zbadana zostala odpowiednia grupa respondentow — przedstawicieli generacji Y

oraz Z. Wskazali, z ktérych kanatéw komunikacji medialnej korzystaja, jak duzg rolg w

71 p, Kawalec, Metody mieszane w kontekscie procesu badawczego w naukoznawstwie, ,,Zagadnienia
Naukoznawstwa”, 2014, 1 (199), s. 5.
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procesie eksploracji oraz inicjacji muzycznej odgrywaja media, wskazali codzienne
praktyki i determinanty stuchania muzyki.

Potaczenie metod jakoSciowych oraz iloSciowych pozwolito zaobserwowac
zjawisko mediatyzacji muzyki w pelnej perspektywie oraz pozna¢ i doprowadzi¢ do
konceptualizacji wybranych zagadnien, ktore nie znalazly dotychczas nalezytej uwagi
wsérod zainteresowan medioznawcoéw. Rodzaje zastosowanych technik wpisuja si¢
w mysl teorii ugruntowanej, w ktérej badacz moze wiecej dostrzec, lepiej zrozumiec
1 wyjasni¢ dane zjawiska, w miejsce sztywnego trzymania si¢ konieczno$ci weryfikacji
hipotez. Podej$cie do badan w mys$l teorii ugruntowanej pozwolito na ciagle
weryfikowanie dziatah w celu sprawdzenia, czy zebrany material pozwoli na
osiagnigcie satysfakcjonujacych wnioskow. Caly material empiryczny zostat zebrany

pomiedzy listopadem 2019 a marcem 2020 roku.

4.2. Cel i przedmiot badan empirycznych

Gléwnym celem badan empirycznych byta identyfikacja i analiza procesow
mediatyzacji muzyki w perspektywie wszystkich aktorow spotecznych, a przede
wszystkim ustalenie ro6znic pomigdzy wplywem procesdéw mediatyzacji na
przedstawicieli pokolenia Y oraz Z. Cele czastkowe dotyczyly kompleksowej diagnozy
obszaru badan, czyli poznania zwyczajow 1 zachowan zwigzanych z konsumpcja
muzyki, zbadania kanaléw komunikacji medialnej wykorzystywanych przez odbiorcéw,
poznania technologii cyfrowych biorgcych udziat w procesie mediatyzacji, poznania
muzycznych aktywnosci podejmowanych przez odbiorcow (tj. eksploracji muzyki,
nauki, tworzenia wlasnych utwordéw), rozpoznania skali mediatyzacji wydarzen
muzycznych, zbadania stosunku odbiorcéw do respektowania praw autorskich w
obliczu powszechnej dostgpnosci do muzyki. Niniejsza praca w sposdb szczegdlowy
przedstawia mediatyzacj¢ muzyki jako proces charakteryzujacy si¢ dystynktywnymi

cechami i funkcjami.

4.3. Aktorzy spoleczni w strumieniach branzy muzycznej

Catosciowe zobrazowanie wplywu procesdéw mediatyzacji muzyki na rynek

muzyczny w Polsce wymagato wyodrebnienia aktorow, ktérzy w systemie spotecznym
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majg nadrzedne znaczenie dla rynku muzycznego. Jonathan Turner postugujac si¢
podejéciem analitycznym Talcotta Parsonsa, wymienia kilka koncepcji postrzegania
aktoréw spolecznych, w ktérych podstawa jest zatozenie, iz aktor spoleczny moze by¢
postrzegany przede wszystkim jako indywidualna osoba, dazaca do wiasnego celu,
ktéra postuguje si¢ zestawem wlasnych warto$ci oraz norm, a takze podejmuje
subiektywne decyzje umozliwiajace osiagniccie tego celu’”. Aktor spoleczny moze byé
rowniez postrzegany w perspektywie instytucjonalnej, co oznacza, iz aktor i instytucje
wzajemnie siebie stanowiq. W tej perspektywie jest ona konstruktem — tworem
wytworzonym  przez ludzi — ale o rzeczywistych konsekwencjach™. Reguly
instytucjonalne muszq by¢ odgrywane przez aktorow, lecz ci poprzez swoje dziatania
nieustannie je wytwarzajg i odtwarzajg . Nalezy przy tym wskazaé, ze utrzymanie
instytucji nie zalezy od nich samych, ale od dziatan podejmowanych przez aktorow

spolecznych, ktore maja na celu ich utrzymanie”.

Aktorzy spoteczni dzialaja
w okreslonych polach. Sg nimi przestrzenie spoteczne, w ktorych funkcjonujg okreslone
stawki, to jest dobra, zachowania czy interesy, ktore sie liczq i o ktore odbywa si¢ walka

756
w polu

. W polach dochodzi do pewnej rywalizacji pomiedzy aktorami spolecznymi
(jednostkami oraz instytucjami), ktorzy poprzez walke miedzy sobg i dazenie do
wywalczenia jak najlepszej dla siebie pozycji, wyznaczaja jednocze$nie strukturg

owych pol”™’

. W kategoriach analitycznych pole mozina zdefiniowac jako sie¢ albo
konfiguracje obiektywnych relacji miedzy pozycjami. Pozycje zas sq zdefiniowane
obiektywnie ze wzgledu na swoje istnienie i ze wzgledu na uwarunkowania, jakie
narzucajg osobom czy instytucjom je zajmujgcym, okreslajgc ich aktualng i potencjalng
sytuacje (situs) w strukturze dystrybucji roznych rodzajow wiladzy (czy kapitatu).
Posiadanie zas owej wiadzy (kapitatu) okresla dostep do specyficznych korzysci, o ktore

toczy sig¢ gra w danym polu. Jednoczesnie uwarunkowania te wynikajq z obiektywnych

relacji pozycji zajmowanej wobec innych (relacji dominacji, podporzgdkowania,

752 J. Turner, Struktura teorii socjologicznej, red. A. Manterys, G. Woroniecka. PWN, Warszawa
2004, s. 34.

3 M. Pawlak, L. Srokowski, Instytucje i organizacje. Przekraczanie paradygmatéow w badaniach nad
organizacjami [w:] Pomiegdzy i wewngtrz: Instytucje, organizacje i ich dziatania, red. M. Pawlak, L.
Srokowski, IPSiR UW, Warszawa 2014, s. 17.

% G. Jackson, Actors and Institutions, [w:] The Oxford Handbook of Comparative Institudional
Analysis, red. G. Morgan, J. L. Campbell, C. Crouch, O. K. Pedersen, R. Whitley, Oxford University
Press, Oxford 2010, s. 63-86 [za:] M. Pawlak, L. Srokowski, Instytucje i organizacje..., dz. cyt., s. 17.

5 M. Pawlak, £.. Srokowski, Instytucje i organizacje..., dz. cyt., s. 19.

756 A. Matuchniak-Krasuska, Koncepcja habitusu u Pierre’a Bourdieu, ,,Hybris”, 2015, nr 31, s. 102.

™ Tamze, s. 103.
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réwnowaznosci itp.)”". Jak zaznacza Anna Matuchniak-Krasuska, w kazdym polu licza
si¢ trzy gloéwne kategorie stawek, majgce charakter: ekonomiczny, kulturalny oraz
spofeczny”’. Dominujaca pozycje zajmuje w nich inny kapitat i tak w przypadku
chociazby pola ekonomicznego, gtowny kapitat zajmuja finanse, z kolei w polu

760 Usytuowanie

kulturowym t¢ warto$¢ zajmuja kompetencje kulturalne i artystyczne
aktora spotecznego w danym polu pozwala na scharakteryzowanie jego dazen i
ustalenie mozliwych dziatan, ktére zostang podjete do ich realizacji.

W rozdziale drugim przedstawiono zaproponowane przez Hulla trzy strumienie
branzy muzycznej — nagraniowy, tworcow i koncertowy. Model ten poshuzyt do
wylonienia najwazniejszych aktorow spotecznych, ktorzy petnigistotne funkcje
w procesie mediatyzacji muzyki. W kazdym z przedstawionych obszaréw jedng
z najwazniejszych rél zachowuje odbiorca/publiczno$¢. To bardzo istotne z punktu
widzenia badan nad mediatyzacja rynku muzycznego. W strumieniu fonograficznym
jest nim nabywca fonogramu, czyli osoba, ktéra kupuje fizyczne no$niki fonograficzne
oraz cyfrowe. W strumieniu tworcow odbiorcg jest publiczno$¢, czyli osoby stuchajace
muzyki w mediach (ogladajac filmy, czytajac teksty piosenek itd.), dzieki ktorym
artysci zarabiajg. Oczywiscie w strumieniu koncertowym jest to rowniez publiczno$¢ —
czyli osoby, ktore uczeszczaja na koncerty.

W obliczu badania catego rynku muzycznego, w zgodzie z zaproponowanymi przez
Hulla strumieniami, optyka zostala skupiona réwniez na odbiorcach przekazow
muzycznych oraz rozszerzona o pozostatych aktorow spolecznych, ktdrzy w przestrzeni
spotecznej rynku muzycznego pelnig profesjonalne role i zarazem konstytuuja jego
forme¢. Formalizacja tej koncepcji wyznacza cztery obszary, w ktorych znajduja si¢
najwazniejsi dla procesu mediatyzacji muzyki aktorzy spoleczni:

- odbiorcy — czyli wszyscy ludzie, ktorzy sa konsumentami przekazow

muzycznych;

- twércy — muzycy pracujacy z instrumentem, pracujacy glosem, pracujacy

z muzyka, pracujacy z dzwickiem’®';

7% p. Bourdieu, L. Wacquant, Logika pél, [w:] Wspélczesne teorie socjologiczne, red. A. Jasinska-
Kania, L. M. Nijakowski, J. Szacki, M. Zidtkowski, t. 2, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2006, s. 652.

7% A. Matuchniak-Krasuska, Koncepcja habitusu..., dz. cyt., s. 102.

7 Tamze, s. 103.

U W. Walczak, K. M. Wyrzykowska, Z. Socha, Dynamika karier muzykéw w obszarze calego
srodowiska muzycznego, Raport 2016, Fundacja Polskiej Rady Muzycznej, Warszawa 2016, s. 14-15.
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- przedstawiciele instytucji muzycznych — m.in. pracownicy wytworni
muzycznych, agencji koncertowych, firm publishingowych, agregatorow tresci
cyfrowych, firm tworzacych nowe technologie, agencji specjalizujace sie¢
w marketingu muzycznym itd.;

- przedstawiciele medidw muzycznych — m.in. wydawcy, redaktorzy,
dziennikarze pracujacy w mediach tradycyjnych, nowych mediach oraz nowych
nowych mediach, specjalizujacych si¢ w dostarczaniu tresci muzycznych.

Nalezy zaznaczy¢, iz pomimo centralnej pozycji, ktérg w owej klasyfikacji odgrywa

odbiorca, tak samo inni aktorzy spoteczni oddziatuja wzgledem siebie na rézny sposéb

1 na innych zasadach, warunkujac przy tym okreslone dla siebie funkcje i znaczenia.

4.4. Sformulowanie problemu badawczego

Wybdr problemu badawczego zrodzit si¢ z pytania, czy mediatyzacja muzyki jest
procesem normatywnym, ktory syntetycznie oddziatuje na wszystkich aktorow
spotecznych bioracych w nim udzial. Jednoczesnie zastanawiajace byly wszelkie
implikacje bedace jego nastgpstwem, szczegdlnie w perspektywie generacji Z,
dorastajacej w dobie mediow cyfrowych oraz paralele taczace ja z przedstawicielami
pokolenia Y, ktére dorastajac w okresie analogowych fonogramoéw egalitarnie
przeksztalcito sie w konsumentow cyfrowych przekazéw muzycznych.

Poza niewatpliwymi walorami spoteczno-kulturowymi, pytanie to ma réwniez
znaczenie ekonomiczne — szczeg6lnie dla rynku muzycznego. Ponadto kompleksowa
analiza zjawiska pozwala na konceptualizacje terminu ,,mediatyzacja muzyki”, wraz z
jego osadzeniem w obszarze nauk spolecznych i szeroko pojetej kultury, a przede
wszystkim mediéw 1 komunikacji, tym bardziej ze obszar muzyki nie znalazl si¢

., ) . , 2
dotychczas w polu uwagi srodowiska medioznawcow’®.

4.5. Metody i narzedzia badawcze

Material empiryczny wykorzystany w niniejszej pracy zostal zebrany pomig¢dzy

listopadem 2019 roku a marcem 2020 roku. W pracy wykorzystano metody mieszane.

762 A. Trudzik, Dziennikarstwo i media muzyczne. Stan obecny i perspektywy, [w:] Media jako..., dz.
cyt., s. 21.
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W czgéci jakoSciowej zastosowane zostaly indywidualne wywiady poglgbione (IDI — In
Depth Interview), natomiast w czgsci ilosciowej ankieta internetowa (CAWI —

Computer-Assisted Web Interview).

4.5.1. Badanie jakoSciowe

Gléwnym zatozeniem badan jakosciowych nie bylo testowanie hipotez badawczych,
lecz uzyskanie szerszej perspektywy mediatyzacji muzyki 1 przedstawienie
wieloaspektowej analizy procesu w zindywidualizowanych kontekstach aktorow
spotecznych biorgcych w nim udzial. Glownym narze¢dziem, ktore zostato wybrane do
badan jakosciowych byl indywidualny wywiad poglebiony.

Wazne zrédlo wiedzy, dzicki ktéoremu zaprojektowana zostata odpowiednia
struktura badan empirycznych, stanowily aktualne publikacje naukowe z dziedziny
nauk o mediach oraz socjologii, a takze raporty dotyczace zachowania konsumentow
przekazéw muzycznych. Analiza danych zastanych, ktora zostata przeprowadzona w
pierwszych trzech czg$ciach rozprawy, dostarczyta kompleksowy material zrodtowy,
ktéry pozwolit na kompilacje i weryfikacje¢ danych. Dane uzyskane w ramach badan
desk reasach staty si¢ nastgpnie podstawa do wypracowania odpowiednich wnioskéw i
przyjecia wlasciwych narzedzi w badaniach empirycznych. Mowa m.in. o stanie rynku
muzycznego w Polsce i na §wiecie, charakterystyce pokolen, rozwoju technologii oraz
mediow, zmieniajacych si¢ nawykach w konsumpcji muzyki przez odbiorcow, a takze
charakterystyce stuchaczy w zakresie inicjacji, eksploracji oraz preferencji muzycznych.
Wielowymiarowa analiza danych zastanych pozwolita na czeSciowa weryfikacje
hipotez zawartych w niniejszej rozprawie (gldéwnie ze wzgledu na koncentracje na
rynku polskim), czego skutkiem byla konieczno$¢ przeprowadzenia badan

empirycznych rozszerzajacy wiedze o brakujace, kluczowe elementy.

4.5.1.1. Indywidualny wywiad poglebiony (IDI)

Material empiryczny zebrany podczas wywiadow IDI stanowi tto oraz uzupelnienie
dla materiatu ilosciowego. Rozmowy z respondentami miaty dostarczy¢ zbior opinii
iuchwyci¢ spektrum wiedzy niedostepnej lub trudno zauwazalnej w teoretycznych

rozwazaniach. Badaniom jako$ciowym poddano 3 grupy aktorow spolecznych —

206



tworcow, przedstawicieli mediow muzycznych oraz przedstawicieli instytucji
dzialajacych w obszarze rynku muzycznego. Przyjety w ramach rozprawy szkielet
kategoryzacyjny stanowi konstrukcje, ktéra wpisuje si¢ w teori¢ ugruntowana.

Do indywidualnych wywiadow poglebionych wybrani zostali przedstawiciele
branzy muzycznej — osoby reprezentujace rynek fonograficzny, przedstawiciele firm
technologicznych oferujacych ustugi muzyczne, pracownicy mediow specjalizujacych
si¢ w dostarczaniu tre$ci muzycznych oraz muzycy. Dobdr ten mial charakter celowy —
grupe badanych stanowig bowiem osoby trudnigce si¢ roznymi specjalizacjami, taczy je
jednak zaangazowanie w rozwdj rynku muzycznego w Polsce, ale sg to rowniez osoby
zajmujace si¢ tymze zawodowo.

Scenariusz wywiadow poglebionych byl czgsciowo ustrukturyzowany 1 sktadat si¢
z dwoch modutéw. Pierwszy z nich — wspolny dla wszystkich rozmowcoéw — obejmowat
11 pytan, drugi natomiast zawieral dodatkowe zagadnienia dedykowane konkretnym
aktorom spotecznym (dla artystow przygotowane zostato dodatkowe 7 pytan, dla
przedstawicieli medidow muzycznych 6 oraz dla przedstawicieli instytucji muzycznych
7). Rozszerzenie podstawowego modulu mialo na celu bardziej precyzyjna analize
wybranego wycinka branzy muzycznej w obszarze danej specjalizacji. Przed
przystapieniem do badania, rozméwcy =zostali zapoznani z celem badania,
przedstawiono im ramy definicyjne poj¢cia mediatyzacji oraz charakterystyka pokolen
Z oraz Y, a takze pobrane zostaty ich dane metrykalne. Czg$ciowe ustrukturyzowanie
wywiadow wynikato z braku sztywnych norm w kolejnosci zadawania pytan, a w
przypadku szczegétowych i cennych z punktu widzenia procesu badawczego
odpowiedzi wybrane pytania zostaly dodatkowo rozwinigte. Przygotowane w ten
sposob narzedzie badawcze okazalo si¢ bardzo elastyczne i umozliwito poznanie
specyfiki dziatalno$ci danego podmiotu. Przy czym nalezy podkresli¢, iz w przypadku
kazdej rozmowy zrealizowany zostat pelny zestaw zagadnien zawierajacych si¢ w
scenariuszu.

Rozmowy z respondentami przeprowadzone zostaly na przetomie listopada oraz
grudnia 2019 roku. Spotkania odbywaty si¢ w Warszawie oraz Rzeszowie. Nagranie
trwalo $rednio 30 minut. Przed kazdym nagraniem uzyskana zostala zgoda na
rejestracj¢ tresci, a respondenci zostali upewnieni, iz wyniki badania wykorzystane
zostang w celach naukowych. Respondenci charakteryzowali si¢ duza wiedza

merytoryczng i z duzym zaangazowaniem rozwijali poruszane watki.
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Rozmowy zostaly zarejestrowane, a nastgpnie poddane transkrypcji, zakodowane
1 przeanalizowane. Zapis catej transkrypcji liczy 123 strony. Tre$¢ rozmoéw zostata
przestana do respondentéw w celu autoryzacji. Nie wszyscy z respondentow zgodzili

si¢ na ujawnienie personaliow.

4.5.2. Badanie iloSciowe

Celem gléwnym badan ilosciowych bylo poznanie skali zjawiska mediatyzacji
muzyki w odniesieniu do mlodych odbiorcow (pokolenia Y i Z), rozpoznanie profilu
wspotczesnego stuchacza muzyki w kontekscie procesow mediatyzacji oraz ustalenie
proporcji pomi¢dzy opiniami badanych z poszczegdlnych pokolen na to zjawisko.
Badanie przeprowadzone zostalo przez Internet, bgdacy naturalnym i jednocze$nie
najbardziej intymnym $rodowiskiem dla tych generacji. Podstawowym narzedziem byt
kwestionariusz ankiety sktadajacy sie z 20 pytan zamknigtych oraz metryczki. Na bazie
zdefiniowanych w ramach procesu operacjonalizacji zmiennych, przygotowany zostal
kwestionariusz, w ktérym zagadnienia pogrupowane zostaly na kilka dziedzin: pytania
socjodemograficzne dotyczace pici, wieku, miejsca zamieszkania, wyksztalcenia,
sytuacji materialnej, pytania dotyczace codziennej konsumpcji muzyki (zaréwno
w perspektywie czestotliwosci, rodzajow wykorzystywanych mediow oraz no$nikow
fizycznych 1 technologii — aby zmierzy¢ cechy i zachowania odbiorcow muzyki),
zestaw pytan dotyczacych podejmowanych aktywnosci muzycznych i edukacyjnych.
Wsréd pytan znalazty sie rowniez te dotyczace podej$cia do respektowania praw
autorskich, sposobow eksploracji 1 inicjacji muzycznej, a takze pytania dotyczace
wydarzen kulturowych.

W badaniu ilosciowym zastosowano dobor celowy proby, z uwagi na wiedz¢ na

temat badanej populacji oraz cele badania’®

. Nie tyle miat on zbada¢ skale zjawiska, ile
jego gltéwne przejawy. Osig pordwnawcza byt wiek respondentow, wobec czego
zarbwno w przypadku pokolenia Y, jak i Z zachowano S$cista kontrole, aby ich
przedstawiciele uczestniczyli w badaniu w réwnych proporcjach. W ten sposéb w
badaniu wzieto udziat: z pokolenia Z (11-24 lata) 201 kobiet oraz 202 mezczyzn (403

respondentéw), za§ z pokolenia Y (25-38 lat) 199 kobiet oraz 204 mezczyzn (403

763 K. Jabtonska, A. Sobieraj, Metodyka dobierania préby badawczej w naukach spolecznych,
»Bezpieczenstwo i Technika Pozarnicza”, 2013, Vol. 32 Issue 4, s. 34.
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respondentéw), w sumie 806 respondentow. W doborze proby starano si¢ zachowaé
rowniez wlasciwg strukture ludnosci wzgledem plci, ktéra w wysokim stopniu pokrywa
si¢ z danymi z Rocznika Demograficznego 2019 opublikowanego 16.10.2019 r. przez
GUS, wedlug ktorych wsrdd przedstawicieli pokolenia Z 51,174% stanowia me¢zczyZni,
a 48,826% kobiety. Natomiast w przypadku pokolenia Y 50,736% to me¢zczyzni, zas
49,264% kobiety.

W badaniu zastosowano ,,metod¢ kuli $nieznej” — badacz zbiera dane o kilku
cztonkach badanej populacji, ktorych da si¢ odszukal, a nastgpnie prosi te osoby o
dostarczenie informacji potrzebnych do odszukania innych cztonkow tej populacji,
ktorych akurat znajq. Okreslenie ,, kula sniezna’ odnosi si¢ do procesu akumulacji, gdyz
kazda odszukana osoba podaje inne osoby. Jako Ze reprezentatywnos¢ prob
wylonionych za pomocg tej procedury mozna poda¢ w watpliw 0S¢, jest ona uzywana
przede wszystkim do celéw eksploracyjnych’®. Ankieta przesylana byla réznymi
drogami do 0sdb majacych okreslone cechy (gtownie przez pryzmat wieku oraz pici), a
nastepnie przekazywana dalej, do potencjalnych respondentéw o okreslonych cechach.
Zastosowanie tej metody w duzym stopniu wplyngto na zwigkszenie liczebnosci
badanych, jednak wymagato biezacej kontroli i odpowiedniej optymalizacji. Wynikato
to glownie z faktu, iz przedstawiciele pokolenia Z nie byli tak skorzy do udost¢pniania
kwestionariusza badawczego swoim rowiesnikom, jak przedstawiciele starszego
pokolenia. Problem ten miat dwie przyczyny. Pierwsza z nich dotyczyla faktu, iz samo
wypelienie kwestionariusza jest czynnos$ciag wymagajaca poswigcenia dtuzszego czasu,
co dla mtodych ludzi, zyjacych w dynamicznych warunkach regulowanych ogromnag
ilosciom bodZcoéw nie spotyka si¢ z duzym zainteresowaniem, chociazby ze wzgledu na
fakt, iz badanie mialo charakter naukowy — co ze wzgledu na jego konstrukcje z
pewnoscig nie stanowito atrakcyjnego kontentu. Druga przyczyna bylo samo najblizsze
otoczenie badacza, w ktorym najwigkszg cze$¢ stanowia osoby z pokolenia Y, ktore
przekazywaly kwestionariusz najczesciej rOwniez osobom z tego pokolenia. W zwigzku
z powyzszym proces zdobywania materialu badawczego wymagat podjecia kolejnych

dziatan, aktywizujacych osoby z generacji Z.

7% Tamze, s. 34-35.
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4.5.2.1. Badanie CAWI

Technika wykorzystang do zbierania danych byla ankieta internetowa, ktora zostata
przygotowana w narze¢dziu Google Forms. Rozwiazanie to umozliwiato skonstruowanie
kwestionariusza zgodnego =z =zalozeniami opracowanymi w ramach procesu
operacjonalizacji, a pozyskane dane mogly zosta¢ wygenerowane do arkusza
kalkulacyjnego w celu dalszej analizy. Dla respondentéw narzedzie to bylo wygodne,
fatwo dostepne i przede wszystkich cechowalo si¢ wysoka stabilno$cig na stronie
uruchomionej w wersji mobilnej. Ankieta dostepna byta pod skréconym i tatwym do
zapamigtania linkiem, wygenerowanym przez narzedzie bit.ly, co rowniez umozliwito
przetestowanie skuteczno$ci podejmowanych dziatan.

W pierwsze] kolejnosci ankieta zostala rozestana za posrednictwem mediow
spotecznosciowych do respondentéw znanych badaczowi. Na tym etapie brane pod
uwage byly wylacznie osoby, ktory miescity si¢ w wymaganym przedziale wickowym.
Responsywno$¢ tego dzialania byla relatywnie wysoka (co w duzej mierze wynikato
zpoziomu relacji pomiedzy badaczem a respondentami). Zgodnie ze wskazang
wczesniej metoda kuli $nieznej, badani ci rozestali ankiet¢ réwniez cztonkom swoich
rodzin i znajomym.

Drugim, szczegélnie istotnym dziataniem podjetym w ramach mediow
spoteczno$ciowych byto opublikowanie wpisdw zawierajacych prosbg o wypekienie
ankiety na réznych grupach na portalu Facebook. Byly to grupy zwiazane gléwnie
z lifestylem, muzyka oraz rozmaitymi zainteresowaniami (w réznym stopniu powigzane
z szeroko pojeta kulturg). Posty zostaly zamieszczone wsz¢dzie tam, gdzie mozna byto
zidentyfikowa¢ respondentéw z interesujacej grupy docelowej. Ponadto, pojawity si¢
rowniez w grupach, ktérych czlonkowie pomagaja w realizacji badan ankietowych’®.
Dziatanie to bylo niezwykle skuteczne, gldéwnie ze wzgledu na liczebnos$¢ cztonkow
tych grup, niekiedy si¢gajaca kilku tysiecy uzytkownikow. W ramach inicjatyw
badawczych podejmowanych w mediach spolecznosciowych, zanotowano 581 kliknigé
w link z ankieta.

Kolejnym bardzo istotnym dzialaniem byt mailing przestany przez wyktadowcow

akademickich oraz nauczycieli do studentow kilku uczelni (m.in. w Rzeszowie, Lodzi

765 Warunkiem umieszczenia postu jest zrewanzowanie si¢ uzytkownikowi, ktory wypetnit ankiete
poprzez wypelnienie ankiety, ktora zostata umieszczona przez niego.
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oraz Warszawie) oraz szkét $rednich (Rzeszow, £odz) ipodstawowych (Rzeszow,
Kolbuszowa, £.6dz). W kilku przypadkach ankiety przeprowadzane zostaly podczas
lekcji wychowawczych, podczas ktoérych nauczyciele wypehniali ankiet¢ wspolnie z
uczniami — podawany byt link do ankiety, ktory uczniowie uruchamiali ze smartfonow
lub na komputerach stacjonarnych, jesli lekcje te odbywaly si¢ w przystosowanych do
tego salach. Nalezy przy tym zaznaczy¢ dwie wazne kwestie. Pierwsza z nich jest fakt,
ktory wskazano juz wcze$niej, a mianowicie narzedzie musiato by¢ wygodne i
odpowiednie dla grupy miodych ludzi, ktérzy duzo aktywno$ci internetowych
podejmuja wlasnie za posrednictwem smartfona. Druga wazng kwestia bylo
przygotowanie merytoryczne nauczycieli, ktorzy prowadzili badanie ws$réd mtodych
0sob, czesto bowiem osoba koordynujaca badanie byta w migdzyczasie pytana o pojecia
takie jak ,,streaming”, ,;media spoteczno$ciowe” i inne. Koordynatorzy mogli w kazde;j
chwili zareagowac i dostarczy¢ definicje tych poje¢. W ramach inicjatyw badawczych
podejmowanych poprzez mailing oraz wejscia bezposrednie zanotowano 539 kliknie¢ w
link z ankiets.

Biorac pod uwage wszystkie podejmowane dziatania, zanotowano 1135 kliknie¢,
z czego 806 wejsc (71,03%) zakonczylo si¢ wypelnieniem ankiety. Uzyskany odsetek
zwrotdw mozna oceni¢ jako bardzo satysfakcjonujacy, chociazby przez wzglad na fakt,
iz kwestionariusz byt relatywnie diugi i zlozony, a jego wypelnienie zajmowalo co
najmniej 10 minut, brakowato réwniez gratyfikacji za jego uzupetnienie. Jak podaja
zrodta, odsetek ten jest bardzo zréznicowany i nie ma zdecydowanej zgodnosci co do
jego wartosci’®, najcze$ciej wynosi jednak okoto 5-8%'¢’.

Blisko 193 kliknieg¢ nie zostalo zakonczonych wypeklieniem ankiety, co
spowodowane bylo glownie wymienionymi wyzej przyczynami — uzytkownicy
rezygnowali z wypetnienia w trakcie lub nie podejmowali si¢ proby. Wsrod wszystkich
kliknig¢ zanotowano rowniez 15, ktorych narzgdzie analityczne nie przypisato do
zadnego z kanatow.

Wyniki badania zostaly wygenerowane do bazy danych, a nastgpnie
przeanalizowane 1 opracowane. Do przygotowania obliczen wykorzystano jezyk

programowania ,,R”, wykorzystywany gléwnie do obliczen statystycznych

766 . M. Zajac, D. Batorski, Jak sktonié¢ do udziatu w badaniach internetowych: zwickszanie realizacji
proby, ,,Psychologia Spoteczna”, 2007, tom 2 3-4 (5), s. 236.

7P, Siuda, Ankieta internetowa: zalety i wady — rekapitulacja, [w:] Metody badar: online, red. P.
Siuda, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2016, s.59.
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1 prezentowania danych wraz z bibliotekami do obrébki danych (sjmisc, readxl, janitor,

forcats, glue, tidyr) oraz ich wizualizacji (ggplot2, likert).

4.6. Charakterystyka respondentéw

4.6.1. Modul ilo$ciowy

4.6.1.1. Respondenci wedlug plci

W badaniu iloSciowym udziat wzigto 806 os6b. Wsrod respondentow, ktorzy

wypehili ankiete 49,6% stanowity kobiety, natomiast 50,4% mezczyzni.

Wykres 1. Respondenci wedtug ptci

@ kobieta
@ mezczyzna

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.
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Wykres 2. Struktura ptci wzgledem wieku

Struktura pici wzgledem innych zmiennych metrykowych
11-24

300~

201 202
200 -
| - -
o=
2538
199 204
200~
- - -
0= . 0
Ple¢ / Wiek

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Pled | Wiek

B sovieta

B rexczna

Liczba osdb

4.6.1.2. Respondenci wedlug wieku

W  badaniu brali udziat respondenci w dwoch przedziatach wiekowych,
charakterystycznych dla pokolenia Z oraz Y. W przedziale wickowym 11-24 (generacja
Z) respondenci stanowili 50% grupy oraz w przedziale wiekowym 25-38 (generacja Y)

respondenci stanowili takze 50%.

Wykres 3. Respondenci wedlug wieku

® 11-24
@ 2538

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.
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4.6.1.3. Respondenci wedlug miejsca zamieszkania

W strukturze ankietowanych ze wzgledu na miejsce zamieszkania najliczniejsza
grupe stanowig mieszkancy wsi (28,5%), kolejno mieszkancy miasta powyzej 250 tys.
0sOb (26,9%), mieszkancy miasta do 250 tys. osob (24,4%) oraz mieszkancy miasta do
100 tys. osob (20,1%). Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz mieszkancy miast réznych

wielkosci wspdlnie stanowig najliczniejsza grupe respondentéw (71,4%).

Wykres 4. Respondenci wedlug miejsca zamieszkania

® Wies

@ Miasto do 100 tys. mieszkancow

¥ Miasto do 250 tys. mieszkancow

@ Miasto powyzej 250 tys. mieszkancow

Zrédlo: opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Biorgc pod uwagg strukture miejsca zamieszkania respondentow wzgledem wieku,
wsrod przedstawicieli pokolenia Z najliczniejsza grupe stanowig osoby zamieszkujace
wie$ (38,9%), miasto do 100 tys. mieszkancow (26,5%), miasto powyzej 250 tys.
mieszkancow (18,1%) oraz miasto do 250 tys. mieszkancéw (16,5%). Rownoczesnie
mieszkancy miast réznych wielkos$ci stanowia wieksza grupe niz mieszkancy wsi
(61,1%). W przypadku pokolenia Y najliczniejszg grupe stanowig osoby zamieszkujgce
miasto powyzej 250 tys. mieszkancow (35,7%), miasto do 250 tys. mieszkancow
(32,5%), wies (18,1%) oraz miasta do 100 tys. mieszkancéw (13,7%). Dokonujac
podobnej analizy, jak powyzej, nalezy zaznaczy¢, iz mieszkancy miast roznej wielkosci

stanowig wiekszos¢ (81,9%) wsrdd respondentéw z pokolenia Y.
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Wykres 5. Struktura miejsca zamieszkania wzgledem wieku

11-24
400~

300~

200~
Miejsce zamieszkania / wiek
- Miasto do 100 tys. mieszkaficow

157
107
N - - .
) ) .
T Bl wiasto do 250 tys. mieszkaricow

400~ B iasto powyzej 250 tys. mieszkaticow
. Wies

Liczba os6b

300~
200-
131 14

Mlejscle zamieszkama'r wiek
Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

4.6.1.4. Respondenci wedlug wyksztalcenia

Struktura respondentow ze wzgledu na wyksztalcenie ukazuje, Ze najliczniejsza
grupe stanowig osoby posiadajagce wyksztalcenie $rednie (30,9%) oraz wyzsze
magisterskie (30,9%), dalej podstawowe/gimnazjalne (22%), wyzsze licencjackie

(15,6%) oraz zasadnicze zawodowe (0,6%).

Wykres 6. Respondenci wedtug wyksztalcenia

@ Podstawowe/gimnazjum
@ Zasadnicze zawodowe
@ Srednie

@ Wyzsze licencjackie

@ Wyzsze magisterskie
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Wsérdd przedstawicieli pokolenia Z dwie najliczniejsze grupy stanowig osoby
posiadajace wyksztalcenie podstawowe/gimnazjum (43,2%) oraz Srednie (41,9%).
Wsrod przedstawicieli tej generacji znajduja si¢ rowniez osoby posiadajace
wyksztatcenie wyzsze licencjackie (12,2%), wyzsze magisterskie (1,5%), a takze
zasadnicze zawodowe (1,2%). Bioragc pod uwage przedstawicieli pokolenia Y,
najliczniejsza grupg¢ stanowia osoby posiadajace wyksztalcenie wyzsze magisterskie
(60,3%),  srednie  (19,8%), wyzsze licencjackie  (19,1%), a  takze

podstawowe/gimnazjum (0,8%).

Wykres 7. Struktura wyksztatcenia wzgledem wieku

11-24
300~

200-

174 169
100~ %
- Wyksztalceme / wiek
8- _ 2 . Podstawowe/gimnazjum
25-38

. Srednie
B vysze ticenciackie
BB vsze magisterskie

243
. Zasadnicze zawodowe
200-
100 - 80 77

1]
Wyksztalcenie / wiek

Liczba oséb

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

4.6.2. Modul jakosciowy

Lacznie przeprowadzono 9 indywidualnych wywiadow pogltebionych.
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Tabela 2. Respondenci indywidualnych wywiadéw pogtebionych

IMIE I WIEK WYKSZTALCENIE OBSZAR STANOWISKO FIRMA OZNACZENIE
NAZWISKO W BADANIU
ARKADIUSZ 27 wyzsze tworca Muzyk dziatalno$¢ T.01
KLUSOWSKI prywatna
JAKUB 29 WyZSzZe tworca Muzyk dziatalno$¢ T.02
JONKISZ prywatna
MATEUSZ 33 wyzsze tworca Muzyk dziatalno$¢ T.03
MAZUR prywatna
BARTLOMIEJ 37 WyZsze Media Dziennikarz Radio MM.01
SKUBISZ muzyczne radiowy Rzeszow
MICHAL 37 WyZzsze Media Szef Radio MM.02
SOBKOWSKI muzyczne programowy ESKA
MATEUSZ 31 WyZsze Media Redaktor Portal MM.03
NATALI muzyczne naczelny Popkiller.pl
AGNIESZKA 36 WYZSZe Instytucja Digital Agora IM.O01
GOS muzyczne marketing

manager
RESPONDENT 29 wyzsze Instytucja A&R Director Wytwornia IM.02
ANONIMOWY muzyczna plytowa
RESPONDENT 45 WyZSze Instytucja CEO Agregator IM.03
ANONIMOWY muzyczna tresci

cyfrowych

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.
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Rozdziat 5

Analiza wynikéw badan wlasnych

W niniejszym rozdziale przedstawiono wyniki badan empirycznych. Dane z czgséci
jako$ciowej oraz iloSciowej pogrupowane zostaly w odpowiednie obszary, w ktorych

dokonano ich analizy.

5.1. Codzienna konsumpcja muzyki

To. co szczegodlnie charakteryzuje respondentéw biorgcych udzial w badaniu, to
stopien, w ktoérym sg oni zaangazowani w konsumpcje tresci muzycznych. Wskazywali
oni, iz najczesciej stuchaja muzyki codziennie (55%), prawie caly czas (23,6%), a takze
kilka razy w tygodniu (17,4%). Wsrdod przedstawicieli pokolenia Z nalezy zauwazy¢
widoczng przewage wsrdd deklaracji, iz muzyka towarzyszy im caly czas (66,84%)
w stosunku do przedstawicieli pokolenia Y (33,16%). Wsrod reprezentantoéw generacji
Y najczestszymi odpowiedziami byly te, iz stuchaja oni muzyki codziennie (54,38%)
oraz kilka razy w tygodniu (60,00%), co mozna zdefiniowac¢ jako wigksza racjonalno$¢

w ocenie stopnia konsumpcji.
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Wykres 8. Codzienna konsumpcja muzyki ze wzgledu na przynalezno$¢ do
pokolenia X oraz pokolenia Z

2. Wiek
|_BSE-H
Was3s

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Respondenci zostali zapytani rowniez o to, w jakich okoliczno$ciach najczgsciej
stuchaja muzyki. Zdecydowania wigkszo$¢ robi to w domu podczas wykonywania
codziennych obowigzkow (79%), prowadzac samochod / podroézujac (71,8%), oraz
w domu, relaksujac sie przy niej (71,2%). Najrzadziej wybierang odpowiedzig byla ta,
dotyczaca konsumpcji muzyki w sposob niezaposredniczony medialnie, czyli podczas
wystepdw na zywo (6,7%). Wsrod przedstawicieli obu pokolen nie zanotowano
szczegblnych odchylen w okoliczno$ciach stuchania muzyki, w wigkszo$ci przypadkow
wartosci te rOwnowaza si¢, z jednym wyjatkiem, a mianowicie podczas prowadzenia
samochodu, co jest wynikiem naturalnym z uwagi na fakt, iz wicksza ilo$¢

przedstawicieli pokolenia Z nie posiada samochodu / prawa jazdy.
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Wykres 9. Okoliczno$ci stluchania muzyki ze wzgledu na przynalezno$¢ do
pokolenia X oraz pokolenia Z

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Mierzac stosunek okolicznos$ci stuchania muzyki do czgstotliwosci zauwazono, iz
respondenci deklarujacy, iz najczgsciej stluchaja muzyki codziennie, robig to podczas
jazdy samochodem, w domu oraz podczas wizyty towarzyskiej/imprezy. Natomiast
osoby, ktore wskazywaly, ze stuchaja muzyki prawie caty czas, najczgsciej wybieraty
odpowiedz, iz stuchajg jej w domu oraz podczas wizyty towarzyskiej. Zalezno$¢ ta

oddaje obraz konsumpcji wsrdd przedstawicieli pokolenia Y oraz pokolenia Z.

Tabela 3. Okolicznos$ci stuchania muzyki w stosunku do czestotliwosci stuchania
muzyki

Okolicznosci / Codziennie = Kilka razy Kilka razy Nie Prawie caly Raz w Rzadziej niz

czestotliwos¢ w miesiacu = w tygodniu slucham czas stucham miesigcu raz w
muzyki muzyki miesiacu

Jazda 347 18 85 0 127 0 2

samochodem /

podréz

Na zywo / 0 0 0 0 0 0 0

koncert

Praca / uczelnia 151 1 33 0 103 0 0

Trening 187 8 45 0 110 0 0

W domu / 351 13 92 0 178 2 1

podczas

obowiazkéw

W domu / 324 9 76 0 164 0 1

220



relaksujac si¢

Wizyta 249 11 62 2 131 1 2
towarzyska /

impreza

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Przedstawiciele rynku muzycznego w Polsce wskazuja kilka kluczowych cech
taczacych oraz réznigcych przedstawicieli dwoch pokolen. Jeden z respondentéw mowi,
ze:

T.03

Sposob konsumpcji muzyki dla jednej i drugiej grupy jest wedtug mnie skrajnie
rozny. Mam wrazenie, Ze dla tej mlodszej grupy muzyka juz nie jest tak istotna, jak dla
mojego pokolenia. Muzyka jest jedynie kolejng z rozrywek, zaraz obok, gier
komputerowych, filmow. [...] Stuchajq muzyki tylko po to, zeby stucha¢ muzyki, jest to
wylqcznie dodatek — do filmiku, do gry. Stuchajq zazwyczaj przy okazji czegos, podczas
wykonywania innej czynnosci, a nie dla samego stuchania — ta czynnos¢ schodzi juz na

dalszy plan.

Pojawiaja si¢ réwniez wypowiedzi sugerujace, iz w odniesieniu do czgstotliwosci
i okoliczno$ci niema zasadniczych roéznic pomigdzy konsumowaniem muzyki przez

poszczegolne pokolenia:

IM.02
Mysle, ze te granice pomiedzy pokoleniami sig¢ juz zacierajg bardzo. I wedlug mnie

nie ma az tak duzych roznic.

Przedstawiciele rynku muzycznego wskazuja takze na pewne zaleznosci, ktore
charakteryzujg wspotczesnego odbiorce przekazéw muzycznych w Polsce, uznajac, iz
w duzej mierze jego zaangazowanie w konsumpcje muzyki wynika z jego osobistych

predyspozycji:

MM.03
Mysle, ze sq takie dwie grupy. Pierwszq z nich stanowig osoby, ktorzy po prostu

stuchajq muzyki, ona gdzies leci w tle podczas jazdy samochodem, czy podczas
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gotowania obiadu — po prostu muzyka ma nie przeszkadzacé. Drugg grupe stanowiq

osoby, ktore aktywnie szukajg muzyki, sq bardziej zaangazowani i obeznani.

T.01
Sq melomani, ktorzy sq ciekawi muzyki, chodzq na rozne wydarzenia, sq
zafascynowani muzykq. [...] Sq rowniez tacy ludzie, ktorzy sq po prostu zwyklymi

stuchaczami radia i ta muzyka jest dla niech rzeczq nieinwazyjng, towarzyszqcq.

W badanej prébie jako ulubiony gatunek muzyczny respondenci najczescie)
wskazywali, iz lubig roézne gatunki muzyczne (47,6%). Najczestszy wybor tej
odpowiedzi podyktowany byl w gldwnej mierze konstrukcja pytania, ktora umozliwiata
wybor tylko jednej odpowiedzi, co z kolei umozliwito wytonienie zadeklarowanych
sympatykéw danego gatunku. Nastepnie najwigcej wskazan miatl rap (16,9%) oraz rock
(13,4%). Wsrod badanych os6b najrzadziej wybierana byla muzyka powazna /
klasyczna (0,5%).

W prowadzonych na przestrzeni lat réznych badaniach jedna z najczgstszych
odpowiedzi jest muzyka pop — szczegotowe informacje na jej temat znajdujg siec w
czesci 2.1.2. W niniejszym badaniu warto$¢ ta zostala przejeta w duzej czesci przez
respondentéw wybierajacych, iz ,,lubig rozne gatunki muzyczne”, co oznacza, iz fani
muzyki pop (6,8%) nie wybieraja tego gatunku jako ten ulubiony. Jak wielokrotnie
wczesniej wskazywano, muzyke popularng mozna wigc scharakteryzowaé jako tatwo
dostepna i prosta w odbiorze, ktéra w wigkszosci badan jest wybierana przez duze

grupy respondentow jako ulubiona, poniewaz jest tym osobom zwyczajnie znana.
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Wykres 10. Ulubiony gatunek muzyczny ze wzgledu na przynalezno$¢ do pokolenia
Y oraz pokolenia Z
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Poréwnujac respondentdw dwoch generacji mozna zauwazy¢é pewne zaleznosci.
Przedstawiciele pokolenia Z wskazywali, iz czg¢$ciej stuchaja muzyki z gier (87,5%)
oraz popu (78,18%) w stosunku do pokolenia Y. W wyborach pokolenia Y, zauwazalna
jest przewaga nad pokoleniem Z w sympatii do muzyki rockowej (73,15%), muzyki
elektronicznej (73,53%) oraz jazzu (68,42%). Obydwa pokolenia niemal w rownym
stopniu  zaznaczyly odpowiedz, iz lubig roézne gatunki muzyczne —
pokolenie Y (50,26%), a pokolenie Z (49,74%). Mozna zatem zauwazy¢, iz dla pewnej
grupy gust muzyczny ksztaltuje si¢ wraz z wiekiem, w strong¢ wybranych gatunkow.
Réznice w stosunku do wyboru ulubionego gatunku, ktéore w duzej mierze wynikajg

z wieku odbiorcéw potwierdzaja si¢ w opiniach przedstawicieli rynku muzycznego.
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MM.01
Stuchacze rapu to statystycznie miodsza grupa. Z kolei stuchacze bluesa, jazzu czy
muzyki klasycznej to grupa starsza. Z mojej perspektywy — jako dziennikarza i tworcy —

wynika jednak obserwacja, ze tak naprawde wszystkie pokolenia stuchajq muzyki.

Wyrazna jest rownez opinia, ze wsrdd stuchajacych niektorych gatunkéw muzyki

wystepuje zjawisko dynamicznej wymiany stuchaczy:

MM.03

Dynamika jest ogromna. Patrzqc na przykiad na taki gatunek jak rap, to mam
wrazenie, ze blisko 70% odbiorcow si¢ wymienia co dwa, trzy lata obecnie, wigc
zdecydowanie ciezej jest ,,wyrobi¢ sobie nazwisko”, poniewaz ta fala miodych
odbiorcow, ktora zaczyna nagle stuchac rapu, w ogole nie wie, co byto chociazby trzy

lata temu, bo pojawilo sie tak duzo nowych rzeczy.

W grupie badawczej odnotowano réwniez pewne zaleznosci miedzy wyboremm
ulubionego gatunku muzycznego a plcig respondentéw. Mozna zauwazy¢, iz kobiety
znacznie czeg$ciej deklarowaty, iz ich ulubionym gatunkiem jest pop (78,18%) oraz
muzyka filmowa (76,47%). Wérod kobiet dominowat rowniez wybdr odpowiedzi ,,lubig
rézne gatunki muzyczne” (63,28%). MezczyZzni natomiast czesciej byli przekonani, co
do swojego ulubionego gatunku muzycznego i wiele z nich osiggneto wysokie wartosci:

muzyka z gier (100%), muzyka elektroniczna (97,06%), rap (84,56%).
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Wykres 11. Ulubiony gatunek muzyczny ze wzgledu na pte¢

W keobista
W mazczyzna

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

5.2. Dwa wymiary konsumpcji muzyki

Ze wzgledu na konieczno$¢ dokonania precyzyjnej analizy 1 uzyskania
odpowiednich wnioskdw, w niniejszym badaniu konsumpcja muzyki zostata
przedstawiona w dwoch wymiarach. Technologicznym, zwigzanym z urzadzeniami i
fonogramami stosowanymi w konsumcji muzyki oraz wymiarem kanaléw medialnych,
w ktorych weryfikacji poddane zostaly media wykorzystywane najczesciej przez

odbiorcow.

5.2.1. Wymiar technologiczny

W probie badawczej blisko polowa respondentéw nie korzysta obecnie z no$nikow
fizycznych (47%), a jesli korzystaja to najpopularniejszym fonogramem jest ptyta CD
(32%). Duza ilo$¢ odpowiedzi (17,7%) przypadla na ,,zaden z wymienionych”, co
bioragc pod uwage czestotliwo$§¢ konsumpcji muzyki, nalezy interpretowac jako

225



zrownanie tej odpowiedzi z wykorzystywaniem innych technologii. Analizujac
odpowiedzi poszczegodlnych generacji, warto zauwazy¢, iz niekorzystanie z nosnikow
fizycznych zadeklarowata zblizona ilo$¢ respondentéw — pokolenie Z (54,09%),
pokolenie Y (45,91%). Wyrazna réznica pomig¢dzy pokoleniami zarysowuje si¢
w odpowiedzi ,,zaden z wymienionych”, gdzie 62,24% odpowiedzi przypada na

pokolenie Z.

Wykres 12. Fonogramy wykorzystywanie obecnie ze wzgledu na przynaleznos$¢ do
pokolenia X oraz pokolenia Z

=
R

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Respondenci zostali rowniez zapytani o to, czy w przesztosci korzystali z no$nikow
fizycznych. Zdajac sobie spraw¢ z tego, iz wiele os6b miata w zyciu mozliwo$¢
zobaczy¢ i1 przetestowac, jak dziata dana technologia, w badaniu zaznaczono, aby
odpowiadajac na to pytanie wzig¢ za miar¢ korzystania okres przynajmniej roku. Jak
mozna zauwazy¢ na Wykresie 12., wérdd przedstawicieli dwoch pokolen zaznacza si¢
wyrazna réznica w konsumpcji muzyki w obrgbie danego nos$nika. Przedstawiciele
pokolenia Y zadeklarowali, iz w przeszlosci mieli mozliwo$¢ korzysta¢ z kasety
magnetofonowej (72,41%), plyty winylowej (69,23%) oraz ptyty CD (57,32%).
Przedstawiciele pokolenia Z nigdy nie korzystali z no$nikow fizycznych (87,91%) lub
wybierali odpowiedz ,,zaden z wymienionych” (70,97%), co podobnie — jak wskazano
wyze] — mozna interpretowac jako odbieranie nosnikow fizycznych w kontekscie

urzadzen, z ktorych muzyki stuchaja, a nie nosnikow fizycznych.
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Wykres 13. Fonogramy wykorzystywane w przesztosci (przynajmniej przez rok) ze
wzgledu na przynalezno$¢ do pokolenia X oraz pokolenia Z

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Z powyzszych wynikow mozna wywnioskowac zatem, ze pokolenie Y pomimo
tego, 1z w przesztoSci korzystalo z nosnikow fizycznych, w obecnych czasach,
dostosowato si¢ do nowych technologii i w duzej mierze nie korzysta obecnie z
fonogramoéw, a jesli tak, to wybiera najczesciej ptyte CD — sprzyjaja temu warunki,
bowiem jest to ostatni fonogram, ktéry mozna odtwarza¢ w wielu sytuacjach, np. wiele
samochodéw wciaz wyposazonych jest w odtwarzacze plyt. Na uwage zastuguja
rowniez plyty winylowe, ktére sa jednak w duzej mierze wyborem melomandw i
kolekcjoneréw. Z drugiej strony zarysowuje si¢ okreslony stosunek do no$nikow
fizycznych wsrod przedstawicieli pokolenia Z. Sg to osoby, ktore nigdy nie korzystaty
(lub w malym stopniu) z no$nikéow fizycznych, a przez to, czgsto same nie wiedza, jak
je definiowa¢. Wychowani w czasach ,,rewolucji iPoda”, to urzadzenie odbieraja jako
fonogram.

W kontynuacji badan nad konsumpcja muzyki, respondenci zostali rowniez zapytani
0 to, jakie jest ich podejscie do zakupu no$nikéw fizycznych. Dzialanie to miato na celu
wyznaczenie konkretnych zaleznosci (tj. nawykow 1 motywacji) konsumenckich. Takze
W tym miejscu pojawily si¢ wyrazne wnioski, bedace nastepstwem rozwoju technologii
oraz mediatyzacji. Zdecydowania wickszo$¢ wszystkich respondentow deklaruje
bowiem, iz nie kupuje nos$nikoéw fizycznych, poniewaz muzyki stucha wytacznie przez

Internet / radio / telewizje (61,4%). Jedynie 16% z badanej grupy kupuje i stucha
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muzyki z no$nikow fizycznych. Co warte odnotowania przedstawiciele pokolenia
Z zdecydowanie czeSciej niz przedstawiciele pokolenia Y deklaruja, Zze nie kupuja
fonogramoéw, poniewaz nie posiadaja do tego potrzebnego odtwarzacza (68,63%).
Jednoczes$nie jest to réwniez grupa, ktéra czesciej niz pokolenie Y kupuje fonogramy

z przeznaczeniem na prezent (60,94%).

Wykres 14. Podejscie do zakupu nos$nikow fizycznych ze wzgledu na przynaleznosé
do pokolenia X oraz pokolenia Z
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Przedstawiciele rynku muzycznego zauwazaja, ze modele konsumpcji muzyki
wyraznie si¢ zmieniajg. Jak wynika z wypowiedzi, ogromng w tym rol¢ odgrywa
rozwdj technologii oraz wicksza podatno$¢ odbiorcow na korzystanie z nowych
rozwigzan, ktore sg przede wszystkim wygodne 1 dostepne. Dowodza tego poszczegdlne

wypowiedzi:

IM.02

Kiedys wymagato to bardzo duzej pracy, trzeba byto pojs¢ do sklepu i trzeba byto
zamowic¢ pilyte CD, ktorq sie chcialo albo kilka plyt CD, bo jesli jesteSmy typem osoby
stuchajgcej wielu artystow singlowo, no to wtedy musielismy i wytoZy¢ na to pienigdze
i zrobi¢ ten dodatkowy krok, czyli wykonac¢ czynnosc¢ pojscia do sklepu i kupienia tego

albumu. Teraz wszystko mamy na wyciggnigcie reki.
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MM.01

Uwazam, ze zdecydowanie wygodniej jest zaptaci¢ 30 zlotych miesigcznie i mie¢
dostep do dziesigtek tysiecy plyt niz wydawac 30 ztotych na jedng piyte, a jesli chcesz
mie¢ ich wigcej, to musisz wydac¢ wigcej pieniedzy. Wiec to absolutnie zmienia nawyki.
Aczkolwiek wsrod odbiorcow, zdarzajq sie tacy ludzie, ktorzy absolutnie podchodzq tak
tradycyjnie, Ze nawet jezeli stuchajq tej muzyki w streamingu, to przez szacunek do
wykonawcy lub tez z pasji kolekcjonerskiej, kupujq albumy. Czy to na CD, czy na

winylu.

Przedstawione we wczesniejszych czesSciach podejScie do wykorzystywania i
zakupu fonogramow oraz zwigzane z nimi watpliwosci przedstawia ponizszy wykres.
Prezentuje on dane dotyczace sprzgtu, ktory wykorzystywany jest przez respondentow
do stuchania muzyki. Jak mozna zauwazy¢ w calej badanej grupie 90,8% respondentow
wskazato, iz stluchajac muzyki najczesciej korzysta ze smartfona, nastepnie komputera
stacjonarnego / laptopa (71,6%) oraz odbiornika radiowego (47,5%). W calej probie
widoczne sg rowniez inne tendencje, a mianowicie, coraz mniej osob stucha muzyki za
posrednictwem domowego sprzetu audio (24,4%) oraz odbiornika telewizyjnego
(23,7%). Wsrdod respondentéw jedynie 10,7% wskazalo, ze korzysta z przenos$nego
urzadzenia typu iPod, co oczywiscie w duzej mierze zwigzane jest z faktem, iz znaczna
czes$¢ tego rynku zostata przejeta przez smartfony, ktore posiadajg funkcje odtwarzania
muzyki. Kolejng ciekawg tendencja jest coraz wigksze wykorzystanie inteligentnych
glo$nikéw (11,8%), ktoére mozna traktowaé jako nowos$¢ wsrdd sprzetu do odtwarzania

muzyki.

Wykres 15. Urzadzenia wykorzystywane w konsumpcji muzyki

Odbiomnik radiowy 383 (47,5%)

Odbiornik telewizyjny 191 (23,7%)

Sprzet audio 197 (24,4%)

Komputer (laptop lub stacjonarny)

Przenoény odtwarzacz (typu
iPod)

577 (71,6%)

86 (10,7%)

Smartfon 732 (90,8%)
Inteligentny glosnik (np. Amazon >
Aléo) 95 (11,8%)
Inny sprzet 48 (6%)
0 200 400 600 800
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Poréwnujac przedstawicieli poszczegdlnych pokolen mozna zauwazyé rdéwnie
istotne zaleznosci. Przedstawiciele pokolenia Y nadal chetniej niz miodsze pokolenie
korzystaja z odbiornika radiowego (64,49%), co moze oczywiscie wynikaé, z
czgstszego przebywania w samochodzie lub pracy. Relatywnie czgéciej niz mlodsze
pokolenie stuchaja réwniez muzyki za posrednictwem domowego sprzg¢tu audio
(65,99%) oraz odbiornika telewizyjnego (63,87%). To wskazuje, iz starsze pokolenie
wcigz korzysta z dotychczasowych technologii 1 wybiera je stosunkowo czesto,
jednoczesnie dostosowuje si¢ ptynnie do nowych rozwigzan i che¢tnie konsumuje
muzyke rownie za ich posrednictwem. Nalezy bowiem zauwazy¢, iz pokolenie Y znato
czasy muzyki ,analogowej”, a jednoczesnie wychowali si¢ w okoliczno$ciach
najwigkszych zmian, tzn. w momencie, w ktorym Internet si¢ stawal coraz
powszechniejszy, postepowata globalizacja na nieznang dotad skale oraz nastapit
niebywaty rozwdj technologiczny, ktory szczegdlnie w wymiarze sprzgtowym dotknat
branz¢ muzyczng (pojawienie si¢ m.in. iPodéw, smartfondéw, coraz mniejszych i
mobilnych komputeréw). Pokolenie Y uczylo si¢ nowych rozwigzan, natomiast
pokolenie Z zastalo je w swoim zyciu w sposob naturalny. Jak mozna zauwazy¢,
warto$ci przypisane komputerom przeno$nym, odtwarzaczom oraz smartfonom
oscyluja na granicy 50%, co ukazuje, iz wiek, w ktorym pozna si¢ dang technologi¢ jest
gléwng determinantg do tego, czy zostanie ona przyswojona. W przypadku pokolenia Z
najwigksza roéznica w stosunku do pokolenia Y zaznacza si¢ w konsumowaniu muzyki
za posrednictwem jednego z najnowszych rozwigzan, a mianowicie inteligentnego

glosnika (68,42%).
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Wykres 16. Urzadzenia wykorzystywane w konsumpcji muzyki ze wzgledu na
przynaleznos$¢ do pokolenia X oraz pokolenia Z
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Nalezy zatem zauwazy¢, iz wraz z rozwojem technologii zmieniaja si¢ nawyki
konsumowania muzyki w procesie mediatyzacji, co znajduje swoje potwierdzenie

w wypowiedziach ekspertow:

IM.01

Powiedziatabym nawet, zZe to technologia wrecz narzucita sposob konsumpcji. Bo
cho¢ nie jestem w stanie okresli¢, jaki obecnie procent osob posiada w domu np.
odtwarzacz plyt CD, to na przyklad, kiedy mitodzi kupujg mieszkania, a nastepnie
wyposazenie, to naprawde rzadko kiedy mozna wsrod tych sprzetow zobaczyc¢ taki
odtwarzacz. [...] W samochodzie jeszcze oczywiscie mozna postuchacé muzyki, natomiast
nie wyobrazam sobie, zZeby ktos w dzisiejszych czasach chodzil na przyktad z
discmanem, bo to jest zwyczajnie niewygodne. To, co mozna bylo jeszcze kiedys
zauwazy¢ w smartfonach, to ogromna pamieé na urzqdzeniu, ktora umozliwiala
pobieranie i gromadzenie plikow. Dzisiaj rowniez to nie ma sensu, poniewaz jesli jest
streaming, to po co wszystko pobiera¢ i zajmowac pamiec, skoro wszystko mozna robic
w formie online. Tak wiec postgp technologiczny w duzej mierze wymusit sposob

konsumowania tych tresci.
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IM.02
Kiedys wymagalo to duzej pracy — trzeba bylo pojs¢ do sklepu, zamowié¢ ptyte CD
albo kilka plyt CD, ktore sie chcialo. [...] Teraz wszystko mamy na wyciggniecie reki.

To stwarza wyzwanie przed rynkiem muzycznym, a szczegélnie branza
fonograficzna, ktorej dziatalnos¢ w duzym stopniu zwigzana jest ze sprzedaza no$nikow
fizycznych. Naturalng koleja rzeczy zatem jest konieczno$¢ dywersyfikacji dziatalnosci
w stron¢ technologii cyfrowych i1 zastgpowania no$nikéw fizycznych rozwigzaniami
digitalowymi. Wsréd wielu przedsigbiorstw juz od kilku lat ta zmiana jest bardzo
zaawansowana, co dostarcza refleksji, iz rynek z pewnoscig musi si¢ dostosowywa¢ do
konsumentow, jak rowniez konsumenci do rynku — on bowiem stwarza i wprowadza
nowe mozliwosci, do ktorych moze przekona¢ potencjalnych odbiorcéw przekazow

muzycznych.

5.2.2. Wymiar kanaléw medialnych

Wskazania wszystkich respondentéw pokazuja, ze media spoteczno$ciowe ciesza
si¢ bardzo duza popularnoscia wsrdd odbiorcoOw przekazéw muzycznych. 32,75%
respondentdéw uznalo, iz niemal zawsze stuchaja muzyki za posrednictwem tego
medium, 29,78% zazwyczaj, 24,32% czesto, natomiast tylko 11,54% zadeklarowato, iz
stucha muzyki w ten sposob rzadko i 1,61% nigdy.

Niska popularno$¢ osiagnety media spolecznosciowe tworcow. Jedynie 6,08%
respondentow zaznaczylo, iz w ten sposob stucha muzyki zawsze, natomiast az 44,91%
nigdy.

Z kolei wsrdéd duzego odsetku respondentdéw popularne s media strumieniowe,
29,28% z nich zadeklarowato, iz stucha w ten sposdb muzyki zawsze, 24,44%
zazwyczaj, 14,52% czesto, 12,16% rzadko. Nalezy przy tym jednak zauwazy¢, iz przy
mediach strumieniowych widnieje rowniez wysoki odsetek wskazan (19,60%)
ukazujacych, ze respondenci nigdy z nich nie korzystaja.

Ciekawym spostrzezeniem jest rola radia jako medium, ktére odbiorcy
wykorzystuja do konsumpcji muzyki, a mianowicie jedynie 6,58% wskazuje, ze stucha
zawsze muzyki za posrednictwem tego medium, a 8,31% nigdy. Jednak wsrod
wszystkich mediow, to wtasnie ono jest tym, ktore osigga najwyzsze wartosci wsrod

deklaracji, iz odbiorcy wykorzystuja je czesto do stuchania muzyki (36,85%).
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Radio internetowe nie cieszy si¢ duza popularnosciag wsrdd odbiorcow. Tylko 1,61%
z nich korzysta z niego zawsze, natomiast az 31,64% rzadko oraz 38,71% nigdy.
Ostatnim 1 najmniej popularnym medium wybieranym do konsumpcji muzyki jest
telewizja. Jedynie 1,49% respondentow deklaruje, iz zawsze slucha muzyki za
posrednictwem tego medium, natomiast az 40,32% wskazuje, ze rzadko oraz 41,81%

nigdy.
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Tabela 4. Media wykorzystywane do konsumpcji muzyki
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Zrodio: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Warto si¢ réwniez przyjrze¢ rozktadowi wykorzystania mediow, ze wzgledu na
wiek odbiorcéw. Biorac pod uwage media spotecznos$ciowe, pokolenie Z zdecydowanie
czesciej deklaruje, iz stucha w ten sposéb muzyki zawsze (43,92%) — w porownaniu do
przedstawicieli pokolenia Y, wsrdd ktorych, grupa ta zmniejsza si¢ juz do 21,59%.
Najczestszym wyborem respondentdw z pokolenia Y byla odpowiedz ,,zazwyczaj”
(32,51%). Warto réwniez zauwazy¢, iz w przypadku obydwu grup zanotowano bardzo
niski odsetek odpowiedzi ,,nigdy” — pokolenie Y (2,23%), pokolenie Z (0,99%).

W przypadku mediéw spolecznosciowych tworcow zarowno wsrdd przedstawicieli
pokolenia Z, jak i pokolenia Y dominuje odpowiedz ,,nigdy” — odpowiednio 38,71%
oraz 51,12%. Warto jednak zauwazy¢, iz wsrdd mtodszej grupy rozktad odpowiedzi
wskazuje, iz chetniej wykorzystuja te media do konsumowania muzyki.

Zaréwno w przypadku pokolenia Z, jak i pokolenia Y media strumieniowe ciesza
si¢ duzym wykorzystaniem wsrod respondentdw. Przedstawiciele pokoleniageneracji Z
wskazuja, iz stuchajg muzyki za ich posrednictwem zawsze (37,22%) 1 zazwyczaj
(25,06%). Warta odnotowania roznica w stosunku do pokolenia Y dotyczy tego, iz
starsze pokolenie w wigkszym stopniu (24,57%) niz miodsze (14,64%) wybierato
odpowiedz, iz nigdy nie wykorzystuje tych mediow.

W przypadku radia mozna zauwazy¢ pewng zalezno$¢, a mianowicie niemal tyle
samo przedstawicieli pokolenia Z zadeklarowato, ze wykorzystuje to medium rzadko
(42,43%), co przedstawicieli generacji Y, ktorzy wskazali, ze wykorzystuja to medium
czesto (42,93%). Zarbwno w mlodszej, jak 1 starszej grupie, deklaracje skrajne
przyjmuja niskie wartosci. Mozna jednak zauwazy¢, iz wcigz radio jest czestszym
wyborem wsrod generacji Y.

Kolejnym medium branym pod uwage w niniejszym badaniu jest radio internetowe.
Wsréd obydwu pokolen nie cieszy si¢ ono jednak zbyt duzg popularno$cig. Zar6wno w
przypadku generacji Z i Y najczeSciej wybierane byty odpowiedzi ,,nigdy” oraz
,,rzadko”.

Podobnie jak w przypadku radia internetowego, wsrdd przedstawicieli badanych
pokolen mozna zauwazy¢, iz zaré6wno jedni, jak i drudzy nieche¢tnie wykorzystuja
telewizje jako medium, za posrednictwem ktorego stuchaja muzyki. W obydwu grupach

odpowiedzi ,,nigdy” oraz ,,rzadko” byly wybieranymi najczescie;.
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Wykres 17. Media wykorzystywane do konsumpcji muzyki ze wzgledu na
przynaleznos$¢ do pokolenia X oraz pokolenia Z

Media spotecznosciowe 11-24
(np. YouTube,
Facebook)

Media spotecznodciowe 11-24
twircow (np
Soundcloud, Bandcamp)

Media strumieniowe 11-24

(np. Spotify, Tidal)

Radio 11-24

Radio internstowe (np. 11-24
Open.fm)

Telewizja 11-24

ma
t
L
w

25-38

Pivot Field Values
W zawsze

M zazwyczaj

M czesto

M rzadko

M nigdy

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Jak zauwazono w tej czg¢$ci badan, respondenci zarowno wybierajac technologie,
jak 1 media, za posrednictwem ktorych konsumuja muzyke, najczgsciej korzystaja
zrozwigzan, do ktérych sa przyzwyczajeni, aczkolwiek chetnie wybieraja rowniez
nowe, najbardziej odpowiadajace ich sposobom konsumpcji. Przed twoércami,
instytucjami muzycznymi oraz mediami zarysowuje si¢ zatem konieczno$¢
dostosowywania si¢ do wspodtczesnego odbiorcy i bycia czynnym w kanatach, w
ktérych jest on dostgpny. Mowa przede wszystkim o dostosowywaniu swojej
dzialalno$ci na ptaszczyznach technologii cyfrowych oraz nowych nowych mediow.
Nie ulega bowiem watpliwosci, iz wspotczesny odbiorca ulega procesowi mediatyzacji
muzyki w ogromnym stopniu. Jako potwierdzenie tej tezy nalezy przedstawi¢ ponizszy
wykres, na ktérym przedstawiciele obydwu pokolen niemal w petnej zgodnosci (98,8%)
stwierdzili, iz najczesciej stuchaja muzyki wiasnie za posrednictwem mediow.
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Wykres 18. Stosunek do stuchania muzyki za posrednictwem mediow

@ Czesciej stucham muzyki za
posrednictwem medidw
@ Czesciej stucham muzyki na zywo

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Przedstawiciele rynku muzycznego zauwazaja, iz pewne kanaly komunikacji

poprzez swoja forme sa w duzej mierze uprzywilejowane, jak np. radio:

MM.01
Sq pewne okolicznosci, ktore w duzym stopniu bedq w sprzyjaé radiu, to na przyktad

jazda samochodem.

MM.02

W wiekszosci samochodow zamontowany odtwarzacz wcigz jest gtownym nosnikiem
muzyki za posrednictwem radia, czy tez plyt kompaktowych. Jednak w coraz wigkszej
ilosci modeli pojawia sie mozliwos¢ streamu przez Internet. Wiec rynek muzyczny musi

tez na to reagowac, bo sposob dystrybucji muzyki wyraznie sie zmienit.

Jak jednak wskazat respondent MM.02 to, ze niektdre media i technologie sa na
poziomie konsumpcyjnym w pewnym stopniu uprzywilejowane, nie znaczy, ze rynek
muzyczny nie powinien dazy¢ do zmian i reagowania na modele konsumpcji i rodzajow

technologii, z ktorych korzystaja odbiorcy. Te konieczno$¢ potwierdza wypowiedz:

IM.O1
W mojej opinii wazna jest ciggla obserwacja zmian, ktore sq naprawde dynamiczne.

Co chwile pojawiajq sie¢ nowe rozwiqgzania. Zmieniajq sie rowniez tendencje dotyczgce
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tego, gdzie i jak ludzie stuchajg muzyki. Mysle wigc, ze wazna jest dobra obserwacja

i reagowanie na biezgco na to, co si¢ dzieje.

Przedstawiciele branzy muzycznej wskazuja rdwniez potencjalne kierunki rozwoju

modeli konsumpcji muzyki:

IM.02

W mojej opinii w dalszym ciggu najbardziej rozwijat si¢ bedzie streaming, poniewaz
to najlepsza z mozliwych opcji. Na pewno bedzie on zmienial swojg forme |[...]
wykorzystywal sztuczng inteligencje i przedmioty uzytku domowego. [...] Na przyktad w
Stanach Zjednoczonych juz teraz bardzo popularne jest korzystanie z inteligentnego
glosnika, ktoremu mozina wydawacé¢ komendy glosowe, zZeby na przyktad odtworzyt
odpowiedniq muzyke do jedzenia obiadu. [...] Mysle wiec, ze samo korzystanie ze

streamingu bardzo sie zmieni.

IM.03

Jesli chodzi o rynek polski, grupg odbiorcow, dla ktorych dominujgcq formg
konsumpcji muzyki cyfrowej jest streaming, stanowiq osoby do maksymalnie 45. roku
zycia. Jesli jednak chodzi o rynki zagraniczne, to jest roznie — w zaleznosci od
konkretnych rynkow. Poprzez wprowadzenie asystentow glosowych, jak na przyktad
Amazon Echo, czy tez urzqdzenia od Apple, czy Google, widac jasno, co potwierdzajq
badania, ze dzieki tym rozwigzaniom, wsrod osob subskrybujgcych serwisy
streamingowe pojawia sie coraz wiecej 0sob starszych. Wiasnie przez to, Ze staje sie to

duzo prostsze i bardziej intuicyjne.

Jak zatem mozna zauwazy¢, rozwoj technologii i wprowadzanie nowych urzadzen
przekazujagcych muzyke nie jest dla rynku muzycznego jedynie sygnatem do
podejmowania zmian, a konieczno$cia wprowadzania zmian. Jak bowiem wynika z
badan proces mediatyzacji muzyki (na wielu wskazanych wymiarach) nie tylko
ewoluuje wraz z pokoleniami, ale w coraz wigkszej mierze wymusza takze na starszych

pokoleniach konieczno$¢ dostosowywania si¢ do nowych warunkow.
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5.3. Wiedza o muzyce

Wsrod kluczowych funkcji medidw mozna wyrdzni¢ m.in. petnienie funkcji
informacyjnej oraz edukacyjnej. Aby okresli¢ wplyw poszczegdlnych kanatow
komunikacji medialnej na pelnienie funkcji informacyjnej, zbadane zostaty relacje
pomiedzy danym medium, a czgstotliwos$cig pozyskiwania tresci zwigzanych z rynkiem
muzycznym (informacji o artystach, wydarzeniach, nowos$ciach, trendach, biznesie
muzycznym itd.).

W probie badawczej odnotowano, ze radio stanowi medium, ktére nie cieszy si¢
duza popularnoscig w tym zakresie. Respondenci rzadko czerpig za jego posrednictwem
informacje (33,25%), a 19,60% z nich nigdy.

Medium, ktoére podobnie jak radio nie cieszy si¢ duzym wykorzystaniem w tym
zakresie, jest telewizja — 38,09% respondentow czerpie z niej informacje muzyczne
rzadko, natomiast 32,51% nigdy tego nie robi.

Inne media, ktore sa bardzo rzadko wykorzystywane przez respondentéw, to
muzyczne fora internetowe oraz blogi muzyczne. Az 62,41% respondentow nigdy nie
korzysta z muzycznych forow, a 62,03% nigdy nie korzysta z blogow muzycznych.

Wsréd medidw, ktore ciesza si¢ natomiast duza popularno$cia w tym zakresie,
znalazly si¢ portale internetowe oraz media spotecznosciowe. Portale wykorzystywane
sa czesto (28,04%), zazwyczaj (34,00%) oraz zawsze (13,28%), natomiast media
spotecznosciowe zazwyczaj (34,49%) oraz zawsze (33,13%) — stajac si¢ najchetniej

wybieranym medium, z ktérego respondenci czerpig informacje na tematy muzyczne.
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Tabela 5. Media wykorzystywane do pozyskiwania informacji dotyczacych muzyki

%192

%192

%9E'2

SET'EE

9%8ZET

%86

9%EB'S

1e

<4

6T

£9¢

L0T

ve

iy

IISMeZ

%6,

9%96°S

9%69°L

%61 vE

9%00°VE

%02°L

%1S'ST

(2]
514
29
- 724
vie
8S

741

fezahmzez

9S9'ET

92EL

9%96'S

%¥8'02

%40'82

%EZ6T

%18'SC

01T

65

89T

9zZ

SST

802
015923

%91

9%80°22

%6512

%188

9%6¢ 8T

%60°8€

%S2'EE

ELT

BLT

¥t

Tl

6¢T

L0E

89¢

oNpezZd

9YE ¥S

9%E0'29

%Iv'Z9

EL'S

%029

%TS'2E

9%09°6T

BEV
00S
£0S
cc
0s
292

8stT
ApbBju

e|patu auuj
auzafznw jbojg

SMOYaUI3TU| BAO) N:Nuhmzrz

(aqninoy “Hoogadey

du) amopsouziatods eipapy

M0 3|R1I0g
efzimaja)

ojpey

,

Zrodlo: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Warto réwniez zwrdci¢ uwage, w jaki sposob informacje dotyczace muzyki
pozyskiwane sg przez przedstawicieli pokolenia Z oraz Y. Jak wida¢ na ponizszym
wykresie, warto$ci reprezentujace konkretne pokolenia rozkladaja si¢ w stabilnych
proporcjach. Gtownymi kanatami uzyskiwania informacji sg media spotecznosciowe
oraz portale internetowe. Wérdd mediow tradycyjnych, rozktad odpowiedzi jest bardzo
zblizony, warto tu jednak zwrdci¢ uwagg, iz radio jest medium, ktdre cieszy si¢ wigksza
popularno$cia w tym zakresie wsréd przedstawicieli pokolenia Y. Zdecydowanie
najmniej popularne wsréd przedstawicieli obydwdch generacji sa muzyczne fora

internetowe oraz blogi muzyczne.

Wykres 19. Media wykorzystywane do pozyskiwania informacji dotyczacych
muzyki ze wzgledu na ple¢

&
- M -
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W zawsze
M zazwycza)
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W rzadko

B nigey

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Aby umozliwi¢ poréwnanie charakteru konsumowanych tresci muzycznych
1 wyznaczenie granicy pomig¢dzy funkcja edukacyjng oraz rozrywkows, respondenci
zostali poproszeni o wyznaczenie rodzaju tresci, ktore ogladaja/stuchaja w mediach
najczesciej. Zastosowana w kwestionariuszu klasyfikacja rodzaju audycji muzycznych
miata na celu poznanie, jaki udziat w probie badawczej zajmuje grupa respondentow
zainteresowanych edukacja muzyczng poprzez media. Celowos¢ tego dziatania zostata
szerzej opisana w kolejnej czesci pracy. Biorac jednak pod uwage uzyskane wyniki,
warto zauwazy¢, ze najczesciej ogladanymi przez respondentéw audycjami
muzycznymi sg teledyski — blisko 30,15% oglada je czesto, 28,41% zazwyczaj, 12,16%
zawsze. Zdecydowanie mniejsza popularnoscig ciesza si¢ audycje muzyczne oraz
wydarzenia muzyczne. Najmniejszg popularno$cia wsrod respondentdow ciesza si¢
muzyczne programy edukacyjne. Az 57,44% ankietowanych zadeklarowato, ze nigdy

nie oglada tego typu audycji, a 21,46% rzadko.
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Tabela 6. Rodzaje najcze¢sciej ogladanych/stuchanych audycji muzycznych
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Zrodio: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Pytajac o to jakiego, rodzaju audycje muzyczne ogladane/stuchane sa najczgsciej
przez przedstawicieli poszczegdlnych pokolen, nalezy zauwazy¢, iz rozklad deklaracji
jest wzglednie poréwnywalny. Warte odnotowania réznice dotycza muzycznych
programéw edukacyjnych, ktore czesciej ogladane sg przez przedstawicieli mlodszego
pokolenia. Generacja Z charakteryzuje si¢ réwniez tym, iz czgéciej oglada teledyski

muzyczne.

Wykres 20. Rodzaje najczesciej ogladanych/stuchanych audycji muzycznych ze
wzgledu na przynalezno$¢ do pokolenia X oraz pokolenia Z

udycje musycine w radio (np_ lista przebojow Muryczne programy edukacyjne Teledyski muzycine Wydarzenia muryceme (np. koncerty na 2ywo!
Zawze

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

W przeprowadzonych badaniach zauwazono réwniez, ze muzyczne programy
edukacyjne, nalezg do tresci, ktore sg chetniej ogladane przez mezczyzn. 70,25% kobiet
zadeklarowato, ze nigdy nie oglada tego typu audycji — w przypadku mezczyzn

wskazanie to wynosito 44,83%.
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Wykres 21. Rodzaje najczgséciej ogladanych/stuchanych audycji muzycznych ze
wzgledu na pleé

Audycje murycane w radio (np. lista priebojdw Muzycine programy edukacyjne Teledyski muzycne Wydarzenia mulycine (nD. koncerty na Iywo
kobieta MeicIyIna kobieta MeILIyIna =obieta meizyina wobieta TeliIyIna
W zavisze

W zszveyczs)
M cesto
W rzacwo
W nigay

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Jak zaznaczono wczesniej, respondenci w pierwszej kolejnosci zostali zapytani o to,
jakiego typu audycje ogladaja najczesciej. Wsrod poszezegdlnych mozliwosci,
programy edukacyjne zajely najnizsze z mozliwych miejsc. W dalszej czes$ci badania
respondenci zostali zapytani o to, jakie majg zdanie na temat edukowania muzycznego.
Pytanie to dostarcza wiedzy, w jaki sposob respondenci pojmuja funkcje edukacyjng
medidw oraz jak duze znaczenie ma owa funkcja w stosunku do funkcji rozrywkowe;j.
Osoby z badanej proby zauwazaja przede wszystkim, ze dzicki mediom majg znacznie
lepszy dostep do muzyki — z tg opinia zdecydowanie zgadza si¢ 57,69% respondentow.
Drugg opinia, z ktora respondenci zdecydowanie si¢ zgadzaja (35,73%) oraz raczej si¢
zgadzaja (41,56%) jest ta, iz gléwnie dzigki mediom pozyskuja informacje na temat
artystow 1 wydarzen. Dowodzi to, iz ludzie widza w mediach przede wszystkim zrodto
przekazow muzycznych, zwigzanych z szeroko pojetymi informacjami oraz rozrywka.
W przypadku aktywnosci kulturowych podejmowanych pod wplywem mediow,
wartosci przyjmuja umiarkowany stopien oddziatywania, z optymistyczng jednak

przewaga odpowiedzi, iz respondenci raczej zgadzaja si¢ (31,76%) oraz zdecydowanie
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¢, 1Z zaznacza si¢ relatywnie

r

owniez zauwazyc

zgadzaja si¢ (24,19%) z ta opinig. Nalezy r

duza grupa respondentow, ktorzy raczej zgadzaja si¢ z opinig (38,21%), ze dzigki

r

4

¢ gra¢ si¢ na wymarzonym

tutorialom i materialom edukacyjnym moga nauczy

instrumencie.

Tabela 7. Opinie na temat edukowania muzycznego poprzez media
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Biorgc pod uwage przedstawicieli poszczegolnych pokolen, nie odnotowano
znaczacych tendencji w opiniach na temat edukowania muzycznego poprzez media.,
cho¢ warto podkresli¢, iz to wlasnie starsze pokolenie czgsciej zauwaza, ze dzieki
materiatom udostgpnianym w mediach, moze nauczy¢ si¢ gra¢ na wymarzonym
instrumencie — zdecydowanie zgadza si¢ z ta opinig 18,86%, raczej zgadza si¢ 42,43%
respondentow. Starsze pokolenie czg$ciej widzi tez, iz dzigki mediom posiada znacznie

lepszy dostep do muzyki.

Wykres 22. Opinie na temat edukowania muzycznego poprzez media ze wzgledu na
przynaleznos$¢ do pokolenia X oraz pokolenia Z

) instrumencie '
25-38 11-24 25-38 11-24 25-38 11-24 25-38

na Zyw

W Zdecydowanie sie 2gadzam

M Raczej sig 2gadzam

M Nie mam zdania

M Raczej sie nie zgadzam

M Zdecydowanie nie zgadzam sie

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Z zebranych danych empirycznych mozna wywnioskowac, iz media petnig gtownie
role informacyjng oraz rozrywkowa w zyciu respondentow. To za ich posrednictwem

najczesciej pozyskuja informacje dotyczace muzyki (artystow, wydarzen, nowosci)
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i dzieki nim majg rowniez zdecydowanie lepszy dostep do przekazow muzycznych.
Respondenci zauwazaja rowniez, ze dzigki mediom, moga np. podejmowac probe nauki
gry na dowolnym instrumencie. Wsrdd najczes$ciej wykorzystywanych kanatow
pozyskiwania informacji o muzyce dominujag media spoteczno$ciowe oraz portale
internetowe, natomiast najrzadziej wykorzystywane s3 fora internetowe, blogi
muzyczne, ale takze telewizja i radio. To szczegoélnie istotne w przypadku ostatnich
dwoch wskazanych mediow. Nasuwa si¢ bowiem refleksja czy media, a przede
wszystkim dziennikarze, petnia jeszcze rolg kuratorow muzycznych, ktoérzy pomagaja
ludziom odkrywaé¢ kulture muzyczng, a takze w jakim kierunku powinna ta rola
ewoluowac w przysztosci, przy coraz chetniejszym czerpaniu informacji muzycznych z
medidw cyfrowych. To rowniez bardzo istotne zagadnienie ze wzgledu na analizg
deklaracji przedstawicieli generacji Z oraz Y, ktorzy w niskim stopniu cenig media jako
zrodto edukacji muzycznej. W tracie prowadzonych wywiadéw zostali o to zapytani

przedstawiciele mediow specjalizujacych si¢ w dostarczaniu tre$ci muzycznych:

MM.02
Jest takie porownanie, ze dziennikarz muzyczny kiedys byt kucharzem, ktory

przygotowywal danie pod tytulem swoj program. Obecnie jednak w mediach
komercyjnych, ktore nie majg programow autorskich, dziennikarz muzyczny jest raczej
kelnerem, takim ktory podaje wczesniej przygotowane dania. Za kuchnie wowczas
odpowiada szef muzyczny, ktory ustala playliste opierajgc si¢ na cyklicznie
prowadzonych badaniach muzycznych. [...] Na tym polega rola kucharza, Zeby te
przyprawy dobrze podobieraé, tak, zeby to danie bylo zjadliwe i Zeby te utwory, ktore
sig pojawiajg, mimo tego, Ze jeszcze na przyktad nie zdobyty popularnosci [ ...] zeby one
na antenie sie pojawity. [...] Podsumowujqc, dziennikarz muzyczny ma poda¢ danie, a
jesli chodzi o kuchni¢ to potrzebne jest doswiadczenie i kompetencje osoby, ktora
odpowiada za playliste, czyli szefostwa muzycznego, a tutaj brane pod uwage jest

mnostwo czynnikow.

Obecnie rola dziennikarza muzycznego jest wigc bardzo mocno ograniczana,
szczegblnie w przypadku ogolnopolskich mediow komercyjnych. Pelni on raczej
funkcje prezentera, ktory pozbawiony jest mozliwosci edukowania obiorcy. Choé

nalezy zaznaczy¢, iz rola ta nabrala rOwniez innego wymiaru:
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MM.01

W muzyce niszowej rola dziennikarzy czy krytykow jest troche wigksza. Tu jednak
ludzie w jakis sposob opierajg si¢ na opiniach. Mozna to takze zauwazy¢, chociazby
w radiu, w trakcie audycji autorskich, podczas ktorych dany dziennikarz prezentuje
spektrum opinii na temat muzyki, ktorq sam wybiera. Tak wigc uwazam, Ze oczywiscie,
sq wciqgz ludzie, ktorzy ufajq dziennikarzom i ich gustom, stuchajq audycji z nadzieja, ze
ustyszq cos ciekawego. [...] Natomiast ogolnie rzecz biorgc, abstrahujgc od muzyki
niszowej, rola dziennikarza muzycznego zdecydowanie zmalala. By¢ moze wynika to
z tego powodu, Ze teraz sami mamy szeroki dostep do muzyki i mozemy jg wybierad [...]
dawniej miates odbiornik radiowy w domu, czy jeden telewizor, czy tez kupowaltes
kasety, do ktorych dostep byl ograniczony. [...] Wedlug mnie, rolg dziennikarza
muzycznego absolutnie jest i byto wczesniej, i nadal powinno by¢ — wskazywanie,
proponowanie pewnych rzeczy. I to, zeby odbiorca mial pewne zaufanie do wiedzy,
gustu i doswiadczenia dziennikarza i jego propozycji. I to jest model idealny, ktory
funkcjonowat dawniej. [...] Uwazam wigc, Ze rolg dziemnikarzy muzycznych jest
pilnowanie tej anteny i promowanie po prostu wartosciowej muzyki. [...] wybieranie
tego, czego niekoniecznie ludzie mogq znalezé w innych mediach. Zeby nie dublowaé —

tylko, Zeby dac alternatywe.

MM.03

Rola dziennikarza muzycznego si¢ ciggle transformuje. Powiedzmy, ze w pewnym
momencie dziennikarz byl takim troche progiem, Zeby muzyka dotarta do stuchacza
poprzez recenzje, artykuly czy wywiady. Pare lat temu sie to troche rozmyto. Artysci
zatozyli swoje kanaly, dzigki ktorym mogli bezposrednio dotrze¢ do stuchaczy
i wydawalo sie, ze mozna to wszystko zrobi¢ poza mediami. Okazato sie jednak, Ze teraz
nattok nowej muzyki jest tak duzy, ze znow ludzie nie sqg w stanie dotrzec¢ do wszystkiego
i sprawdzi¢. Tak wiec to, co medium im poda, znowu jest jakgs selekcjg tego, co do nich
dotrze. [...] Ja staram sig¢ dziala¢ tak, Zzeby pokazywaé odbiorcom skqd to sie wszystko
wziglo i poza nowymi hitami, tez pokazywac klasyke, ktorg w tym wspomnianym nattoku
czesto si¢ pomija, a bez ktorej ciezko jest zrozumiec dobrze to, co dzieje si¢ teraz — bo

zawsze cos sie wzielo z czegos.

Rola mediow muzycznych oraz dziennikarza muzycznego w procesie mediatyzacji

muzyki zdecydowanie ewoluuje. W czasach poprzedzajacych upowszednienie Internetu
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oraz powstanie nowych nowych mediow, to media tradycyjne stanowity gtéwne zrodto
informacji oraz edukacji muzycznej, w ktérych dziennikarz muzyczny zajmowat istotng
role, peligc funkcje kuratora, ktéry informowat o najwazniejszych doniesieniach
zwigzanych z muzyka. Obecnie rola ta zmienila si¢ diametralnie, ulegajac
homogenizacji. W mediach okre§lanych mianem komercyjnych, pelni on juz wytacznie
funkcje dostarczyciela przekazéw muzycznych, ktorych wybor w gléwnej mierze
analizowany jest przez kierownictwo na podstawie wynikéw prowadzonych badan. Z
drugiej jednak strony, mozna rdwniez zauwazy¢, iz rola dziennikarza muzycznego stata
si¢ elitarna — skierowana do grupy oséb zywo zainteresowanych wiedza muzyczng. Dla
tej grupy dziennikarz muzyczny wciaz stanowi pewien filtr, ktéry z duzym wyczuciem
1 staranno$cig dostarcza jedynie najbardziej warto$ciowe informacje. Mozna zatem
przyjac, iz owszem, media petnig role kuratora muzycznego, jednak w waskim zakresie

skierowanym jedynie do elitarnego grona odbiorcow.

5.4. Zjawisko inicjacji i eksploracji muzyki

Waznym obszarem badawczym poddanym analizie bylo réwniez zjawisko inicjacji
oraz eksploracji muzycznej. Aby zbada¢, czy mediatyzacja muzyki sprzyja tym
procesom, respondenci zostali zapytani, w jaki sposdb najczesciej odnajduja nowe
utwory. Pod uwage wzicto rozne mozliwosci, zarowno te podejmowane offline, jak i
bedace nastepstwem zaposredniczenia medialnego. Celem tej czeSci badan bylo
dostarczenie odpowiedzi, czy media sg wspotczesnie gldéwnym Zrodtem inicjacji
1 eksploracji muzyki. Zapytani o to zostali rowniez przedstawiciele polskiego rynku

muzycznego, ktorych wypowiedzi rozszerzajg niniejszg analize.
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Tabela 8. Sposoby eksplorowania nowych utworéw muzycznych
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Zrodlo: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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W calej grupie badawczej portale muzyczne sg jednymi z tych mediow, dzieki
ktorym respondenci najrzadziej odkrywaja nowe utwory muzyczne. Az 47,02%
wskazato, ze nigdy nie poznaja nowych utworéw w ten sposob, a 27,30% wskazalo, ze
robi to rzadko.

Kolejny ze wskazanych sposobdéw jest dziataniem poza zaposredniczeniem
medialnym, a mianowicie zwigzany jest z poznawaniem nowej muzyki i odkrywaniem
nowych artystow podczas koncertow na zywo. 41,69% respondentow wskazato, ze robi
to rzadko, a 31,14% zaznaczylo odpowiedZ nigdy. Warto wskaza¢, ze wsrdd osob
deklarujacych, ze zawsze poznaje nowych artystow w ten sposob jest jedynie 1,86%,
ktoéry jest najnizszym wynikiem ze wszystkich dostepnych sposobow. Nalezy jednak
zauwazyC, 1z osoby poznajace w ten sposOb artystow sa tymi, ktorzy sa bardziej

zaangazowani:

T.01

Uwazam, ze dominuje droga pantoflowa i marketing szeptany. [...] Jednak jako
artysta, zauwazam, Ze dzisiaj o wiele wierniejszego stuchacza i fana mozesz poznaé
podczas festiwali muzycznych, na ktorych prezentuje sie bardzo duzo debiutantow. Mam
z tego duzo feedbacku. No ale przede wszystkim droga szeptana — polecanie, wysytanie,

szerowanie.

Jak zaznaczyl respondent, podczas koncertu na zywo odbiorcg jest osoba bardziej
zaangazowana, jednak w duzej mierze inicjacja i eksploracja jest nastepstwem polecen
od znajomych. Przez wzglad ns wspdiczesnie dominujaca forme komunikacji w duze;j
czesci zaposredniczong przez media, polecenia od znajomych nalezy interpretowac jako
wszelka formg¢ interakcji pomigdzy uzytkownikami w mediach spotecznosciowych, a w

mniejszym stopniu jako polecenia ,,na zywo””:

MM.02

Dla starszego odbiorcy, no to pewnie bedzie rzeczywiscie radio. [...] Nie wiem, czy
w ognisku domowym, przy obiedzie mowi si¢ o najnowszej plycie Marka Knopflera,
mam jednak wrazenie, ze media, Internet, wkroczyly w kazdq dziedzine zycia, rowniez i
tutaj. [...] Wiegkszos¢ tych dziatan odbywa si¢ poprzez Internet. Tak wigc jesli ja wysle

do kogos linka na Facebooku, piszqc ,,ej obczaj, to fajna piosenka” — to zdecydowanie
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jest dystrybucja wiedzy na temat muzyki. Na pewno Internet — zwlaszcza dla mtodego

pokolenia — to gtowne zZrodto eksploracji.

MM.03
W mojej opinii odbywa sie do glownie w obrebie social mediow. Co si¢ komu
wyswietli, co ktorys ze znajomych zalajkuje, co ktos poleci, co wrzuci. Wydaje mi sig, ze

na tej plaszczyznie dziata to najmocniej.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze polecenia od znajomych s3 jednym
z dominujacych sposobdéw poznawania nowych utworow — 39,45% respondentow
zadeklarowato, Ze czgsto eksploruje muzyke w ten sposob, a 24,57% zazwyczaj.
Skrajne wartos$ci zarowno dla odpowiedzi ,,nigdy” oraz ,,zawsze” wyniosty dokladnie
4,84% dla kazdej z nich.

Dla lepszej interpretacji tego zatozenia, respondenci zostali zapytali réwniez, czy
sugeruja si¢ rekomendacjami innych uzytkownikow Internetu np. z for internetowych
1 grup w mediach spoteczno$ciowych. Az 22,46% uznato, ze nigdy, natomiast 30,52%
rzadko. 27,67% respondentéw natomiast stwierdzito, ze czgsto poznaje nowg muzyke w
ten sposob. Wybory §wiadczg o tym, iz w mediach, ktére opieraja si¢ o paradygmat
Web 2.0 i zaposredniczone formy komunikacji, uzytkownicy czg$ciej poznaja nowe
utwory, z tym jednak zalozeniem, ze kuratorami tych wskazan sa osoby im bliskie, z
ktérymi wigzg je blizsze relacje (z duzym prawdopodobienstwem o podobnych gustach
muzycznych, preferencjach i w podobnym wieku).

Zebrane wyniki badan pokazuja rowniez, ze zdecydowana wickszos¢ odbiorcow
procesu mediatyzacji muzyki poznaje nowe utwory za posrednictwem mediow
strumieniowych 1 aplikacji, ktére za pomoca wbudowanych algorytmow, same
proponuja uzytkownikom utwory. Ten sposob eksploracji jest dominujacy wsrod
respondentéw, uznali oni bowiem, iz odkrywaja nowe utwory w ten sposob zazwyczaj
(25,19%) oraz zawsze (14,52%). Tendencje do eksploracji muzyki za pomoca mediéw

strumieniowych zauwazaja réwniez eksperci:

IM.02
Wydaje mi sie jednak, zZe jesli mowimy o odkrywaniu nowej muzyki tu i teraz, to
zdecydowanie odbywa sie po poprzez streaming i wszystkie personalizowane playlisty,

z ktorych ludzie bardzo czesto korzystajq.
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MM.01
Ludzie nie do konca ufajq dziennikarzom albo raczej mediom jak radio, telewizja
czy prasa. [...] Sami docierajg w Internecie do nowych brzmien lub w oparciu o

algorytmy, ktorymi sie postuguje YouTube, czy popularne serwisy streamingowe.

W grupie badawczej zauwazono, iz ludzie najrzadziej sugeruja si¢ opinig blogerow,
vlogerdw 1 influencerdéw, ktorzy uczestnicza w procesie inicjacji oraz eksploracji nowe;j
muzyki. Az 48,14% respondentow zadeklarowalo, Zze nigdy nie poznaje muzyki w ten
sposob. Odpowiedz ta sprawia, ze opinie ludzi zawodowo zwigzanych z Internetem sg
najmniej brane pod uwage przez respondentdow w odkrywaniu nowych utworéw.

Zanotowano réwniez, iz respondenci w niskim stopniu wybieraja media tradycyjne
do odkrywania nowych treSci muzycznych. 32,63% z nich uwaza, ze rzadko poznaje
nowa muzyke w ten sposob, a 23,08% nigdy. Jest to wyraznie zwigzane z wynikami z
poprzednich czesci badania, ktore wskazuja, iz respondenci, przedstawiciele pokolen Z
oraz Y, rzadko wykorzystujag media tradycyjne do konsumpcji tre§ci muzycznych, co

wynika z faktu, iz nie sg to media najblizsze dla tych generacji:

IM.O1

Jesli mowimy o miodych ludziach do 15., 20. roku zZycia, to osoby te kazdy dzien
zaczynajqg od przeglgdania Facebooka, dowiadujg sie z niego co sie dzieje, jakie sq
nowosci. Jesli odbiorcq jest 45-, 50-latek, to on nie zaczyna w ten sposob dnia,
pierwszym medium, z ktorym ma stycznos¢, prawdopodobnie jest radio lub telewizja.
Tak wiec silg rzeczy, rowniez i o nowej muzyce dowie si¢ jeszcze z tych zZrodet

tradycyjnych.

Rozwazajac roéznice w sposobach odkrywania nowych treSci muzycznych przez
przedstawicieli poszczegdlnych pokolen warto zauwazy¢ pojawiajace si¢ podobienstwa
1r6znice. Otdéz zaré6wno osoby z pokolenia Z, jak 1 Y niemal z taka sama
czestotliwoscig wykorzystuja do tych celow portale o tematyce muzycznej, co réwniez
mozna zauwazy¢ w przypadku uczestniczenia w koncertach na zywo. Réwniez
w przypadku polecen od znajomych, wartosci rozktadaja si¢ proporcjonalnie. Bardzo
zblizone warto$ci przyjmuje roOwniez eksploracja muzyki za posrednictwem mediow
strumieniowych. Wzgledne rdéznice wida¢ natomiast w dwodch przypadkach,
a mianowicie, pokolenie Y rzadziej niz Z sugeruje si¢ opinig blogeréw, vlogerow oraz
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influencerow. Generacja Y rowniez czesciej niz Z poznaje muzyke za posrednictwem

medidéw tradycyjnych.

Wykres 23. Sposoby eksplorowania nowych utworéw muzycznych ze wzgledu na
przynaleznos$¢ do pokolenia X oraz pokolenia Z

Podczas koncertdw nazywo 11-24

Sugeruje sie opinig blogerdw, 11-24

viogerow, influencerdw

W zawsze

M zazwyczaj
W czesto

B rzadko

M nigdy

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Ciekawe roznice wzgledem sposobow eksplorowania nowej muzyki zarysowuja si¢
w odniesieniu do badanych kobiet i mezczyzn. Kobiety zdecydowanie rzadziej niz
me¢zezyzni korzystaja z portali o tematyce muzycznej. 61,75% oraz 23,50% z nich
deklaruje, iz wykorzystuje to medium nigdy oraz rzadko. Podobnie w przypadku
sugestii blogeréw, vlogerow oraz influencerow, 53,75% oraz 30,75% kobiet wskazato,
iz wykorzystuje ten sposob nigdy oraz rzadko. W przypadku mezczyzn natomiast
mozna zauwazyC, iz zdecydowanie rzadziej niz kobiety odnajduja nowe utwory za
posrednictwem mediow tradycyjnych. Biorac pod uwage wyniki badan, mozna dojs¢ do
wniosku, iz kobiety odkrywaja nowa muzyke zdecydowanie cze$ciej w sposob
pasywny.
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Wykres 24. Sposoby eksplorowania nowych utworéw muzycznych ze wzgledu na
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

W tej czgéci badan odnotowano, iz nowe nowe media sa obecnie gtownymi
kanatami inicjacji oraz eksploracji nowej muzyki (artystow, zespotow, gatunkow).
Warto jednak zauwazy¢, iz poznawanie nowej muzyki uzaleznione jest w duzej mierze
od technologii, z ktorej korzysta wspotczesny jej odbiorca. Najczesciej to wlasnie
najmtodsi korzystaja z najnowszych rozwigzan, wyznaczajac pewne trendy i
konstytuujac nowg technologi¢ na rynku. Warto zatem zauwazy¢, iz w tym zakresie to
gléwnie technologia wptywa na badane procesy nadajagc im nowy kierunek. Biorac
jednak pod uwagg rozktad zaangazowania w te procesy poszczegolnych medidéw, nalezy
wyraznie zaznaczy¢, iz nowe nowe media sa zdecydowanie najczestszymi kanatami
odkrywania utwordw, czy to poprzez komunikacj¢ z innymi uzytkownikami, czy
poprzez sugestie algorytmow, ktoére z duza precyzja dostarczaja odbiorcom nowe

ciekawe utwory.
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5.5. Aktywnosci podejmowane przez odbiorcow

Jak odnotowano w poprzednich czg¢sciach badania, mediatyzacja muzyki przejawia
si¢ gldéwnie w formie informacyjnej oraz rozrywkowej, a w zdecydowanie mniejszym
stopniu edukacyjnej. Wplyw tego procesu na kulture¢ oraz spoteczenstwo sprawia, iz
jedna z gldwnych refleksji dotyczy wyznaczenia aktywno$ci, ktore sa wynikiem
mediatyzacji muzyki, a takze jakiego rodzaju aktywnos$ci sg najczesciej podejmowane.
Wspomniana w czgéci teoretycznej mediatyzacja bezposrednia zaklada, Zze we
wspotczesne] rzeczywisto$ci coraz wigcej aktywnosci przyjmuje zupelnie nowa —
zaposredniczong formule (jak chociazby nauka gry na instrumencie). Dla
wspotczesnych odbiorcéw ta bezposrednia forma mediatyzacji jest zupetnie naturalna i
wyraznie zintensyfikowana na przestrzeni ostatnich lat. W niniejszej czgs$ci zbadano
zatem, czy media wptywaja na kreatywnos$¢ i tworczos$¢ odbiorcéw. Zagadnienie to jest
szczegolnie istotne w kontekscie spotecznym i1 kulturowym. Stanowi takze wstep do
rozwazan nad warto$ciami kulturowymi dostarczanymi w procesie mediatyzacji
muzyki.

W badaniu wziete pod uwage zostaly rézne rodzaje aktywnosci podejmowanych
przez odbiorcéw procesu mediatyzacji muzyki. W pierwszej kolejnosci respondenci
zostali zapytani o to, czy wspomagaja materialnie mtodych artystow. Warto bowiem
zwréci¢ uwage, iz wspotczesnie dzieki nowym mediom, odbiorcy maja duzo wigksze
mozliwo$ci wspierania oddolnych inicjatyw, artystow z potencjalem, ktorzy
funkcjonuja poza mainstreamem. Celem tej oceny bylo wskazanie, jak wielu
respondentéw korzysta z tego typu mozliwosci i1 w ten sposdb wspiera kulture za
posrednictwem mediéw. Jak wyraznie wskazujg badania, respondenci w przewazajacej
czgsci nie sg chetni do tego typu aktywno$ci, ponad polowa z nich (52,36%)
zdecydowanie nie zgadza si¢ ze wspieraniem materialnym mtodych tworcow. Jedynie
1,74% zdecydowanie si¢ zgadza.

Kolejne trzy stwierdzenia zwigzane sg bezposrednio z podejmowaniem wiasnych
inicjatyw tworczych, ktore wynikaja w nastepstwie procesOw mediatyzacji muzyki.
Przy interpretacji tych wynikéw nalezy jednak zaznaczy¢, iz tworzenie muzyki bardzo
czesto wigze si¢ z preferencjami indywidualnymi odbiorcy, jego zainteresowaniami itd.,
w zwigzku z czym wysoki stopien ocen ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” (52,36%)
w tym przypadku nie jest az tak znaczacy. Warto natomiast zwrdci¢ uwage na osoby,
ktore potwierdzily, iz zgadzaja si¢ z tym, iz dzigki mediom podejmujg inicjatywy
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tworcze, wspoOlnie bowiem stanowig blisko 18,49% odpowiedzi, co biorgc pod uwage
konstrukcje twierdzenia (dzigki mediom, zaczalem/zaczetam tworzy¢ wlasng muzyke),
stanowi zdecydowanie wysoki odsetek. Nastgpnie respondenci zostali zapytani o to, czy
tworzac wlasng muzyke, udostepniaja ja w mediach. Bioragc pod uwage odsetek osob,
ktore wskazaly, ze to dzigki mediom zaczeli muzyke tworzyé, tutaj rOwniez mozna
wyraznie zauwazy¢, iz bardzo zblizony odsetek osob te muzyke udostepnia (15,88%).
Respondenci ci stanowig grupe, ktora korzystajac z mediow jednoczesnie staje si¢
tworcami (usators) wykorzystujacymi media. Kolejng wazng grupe stanowig osoby,
ktore ucza si¢ gra¢ na instrumentach wykorzystujac do tego filmy na portalach
spotecznosciowych. Podobnie jak w poprzednich czg$ciach pracy podczas proby
wykazania mozliwosci edukacyjnych mediéw muzycznych, tak rowniez w tym
przypadku udowodniono, iz spora grupa respondentdéw nie wykorzystuje w duzym
stopniu mozliwosci edukacyjnych mediéw. Waznym podkreslenia jest jednak fakt, iz
osoby korzystajace z tych mozliwosci stajg si¢ w ten proces zaangazowane, CO mozna
zauwazy¢ wsrod pozytywnych ocen tego stwierdzenia — zajmujacych wspodlnie 24,81%.

Nastepnie sprawdzono, jaki odsetek 0sob stanowig ci, ktorzy podejmuja aktywnosci
zwigzane z dzieleniem si¢ swoimi ulubionymi utworami w mediach
spotecznos$ciowych. Jak wykazano w poprzednich cze$ciach pracy, sposob ten jest
jednym z najcze¢sciej wybieranych przez odbiorcow sposobow eksploracji oraz inicjacji.
W tym miejscu zatem sprawdzono, jak duza jest grupa osob, ktdre podejmuja tego
rodzaju aktywnosci, stajac si¢ jednoczesnie kreatorem kultury dostarczanej w obrebie
wiasnych kanatéw komunikacji. Jak wynika z badan, grupa ta stanowi 41,81% calej
proby badawczej, co oznacza, iz ta aktywno$¢ jest jedna z najczeséciej podejmowanych

przez respondentow.
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Tabela 9. Aktywno$ci muzyczne podejmowane przez odbiorcow
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Wsrod respondentdw reprezentujacych pokolenie Z oraz pokolenie Y, mozna
zauwazy¢ kilka interesujacych zaleznosci. Przedstawiciele pokolenia Y w mniejszym
stopniu wspierajg artystow za pomocg serwisOw crowdfundingowych — cho¢ taka
interpretacja moze rowniez nie$¢ za soba duze watpliwosci. Wynika to ze stosunkowo
wysokiego udziatu ocen ,,nie mam zdania” wsrdd przedstawicieli mtodszego pokolenia,
co moze $wiadczy¢ o tym, iz nie rozumiejg idei tego zjawiska lub nie spotkali si¢ z tym
okresleniem. Réwniez w przypadku promowania wiasnej tworczosci dzieki udziatowi
medidw, zauwazalny odsetek przedstawicieli pokolenia Y podejmuje owe aktywnosci
rzadziej. Podobnie w przypadku nauki gry na instrumencie poprzez zaposredniczenie
medialnie, starsze pokolenie podejmuje si¢ owych aktywnosci rzadziej (Y — 69,97%, Z
— 55,83%). Oznacza to, iz mlodsza generacja relatywnie cze$ciej wykorzystuje
mozliwosci edukacyjne, ktore stwarzaja im media. Z przeprowadzonych badan wynika
réwniez, ze przedstawiciele pokolenia Y oraz pokolenia Z w bardzo zblizonym stopniu

angazuja si¢ w udostepnianie tresci w portalach spotecznosciowych.

Wykres 25. Aktywno$ci muzyczne podejmowane przez odbiorcéw ze wzgledu na
przynaleznos$¢ do pokolenia X oraz pokolenia Z

Tercrze wi, ryke i 3 :
a pl zocrylemTacty whagng g = portal yeh {np n portsly
polakpatrati p muryke sl VeuTube Facebook)
g 25-38 11-24 25-38 11-24 2538 11-24 25-38 11-24 25-38

W Zgecydowanie sig 2gadzam

B Roczej sie 2gadzam

W Nie mam zdania

W Rac zgadzam

B Zzecydowante nie 2gadzam sig

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.
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Zagadnienie dotyczace podejmowania wlasnej tworczosci zostalo réwniez
uwzglednione w ramach badan jako$ciowych. Respondenci zostali zapytani o to, czy
media pomagaja w rozwoju kreatywnosci oraz zachecaja do podejmowania wlasnej
inicjatywy tworczej. Na pytanie to odpowiadali wszyscy aktorzy spoteczni
reprezentujagcy rynek muzyczny. Ws$réd przedstawicieli instytucji muzycznych
dominuje opinia, iz media pomagaja, przy jednoczesnym zatozeniu, iz w wielu
przypadkach moze to doprowadza¢ do sytuacji, w ktorych tworzeniem muzyki

zaczynajg si¢ zajmowac osoby niekompetentne:

IM.02

Mysle, ze jak najbardziej, zZe jesli miatbym wskazacé jakgs role mediow w tym
zakresie to zdecydowanie wspierajgcq i wzbudzajgcq kreatywnosé. Odwotujgc sie na
przyktad do TikToka, ktory niby jest smieszng aplikacjg do wygtupiania si¢ przed
telefonem i upubliczniania tego, to jednak tworzy sie tam bardzo kreatywny kontent
wsrod miodych ludzi. Wymyslajq oni roine uktady choreograficzne do muzyki,

dospiewujq swoje partie. Wowczas producent miesza sie z konsumentem.

IM.03

Media obecnie i pomagajq i przeszkadzajq. Pomagajq w takim znaczeniu, ze
tworzenia muzyki jest coraz prostsze. Jest wiecej kanatow dystrybucji i mozliwosci
pokazywania tej muzyki. Z drugiej strony, ta tatwos¢ sprawia, ze muzyka tworzona jest
przez osoby niekompetentne. Czesto zatem muzyka ta jest popularna, chociaz jej tworcy

nie majq talentu muzycznego, nie potrafiq spiewac, a i tak to robiq i tak sig to sprzedaje.

W bardzo zblizonym kontekS$cie wypowiadaja si¢ na ten temat rowniez artysci,
ktérzy rowniez zauwazajy, iz dzigki mediom, znacznie zwigkszyly si¢ mozliwosci

techniczne poczatkujacych:

T.02

Obecnie kazdy ma mozliwos¢ zrobienia czegos we wlasnym zakresie, w domu. Jesli
ma sprzet, ktorego moze szybko sie¢ nauczy¢ obstugiwacé i zrobi¢ sobie mini studio
domowe. Wiec tak, na pewno pobudza i daje motywacje do tego, zeby cos sprobowac

robic. Stworzy¢, cos swojego. [...] Tego rodzaju rozwdj jest tylko na plus.
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T.03
To dzigki internetowi mamy wysyp tego wszystkiego [...] od studiow nagraniowych,
przez zespoly i wykonawcow, po inne elementy z tym zwigzane. Obecnie wszyscy majq

Internet, latwiej si¢ podzieli¢ informacjami [ ...] wigc to na pewno pomaga.

T.01
Zachecajq, ale tez psujq. [...] teraz coraz wiecej mtodych chlopakow po prostu
chege by¢ stawnym [...] chce by¢ producentami, a wiadomo, zZe obecnie do tego

wystarczy komputer i podstawowa umiejetnosc¢ obstugi myszki.

Podobnie jak wsrdd przedstawicieli instytucji muzycznych oraz artystow, tak
rowniez wsrdd przedstawicieli medidéw muzycznych pojawiaja si¢ glosy, iz media
pomagaja w podejmowaniu wlasnych inicjatyw tworczych, a takze sa dla wielu

poczatkujacych artystow szansg na osiagniecie sukcesu komercyjnego:

MM.02

Zdecydowanie, [...] Justin Bieber zaczynal na YouTube i zostal wychwycony przez
wytwornie. [...] to jeszcze byl taki styk, kiedy Internet bez wytworni sobie by nie
poradzil tak dobrze, a w dzisiejszych czasach to mam wrazenie, Ze wytwornie sq w
Jjakiejs defensywie. To one muszq zabiegac o tworce, bo po co mi wytwornia, skoro
jestem polskim hiphopowcem i mam 20 min wyswietlen na YouTube i na moje koncerty
przychodzi mnostwo ludzi. Internet pomaga w tym, zeby albo zostaé zauwazonym przez
wytwornie, albo rzeczywiscie, zeby robi¢ do pewnego momentu pewne rzeczy
niezaleznie. [...] Wiec na pewno Internet pomaga w tym, zeby zaczq¢ i zZeby sie

rozwijac.

MM.01

Wydaje mi sie, ze nie da sie tego bezposrednio stwierdzi¢ i zbadal. Ale podam taki
przyktad. Na przetomie lat 80-tych i 90-tych, w Rzeszowie byfo najwiecej zespotow
garazowych. Mowiono, Ze tutaj jest takie zaglebie tych zespolow. Wtedy nie bylo
Internetu jeszcze, wiadomo, a te zespoly funkcjonowaty. Z kolei jak si¢ rozmawia z
kolegami muzykami czesto starszymi czy z dziennikarzami, to teraz jest tak, [...] Ze
coraz miodsi ludzie, potrafiq coraz wiecej. I coraz szybciej majg te umiejetnosci, bo od

dziecka majq sie z czego uczy¢. Sq tutoriale na YouTubie, [...] sq rowniez takie serwisy,
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do ktorych mozna wykupi¢ platny dostep i obserwowac sesje nagraniowe w
najwiekszych studiach nagraniowych, ktore sq realizowane przez najwiekszych

specjalistow.

Wyniki badan wskazuja zatem, ze media stanowig dla odbiorcéw przede wszystkim
zrodto informacji i rozrywki. W tym zakresie rynek muzyczny musi si¢ dostosowywac
do danego pokolenia. Wykazano réwniez, ze rola edukacji medialnej jest relatywnie
niska w zakresie dostarczania wiedzy na temat muzyki, a wspdtczesny odbiorca, nie
stawia tego typu przekazow na wysokim miejscu wsrod swoich wybordw. Zmienia si¢
réwniez rola mediow muzycznych jako aktoréw spotecznych, a takze dziennikarzy
muzycznych — szczegdlnie w mediach tradycyjnych. Mozna zatem wskaza¢, iz media w
dalszym ciggu petnig rol¢ kuratorow, jednakze w sposob bardzo ograniczony,
skierowany do wybranej, waskiej grupy odbiorcéw — o0soéb zywo zainteresowanych
danym artysta, zespotem, czy tez gatunkiem muzycznym. Wykazano réwniez, ze nie
zachodza znaczace zalezno$ci w procesie inicjacji oraz eksploracji muzycznej w
zalezno$ci od przynaleznosci do jednego z dwoch pokolen, warto jednak zwrocié
uwage, iz wsrod kanatow, ktore sg najczescie] wykorzystywane dominujag nowe nowe

media.

5.6. Uczestnictwo w wydarzeniach muzycznych

Jak wskazywano w poprzednich czgéciach pracy, mediatyzacja muzyki jest
procesem, ktory moze sprzyja¢ podejmowaniu przez odbiorcoOw réznych aktywnosci
muzycznych. W tej cze$ci natomiast podjeto probe wykazania, w jaki sposdb media
wplywaja na cze$¢ rynku muzycznego, ktora stanowi branza koncertowa, a przede
wszystkim, czy przekazy oferowane przez media zachecaja respondentow do
uczestnictwa w wydarzeniach w formie offline.

W pierwszej kolejnosci respondenci zostali zapytani o to, jak czesto uczestnicza w
muzycznych wydarzeniach na zywo. W grupie badawczej zaobserwowano, iz
najwicksza czg$¢ respondentdw uczestniczy w koncertach, imprezach, festiwalach
muzycznych raz na pét roku lub rzadziej (61,40%). Kolejne dwa najczgstsze wskazania
respondentéw ukazuja, iz 19,00% z nich nie uczeszcza na imprezy muzyczne, a 15,80%
robi to raz w miesigcu. Jedynie 3,80% respondentow zadeklarowato, iz uczestniczy w
imprezach czgsciej niz dwa razy w miesigcu.
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Wykres 26. Czgstotliwo$¢ uczestnictwa w wydarzeniach muzycznych

@ Wigcej niz dwa razy w miesigcu
@® Raz w miesigcu
Raz na pét roku lub rzadziej
@ Nie uczeszczam na imprezy muzyczne

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Wskazania przedstawicieli poszczegdlnych generacji ukazuja, iz pokolenie Z
(60,78%) czesciej niz pokolenie Y (39,22%) deklaruje, ze nie uczestniczy w imprezach
muzycznych. We wszystkich pozostatych wskaznikach warto$ci oscyluja na granicy
10%. Przewage w uczestnictwie w imprezach raz na pot roku lub rzadzie; wykazuje
pokolenie Y, 54,95% — w stosunku do 45,05% pokolenia Z. Natomiast pokolenie Z
utrzymuje przewag¢ w uczestnictwie raz w miesigcu oraz wigcej niz dwa razy w
miesigcu. Warto zwroci¢ uwage na wyniki otrzymane wsrod przedstawicieli pokolenia
Z, a mianowicie, wsrod tych oséb znajdowali si¢ respondenci z przedzialu wickowego
11-24, co tlumaczyloby uzyskiwane warto§ci — w grupie byly zaréwno osoby
petnoletnie, jak i nieletnie. Z duzym prawdopodobienstwem nieuczeszczanie na
imprezy spowodowane bylo zbyt niskim wiekiem respondentéw, co réwniez ujawnito
si¢ w przewadze odpowiedzi raz w miesigcu oraz wiecej niz dwa razy w miesigcu, w

stosunku do pokolenia Y.
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Wykres 27. Czestotliwo$¢ uczestnictwa w wydarzeniach muzycznych wzgledem
przynaleznosci do pokolenia X oraz pokolenia Z

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Analizujac czestotliwo$¢ uczestnictwa w wydarzeniach muzycznych, wartymi
zaobserwowania sg takze roznice, ktdre wyraznie zarysowuja si¢ miedzy plciami.
Wyniki badan wskazuja bowiem, iz mezczyZzni uczestnicza w nich zdecydowanie

czesciej —raz (70,87%) lub wiecej niz dwa razy w miesigcu (80,65%).

Wykres 28. Czestotliwo§¢ uczestnictwa w wydarzeniach muzycznych wzgledem
ptci

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Uzyskane w badaniach wyniki ukazuja, iz przedstawiciele obydwu pokolen, cho¢
uczestniczg w wydarzeniach muzycznych, to jednak w przewazajacej czesci nie jest to
udzial charakteryzujacy si¢ duza czestotliwoscig. W dalszej czgdci badan postawiono
zatem pytanie, w jaki sposOb respondenci uczestniczag w koncertach muzycznych,
dodajac wsrdéd mozliwych odpowiedzi element zaposredniczenia medialnego. W ten

sposob wykazano, ze najwigksza grupa respondentéw koncerty oglada glownie za
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posrednictwem medidéw (30,30%). Druga grupe stanowia osoby, ktore zadeklarowaty,
ze w ogoble nie ogladaja koncertow w mediach i zdecydowanie cze$ciej uczestnicza w
nich na zywo (28,00%). Kolejna grupe stanowig osoby, ktére rownie czesto ogladaja
i stuchajg koncertow w mediach, jak i uczestniczag w nich na zywo (24,90%). Jedynie
16,7% osob zadeklarowato, Ze nie uczestniczy w koncertach na Zywo oraz nie oglada /

stucha ich w mediach.

Wykres 29. Charakter uczestnictwa w wydarzeniach muzycznych

@ Koncerty oglgdam giéwnie w mediach
(telewizji, radio, internecie)

@ Rownie czesto jak ogladam koncerty w
mediach, tak czesto uczestnicze w nich
na Zywo

) W ogéle nie ogladam koncertéw w
mediach, zdecydowanie czesciej
ogladam je na Zywo

@ Nie uczestnicze w koncertach na zywo
oraz nie slucham/ogladam ich w medi...

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Aby zauwazy¢ zalezno$ci pomiedzy czestotliwoscig, a charakterem uczestnictwa
w wydarzeniach muzycznych skrzyzowano wartosci wskaznikéw. Mozna zatem
zaobserwowaé, iz respondenci, ktorzy koncerty ogladaja gtownie w mediach,
uczeszcezaja na wydarzenia najczesciej raz na pot roku lub rzadziej. Warte odnotowania,
jest réwniez to, iz respondenci, ktorzy zadeklarowali, ze w ogodle nie ogladaja
koncertow w mediach i najczesciej ogladaja je na zywo, stanowili rOwniez grupe, ktéra

uczestniczy w koncertach raz na pot roku lub rzadzie;j.
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Tabela 10. Stosunek pomiedzy czgstotliwoscia, a charakterem uczestnictwa
w wydarzeniach muzycznych

Nie uczeszczamn ~ Raz na pot roku Raz w miesigcu Wiecej niz dwa
a imprezy muzycz  lub rzadziej razy w miesigcu
ne

Koncerty oglgdam glownie w mediach 65 145 6 3

(telewizji, radio, Internecie)

Nie uczestnicze w koncertach na zywo ora 77 49 2 0

z

nie stucham/oglgdam ich w mediach

Rownie czesto jak oglgdam koncerty w 1 103 37 11

mediach, tak czesto uczestnicze w nich

na zywo

W ogdle nie oglgdam koncertow w media 7 148 25 9

ch, zdecydowanie czesciej oglgdam je na

Zywo

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Zbadane zostaly réwniez zaleznosci w charakterze uczestnictwa w wydarzeniach
muzycznych pomiedzy przedstawicielami pokolenia Y oraz Z. Jak jednak wida¢ na

ponizszym wykresie, nie odnotowano w tym przypadku wyraznych réznic.

Wykres 30. Charakter uczestnictwa w wydarzeniach muzycznych ze wzgledu na
przynaleznos¢ do pokolenia X oraz pokolenia Z

Calculationl
mii2s
W 2538

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.
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Aby uzyskaé jeszcze szerszy kontekst dla prowadzonych badan, o komentarz

poproszeni zostali rOwniez przedstawiciele rynku muzycznego:

IM.02

Jesli mowimy o mtodszym odbiorcy, to uwazam, Ze to zdecydowanie nie ma wplywu
na chodzenie na koncerty i miodzi bedq w nich uczestniczy¢, glownie dla tego
doswiadczenia na Zywo, ktore jest dla nich wazne. Mogq jednak je oglgdaé na zasadzie
powtdrnego przezywania, odtwarzania koncertu, w ktorym uczestniczyli na zZywo.
W przypadku starszego odbiorcy na pewno to w ten sposob dziala, zZe lepiej zosta¢ na

kanapie i obejrze¢ cos w telewizji.

MM.02

W mojej opinii to jest temat bardzo obszerny do dywagacji [...] Jedna strona to
przede wszystkim wymiar muzyczny, ktory jest bardzo wazny, z kolei jest rowniez
wymiar socjalny, jesli chodzi o festiwale i duze imprezy [...] bo jest niesamowita
atmosfera, fajni ludzie, pozytywna energia. [...] Miodsze pokolenie jest z zaloZenia
rozleniwione wigc jesli istnieje mozliwos¢ zobaczenia czegos nie ruszajgc sie sprzed
komputera czy telefonu, to z checig to robi. Ale to tez moze by¢ mylgce, poniewaz sq
artysci na przyklad Roksana Wegiel, na ktorej wystep bilety rozchodzq sie w sposob
niesamowity! Wiec mimo tego rozleniwienia mam wrazenie, ze jak ktos chce zobaczy¢

swojego ulubionego artyste i poczuc ten klimat, to i tak si¢ wybierze.

T.03

Z mojego punktu widzenia, media jednak troche rozleniwiajq, szczegolnie im
czlowiek starszy. [...] Ludzie stajq si¢ wygodni. Wczesniej nie bylo tego calego pakietu
rozrywki, ktory jest obecnie — YouTube'y, Netflixy, i tak dalej. Te rzeczy zapychajg nam
rozrywke, ktorq kiedys poswiecilibysmy na partycypowanie w wydarzeniach na zywo.
[...] To trzeba jednak wyjs¢ z domu, pojechac. [...] Lepiej i szybciej jest dla nich
klikng¢, zobaczy¢, odhaczyé, nastepny.

Przedstawiciele biznesu muzycznego zostali rOwniez zapytani o to, w jaki sposob

uzupetniajg si¢ mozliwosci oferowane przez wspdiczesne media i branze koncertowa:
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IM.01

Obecnie to wszystko sie znakomicie uzupetnia. Internet daje nowe mozliwosci dla
branzy koncertowej, na przyklad mozna zorganizowac koncert live i by¢ obecnym na
calym swiecie, nie wychodzqc z domu. Nawet wiasnie z punktu widzenia komunikacji,
Internet otwiera bardzo duzo mozliwosci. Na przyktad serwisy muzyczne, typu Spotify,

umozliwiajg informowanie fanow o nadchodzqcych wydarzeniach.

IM.03

Jak najbardziej. Takie funkcjonalnosci posiadajg serwisy muzyczne, jak na przyktad
Spotify, czy Tidal, ktore na biezqco informujg o koncertach odbywajgcych sie w danej
lokalizacji. [...] algorytmy dziatajq w ten sposob, ze jesli stucham danego zespotu lub
zespotu, ktory wykonuje utwory w danym gatunku, to dostaje notyfikacje e-mailem, czy
tez przez aplikacje, ze w najblizszym czasie majq sie obywac koncerty, ktore mogg mnie
zainteresowac. Tydzien temu zostata podana informacja, ze rowniez serwis TikTok
zainwestuje w branze koncertowg. Uwazam wiec, zZe te dwa obszary, bedg sie spotykac

coraz czesciej.

Eksperci wyrazili rowniez opinie, dotyczace tego, czy koncerty zaposredniczone
przez media mogg by¢ dla odbiorcéw atrakcyjniejsze niz te, ktére moga zobaczy¢ na

ZyWo:

MM.01

Z mojego punktu widzenia, przekaz medialny nigdy nie bedzie tak atrakcyjny jak
przekaz na Zywo. [...] O ile maleje sprzedaz plyt [...] to jednak zapotrzebowanie na
kontakt z muzykq na Zywo bedzie trwato nadal. [...] Ludzie pragngt jednak
bezposredniego kontaktu z muzykq i tymi artystami, ktorych lubiqi szanujq. [...]
Swiadczq o tym wyprzedane koncerty niektérych artystow. Na przyktad Korteza, ktory
nie wydal jeszcze plyty, a oglaszajqc jeszcze przedpremierowo tras¢ koncertowg,
wyprzedat jq natychmiast. [...] Wiec nikt mi nie moze powiedzied, ze ludzie nie majq

takiej potrzeby.

Wartym podkreslenia wnioskiem jest zwigzek pomigdzy wydarzeniami a mediami,
ktory uwidacznia si¢ na kilku ptaszczyznach. Przede wszystkim stopien zaangazowania

odbiorcow w uczestnictwo w koncertach 1 festiwalach muzycznych w sposéb
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zaposredniczony, np. ogladajac relacj¢ na zywo, nagranie z koncertu. Dla duzej grupy
odbiorcow tego typu uczestnictwo w znacznej mierze zast¢puje udzial w wydarzeniach
na zywo. Wynika to z dostgpnosci nowych technologii i zaawansowania w korzystaniu
z medidw. Zdecydowanie ulatwiajg to media spotecznosciowe, dzigki ktérym istnieje
mozliwo$¢ zachowania bezposredniej komunikacji podczas wydarzenia w czasie
rzeczywistym, co wplywa na rozszerzenie spoteczno$ci fandw i1 wilaczenie do
przezywania koncertu osob, ktore nie sa obecne na imprezie w zadnej formie’®®. Rynek
muzyczny (media, artysci, instytucje) generuje rowniez ogromng ilo$¢ kontentu, ktory
zapewnia odbiorcy dostepnos¢ do tego rodzaju tresci.

Jak wskazali eksperci, w pewnym sensie media rozleniwiaja i nie do konca
zachecaja do udzialu w wydarzeniach muzycznych — wtasnie przez ilo$¢ tworzonego
kontentu, ktory pelni funkcje zastgpcze dla wydarzen na zywo. Z drugiej jednak strony
zachecaja, poprzez chociazby odpowiednio przygotowane relacje, ktoére moga
przekona¢ odbiorce do wzigcia udziatu w kolejnym wydarzeniu w formie offline.
Zachecaja rowniez poprzez wszelkiego rodzaju zaawansowane technologie, ktore
podpowiadaja odbiorcy, gdzie i kiedy odbedzie si¢ koncert artysty czy zespotu, ktory
moze go potencjalnie zainteresowac. Przedstawiciele branzy muzycznej wyrazili
réwniez opinie méwiace, ze pomimo wszystko; koncert, festiwal, czy inna muzyczna
impreza zawsze zdecydowanie atrakcyjniejsza dla odbiorcy bedzie w formie nie
zaposredniczonej, cho¢by poprzez wymiar przezywania i uczestniczenia w sztuce oraz

wymiar spoteczny.

5.7. Wartosci kulturowe przekazywane w procesie mediatyzacji muzyki

Niniejszy podrozdzial poswiccony jest refleksji, czy powszechna dostepnosé
muzyki za posrednictwem mediow moze spowodowac sptycenie wartosci kulturowych.
W poprzednich cze$ciach pracy wskazano korelacj¢ pomigdzy odbiorcami, a
petnionymi w ramach mediatyzacji muzyki funkcjami informacyjnymi, rozrywkowymi
oraz edukacyjnymi. Biorac pod uwage, jak duza grupe osob stanowig respondenci
widzacy w tresciach muzycznych dostarczanych za posrednictwem mediow wylacznie

warto$¢ rozrywkowa, istotnym staje si¢ wskazanie, jakg forme owe przekazy przyjmuja:

7% A. Danielsen, Y. Kjus, The Mediated Festival: Live Music as Trigger of Music Streaming and
Social Media Engagement., “Convergence: The International Journal of Research into New Media
Technologies”, 2017, s. 9.
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MM.01

To wtasnie zalezy, co te media prezentujq stuchaczom. Jezeli mowimy o rozglosni
radiowej, ktora prezentuje Swietng muzyke, dba o wartosci kulturowe, prezentuje
spuscizne kulturalng... na przykiad nagrania wielkich mistrzow, ale tez prezentuje
obiecujgcych debiutantow, kieruje si¢ wartoscig artystyczng to owszem — kultywuje
i propaguje wartosci kulturowe. Jesli jednak mowimy o medium, ktore gra disco polo,
to wedlug mnie, te wartosci sq zdecydowanie splycane. Ogdlnie rzecz biorgc w
mainstreamie medialnym jednak dominuje muzyka lekka, tatwa i przyjemna — to

powoduje splycanie wartosci.

MM.03

Zalezy jaka to jest muzyka, bo oczywiscie jest duzo smieci, ktore dostajg si¢ na
duzych zasiggach to takiej wlasnie muzycznej beczki wraz z jakimis amatorskimi
dziwnymi rzeczami. Ale rownoczesnie tez duzo wartosciowych rzeczy moze sig¢ teraz
przebic¢ oddolnie, co czesto nie byloby mozliwe, gdyby mialy sie przebi¢ np. z pomocgq

radia, czy inne duze media.

MM.02

Mam wrazenie, zZe radio, przynajmniej komercyjne, jest rzeczywiscie bardziej od
schlebiania gustom niz od ich ksztaltowania. [...] Nastepuje pewne splycenie ze
wzgledu na to, ze powiedzmy kiedys byly dostepne 3 gazety, 2 portale i jezeli bytes
maqdrym czlowiekiem, to czytates te 3 gazety, 2 portale i rzeczywiscie wyrabiales sobie
Jjakies zdanie na temat danego wydarzenia, czy to politycznego, czy gospodarczego, czy
Jjakiegokolwiek innego, ktore wymagalo jakiejs analizy. |[...] Teraz przy tym
przebodzcowaniu ze strony informacji, no to musisz albo wybrac¢ rzeczywiscie te trzy dla
siebie wazne i na ich podstawie, bo nie jestes w stanie po prostu zweryfikowac, czytac
tak ogromnej ilosci portali albo nawet wszystkich portali, Zeby wyrobi¢ sobie zdanie.
[...] mozna to przetozy¢ moim zdaniem na muzyke, ze pewne splycenie wystepuje, ale
tak naprawde o gustach ciezko dyskutowad, to juz wiedzieli Rzymianie i pod tym
wzgledem nic sie nie zmienilo. [...] mam wrazenie, Ze takie splycenie nastepuje, ale to

jest zwigzane po prostu z przebodzcowaniem. Tym, zZe tych zZrodel jest po prostu za duzo.

271



Analizujac dotychczas uzyskane dane postanowiono zatem, aby zapyta¢ obiorcow
proceséw mediatyzacji muzyki, w jaki sposdb oceniajg poziom przekazéw muzycznych,
ktore oferowane sg przez media. Pod uwage wzigte zostaly 4 stwierdzenia, ktore od
wielu lat funkcjonujg w opinii publicznej jako popularne stereotypy.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze respondenci, majag problem
z jednoznacznym ustosunkowaniem si¢ do tego, czy jedynie podczas wystepoOw na
zywo mozna mie¢ kontakt z przekazem muzycznym wysokiej jakosci oraz co do opinii,
1z muzyka dostepna w mediach jest malo ambitna. W przypadku drugiego ze stwierdzen
interpretacja oczywiscie nie moze by¢ jednoznaczna. Z dwoch powodow. —Przede
wszystkim pojecie ambitnej muzyki jest wzgledne i1 uzaleznione od prywatnych
preferencji 1 gustoéw. Ponadto nie okreslono precyzyjne, o jakie media chodzi, co
zdecydowanie jest luka pojawiajacg si¢ w badaniu, ktéra jednak mozliwa byta do
zidentyfikowania dopiero po uzyskaniu wynikéw na etapie analizy. Biorac jednak pod
uwagge, jak duza ilos¢ respondentéw we wezesniejszych czesciach badania wskazywata,
1z najbardziej interesujace dla nich tresci stanowia przekazy rozrywkowe, stwierdzenie
to chocby w ogolnym stopniu obrazuje, co wedlug respondentow uznawane jest za
przekaz ambitny. Nastepnie dokonano przetestowania stwierdzenia, iz w mediach
dominuje gléwnie muzyka pop, z czym raczej zgadza si¢ 39,70% oraz zdecydowanie
zgadza si¢ 20,47% respondentow. To stwierdzenie nadato zatem dla wcze$niejszego
pewien punkt odniesienia. Warto jednak zauwazy¢, iz relatywnie duza grupa
respondentow uwaza, ze muzyka popularna stanowi gltéwny gatunek udostepniany
przez media. Kolejnym punktem odniesienia jest stwierdzenie dotyczace tego, ze w
mediach rzadko promowana jest muzyka klasyczna. Réwniez w jego przypadku
znakomita wiekszo$¢ respondentdéw wyrazita opini¢, iz raczej si¢ z tym zgadza

(37,47%) oraz zdecydowanie si¢ zgadza (30,77%).
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Zrodio: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Badajac roéznice pomigdzy pokoleniami, warto zwroci¢é uwage na duza przewage
wsrod przedstawicieli Y osob, ktore uwazaja, ze muzyka w mediach jest mato ambitna
(46,15%) oraz ze w mediach rzadko promowana jest muzyka klasyczna / powazna
(75,68%). Tg przewage ttumaczy poziom konsumpcji danych gatunkéw, ktore zostaty
wskazane w poprzednich cze¢$ciach badania. Przedstawiciele pokolenia Z w znacznym
stopniu wskazywali, iZ muzyka pop jest jedng z ich ulubionych, watpliwym wydaje si¢

zatem, aby wskazywali, iz muzyka ta jest mato ambitna.

Wykres 31. Stosunek do wartosci kulturowej przekazéw ofertowanych przez media
wzgledem przynaleznos$ci do pokolenia X oraz pokolenia Z

DOC2aY

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

W czesci jakoSciowej eksperci jednoznacznie stwierdzili, iz muzyka oferowana
przez media w znacznym stopniu sptyca warto$ci kulturowe — szczegdlnie jesli mowa
o mediach komercyjnych, ktére dostarczaja gltownie przekazy o charakterze
rozrywkowym. Zalezno$¢ w dostarczaniu duzej ilo$ci tych przekazow (w tym
przypadku muzyki pop) w stosunku do niskiej ilosci dostarczania i promowania
przekazéw z muzyka klasyczng zauwazaja rowniez odbiorcy. Warto jednak podkreslic,
iz funkcjonuja w mediach takze formy dostarczania przekazéw ubogacajacych

i,,krzepigcych” kulture, jednak ponowie, jak w przypadku okres$lania roli dziennikarza
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muzycznego, tak rdwniez i w tym miejscu nalezy zaznaczy¢, iz sa to formy, z ktérych

korzystaja jedynie wybrani odbiorcy, mocno zaangazowani w muzyke.

5.8. Stosunek do respektowania praw autorskich

Wedlug przyjetych zalozen, rozwdj technologii 1 medidw, zmienia podejscie
odbiorcow do respektowania praw autorskich tworcéw. W niniejszej czesci badan, pod
uwage wzigte zostaly postawy odbiorcéw w stosunku do zarobkowania tworcow.

Badania wykazuja, ze wérdd respondentow istnieje duza grupa osob, ktora korzysta
z serwisOw strumieniowych w wersjach bezplatnych, w ktérych najczesciej pomigdzy
utworami emitowane s3 reklamy — raczej zgadza si¢ z tym stwierdzeniem 23,45%
respondentow, a zgadza si¢ zdecydowanie 27,67%. Wsrdd tej grupy zaznacza si¢ jednak
relatywnie duzy odsetek respondentow, ktorzy si¢ z tym stwierdzeniem zdecydowanie
nie zgadzaja (23,82%). Konstrukcja tego stwierdzenia miata na celu wskazanie, jak
duza grupe wsréd osob korzystajacych z medidw strumieniowych, stanowig
respondenci, ktorzy decyduja si¢ na wybor tego medium w wersji darmowej, pomimo
swiadomosci, iz beda mogli je wykorzystywaé w sposdb ograniczony lub z przekazem
przerywanym reklamami. To niesie wraz z sobg rowniez istotng warto$¢ z punktu
widzenia zarobkowania artystow, poniewaz np. w przypadku serwisu Spotify, wysokos¢
zarobku artysty uzalezniona jest od réznych czynnikow, a jednym z nich jest ten, czy
uzytkownik odtwarzajacy utwor, jest uzytkownikiem Premium, czy korzysta z wersji
bezptatnej. Rozwinigciem tego watku jest kolejne stwierdzenie, w ktérym uzytkownicy
oceniali, na ile zgadzaja si¢ z opinig, iZ wybieraja oplacanie subskrypcji w serwisie
strumieniowym, poniewaz dzigki temu stuchajg muzyki legalnie.

Jak wynika z badan, $wiadomos$¢ tego, iz optacanie konta Premium przektada si¢ na
wieksze zyski przedstawicieli branzy muzycznej jest stosunkowo wysoka, zanotowano
bowiem, iz 34,99% respondentow ,,zdecydowanie zgadza si¢” z twierdzeniem, iz optaca
subskrypcje, poniewaz dzieki temu shucha muzyki legalnie. Optacanie subskrypcji jest
zatem dla wielu respondentdw pewng alternatywa w stosunku do kupna nos$nikow
fizycznych. Wybor subskrypcji Premium moze stanowi¢ poczucie zachowania
legalnosci (cho¢ oczywiscie sluchanie muzyki w wersji bezplatnej subskrypcji nie
nalezy do dzialan nielegalnych) i rzeczywistego wplywania na zarobkowanie tworcow.

Nalezy jednak zauwazy¢, iz wsrod respondentdOw pojawia si¢ rowniez duza grupa, ktora
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w duzym stopniu nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem (26,30%), w zwiazku z czym
wida¢ konieczno$¢ podjecia konkretnych dziatan edukacyjnych w tym zakresie.

Biorac pod uwage spadajace zyski ze sprzedazy no$nikéw fizycznych, respondenci
poproszeni zostali rowniez o odniesienie si¢ do stwierdzenia, czy kupuja muzyke
ulubionego artysty na nos$niku fizycznym majac $wiadomos¢, ze jej nie odtworza.
W poprzednich czes$ciach badania wskazywano, iz 7,9% respondentéw kupuje no$niki
fizyczne wylacznie z przeznaczeniem na prezent, a 3% kupuje, lecz nie stucha. W tej
czgsci natomiast, skupiono si¢ na innym aspekcie dotyczacym zakupu nos$nikow
fizycznych, ktéry zwigzany jest z sympatig do swojego ulubionego artysty. Jak podaja
dane, blisko 40,82% respondentéw nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem.

Respondenci odnosili si¢ réwniez do stwierdzenia mowigcego, ze muzyka powinna
by¢ dostgpna za darmo. W tym obszarze odsetek poszczegdlnych deklaracji jest
wzglednie zblizony — z przewazajaca tendencja w strone opinii, iz respondenci si¢ z tym
stwierdzeniem raczej nie zgadzaja (22,33%) oraz zdecydowanie nie zgadzaja (27,54%).

20,72% respondentow stwierdzito, iz nie ma zdania.
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Zbadany zostal rowniez stosunek do zarobkowania tworcow wzgledem
przedstawicieli pokolenia Z oraz Y. Jak wskazuja badania, w kwestii korzystania z
medidéw strumieniowych w darmowych wersjach jest on bardzo zblizony. Wida¢ jednak
zauwazalng tendencje w pokoleniu Y do optacania platnej subskrypcji, dzigki ktorej — w
ich opinii — stuchaja muzyki legalnie. Moze ona by¢ spowodowana rowniez faktem, iz
wigksza liczba respondentow z pokolenia Y, w stosunku do pokolenia Z, to osoby
pracujace, ktore sta¢ na oplacanie subskrypcji. W zwigzku z czym, przy stwierdzeniu
wyraznie zaznaczona zostata kwestia legalnosci takich dziatan. Bardzo istotne z punktu
prowadzonych badan jest podejscie przedstawicieli pokolenia Z do stwierdzenia, iz
muzyka powinna by¢ dostgpna za darmo. Z ta opinig zdecydowanie zgadza si¢ 22,08%

przedstawicieli mtodszego pokolenia (generacja Y — 8,68%).

Wykres 32. Stosunek do zarobkowania tworcéw muzyki wedtug przynaleznosci do
pokolenia X oraz pokolenia Z

darmo

Kupuje muyke ulubionego artysty na nodniky Optacam subskrypoje w Serwis
odtworsyd wodtwarzaciu drieki temu shucha uzykl (egalnie

IgacIiam

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Zwazywszy na fakt, iz kwestie zwigzane z prawami autorskimi, a takze
zarobkowaniem tworcow s3 szczegllnie istotne z punktu widzenia calej branzy
muzycznej, o ten aspekt zapytani zostali wszyscy respondenci reprezentujacy media
muzyczne, instytucje muzyczne oraz samych artystoéw. Dzieki przeprowadzonym

wywiadom, udato si¢ uzyska¢ obszerny materiat badawczy, ktory ukazuje w jaki sposéb
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nowe media wptynely na respektowanie praw autorskich przez odbiorcéw, z kilku
réznych perspektyw. W pierwsze] kolejnosci przedstawiona zostata perspektywa

twOorcow:

T.01

Na pewno mozna na tym wiecej zarobi¢, ale tez coraz czesciej umowy sq
aktualizowane. [...] Umowy, kontrakty sq bez przerwy dostosowywane do rozwoju
technologii. Ale mysle, Ze prawo autorskie w Polsce jest bardzo przestrzegane i jest

niezwykle ucigzliwe. Jezeli ktos je ztamie, sq za to duze kary.

T.03

Spotykam sie z tym chyba na co dzien i mysle, Ze odbiorcy nie do konca rozumiejg
koncepcje praw autorskich, szczegolne muzyki. [...] Wydaje mi sig, ze w przypadku
muzyki, jest tak dlatego, poniewaz mlodzi ludzie nie zdajg sobie sprawy z tego, jaki to
jest koszt — zarowno w kwestii nakladu pracy oraz koszt finansowy, Zeby muzyke
stworzy¢, wypromowac, pokazaé. [...] inne rzeczy latwiej zrozumie¢ na materialnie, Ze
trzeba za nie zaplaci¢, na przyklad nikt nie traktuje piosenki w MP3 jak bochenka
chleba, tego, zZe za to trzeba zaptacié¢. Muzyka jest wiec takim, ulotnym zjawiskiem. [...]
To jest efekt niezrozumienia tego, ze jak stuchamy muzyki w radiu, to ona nie jest tez za
darmo. Stuchajqc przez YouTube, Spotify, to ona tez nie jest za darmo — wykonawca
zawsze musi ponies¢ jakis koszt. [...] A media strumieniowe? O tyle poprawily, zZe
teoretycznie wykonawcy majg ptacone za odtwarzanie ich muzyki. Jednak to tez troche
sporna koncepcja, bo jest duzo takich o0sob, ktore zastanawiajg sie, dlaczego
wykonawca ma mie¢ placone za to, ze ktos stucha jego muzyki, w sensie, ze to jest jakas
abstrakcyjna koncepcja. Wiecej, mam wrazenie, ze portale jakby zalegalizowaty troche
to stuchanie — kosztem abonamentow pozwolily dac¢ wykonawcom jakies pienigdze,
ktore prawdopodobnie tez nie sq do konca proporcjonalne do tego, co powinni
dostawac, no ale oczywiscie jest to krok ku temu, Zeby wykonawcy jakies jednak

pienigdze za swojg tworczos¢ otrzymywali.

Kolejno o opini¢ na ten temat poproszeni zostali rowniez przedstawiciele mediow

muzycznych:
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MM.01

Wsrod odbiorcow muzyki, w dalszym ciggu zdarzajq si¢ osoby, ktore podchodzq do
tego bardzo tradycyjnie, to znaczy nawet jezeli stuchajq tej muzyki w streamingu, to
przez szacunek do wykonawcy lub z pasji kolekcjonerskiej, kupujq albumy. [...] Na
pewno jest obecnie wigksze pole do uswiadamiania ludzi na temat praw autorskich i
respektowania ich. Tez dzieki oficjalnym kanatom w serwisach streamingowych, czy na
YouTube artysci majq, gdzie tq swojq tworczos¢ umieszczac. [...] Sq rowniez pewne
mechanizmy i algorytmy, ktore eliminujq sytuacje, w ktorej ktos umieszcza utwory, nie
majgc do nich prawa. Wedlug mnie to sprawia, Ze ten rozwoj wplywa pozytywnie na
prawa autorskie. To takie trocheg rozwigzanie problemu Internetu, ktory sam Internet
sobie stworzyl. [...] Wydaje mi si¢ tez, zZe teraz coraz mniej ludziom chce grzeba¢ si¢ na
jakichs nielegalnych forach, stronach, czy innych tego typu, poniewaz wszystkie te
platformy streamingowe sq dosy¢ tanie — no przynajmniej dorosty cztowiek moze sobie

na to pozwolic.

MM.02

To jest dosy¢ zloZona sprawa i mam wrazenie, Ze jest bardzo dynamiczna. Ze
wzgledu na to, Ze rzeczywiscie zdarzajq sie przypadki, zZe ktos pisze na Facebooku,
wiadomosci pt. ,,a czy mozecie mi wysta¢ muzyke?”. I rzeczywiscie, nie sq to przypadki
odosobnione. Mam jednak wrazenie, ze nie wynika to z checi nierespektowania praw
autorskich, tylko z niewiedzy i ignorancji w tej kwestii, ze one w ogole istniejq tego, ze
to jest czyjas praca, produkt. Ja wtedy najczesciej odpisuje, Ze nie wysyltamy i
generalnie to fajnie by byto gdybys to jednak od artysty kupil, poniewaz to jego praca i
pewnie nie chciatbys, Zeby myslal, ze go okradasz. [...] Ja mam wrazenie, Ze to jest
kwestia, nad ktorqg powinni pracowac sami artysci, ze tego brakuje. Ja przynajmniej nie
znam zadnych kampanii w tym temacie, a wedtug mnie to zdecydowanie nie jest cheé
zaoszczedzenia ztotowki, tylko kwestia tego, Ze ,,jesli moge cos mie¢ za darmo i nikomu
to nie robi krzywdy, to ja z checig to wezme”. Okazuje sie jednak, Ze to moze by¢

krzywda.

MM.03
Wedlug mnie, to jest troche ztozona kwestia, bo do pewnego momentu wydawato
sig, Ze rozwdj nowych mediow nie ma pozytywnego wplhywu na respektowanie praw

autorskich, a jednak ostatnio zaczyna to by¢ fajnie pouktadane. To znaczy, jak
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wydawalo sie, zZe juz ta nielegalna muzyka w Internecie bedzie dominowaé, bo ludzie nie
bedq za nich ptacié, jak mogg miec to za darmo, to nagle w ostatnich latach znikneto
catkowicie cos takiego jak scigganie nielegalnych plikow mp3, pojawit sie streaming,
ktory troche to pouktadal i ktory sprawil, ze z takiego przypadkowego stuchania muzyki,
tez artystom wpada kasa i jest to kasa coraz bardziej znaczgca z uwagi na rosngcq
skale, zZe przeliczniki ze streamingow sq duzo korzystniejsze niz te z YouTube, wiec tez

artysci zaczynajq to bardziej odczuwac.

O zajecie stanowiska w tej sprawie poproszeni zostali réwniez przedstawiciele

instytucji muzycznych:

IM.O1

Zdecydowanie umozliwia kontrolowanie pewnych rzeczy, tutaj jako przyktad na
pewno podam system Content ID, ktory uruchomit jako pierwszy YouTube, a nastgpnie
zostal on powielony przez inne platformy. Dopiero kiedy Content ID tak naprawde
ruszyto, to artysci i wiasciciele praw autorskich mieli mozZliwos¢ kontrolowania
faktycznie tego, co si¢ na tej platformie dzieje z ich tresciami. [...] systemy ochrony
praw autorskich w Internecie dziatajqg zdecydowanie na korzys¢ tworcow, wiec taki
rodzaj technologii jest jak najbardziej na tak. [...] Wracajgc do Content ID, to jest o
tyle Swietne narzedzie, ze faktycznie raz wgrany do systemu utwor ma stworzonego
finger printa, ktory jest w stanie naprawde krotkie fragmenty utworow wytapaé. [...] Co
jeszcze musiatoby sie zmieni¢? Na pewno jest jeszcze parg serwisow, ktore umozliwiajg
nielegalne dystrybuowanie muzyki, mysle, ze gdyby zniknely wszystkie tego typu strony
to na pewno odbitoby sie to plusem w przychodach i wydawcow, i samych artystow
finalnie. [...] jesli kiedys prawo doprowadziloby do takiej sytuacji, zZe faktycznie tylko i
wylgcznie mozna muzyke naby¢ legalnie, to by byta duza rewolucja. Jesli nie mozna by

byto w zaden sposob wgra¢ pliku bez powigzania go z wilascicielem praw.

IM.02

Mysle, zZe jest bardzo mata swiadomos¢ w spoteczenstwie, co to sq w ogole prawa
autorskie. 1 wydaje mi sie, ze teraz, ale to glownie przez roine ustawy, ktore
powchodzity i artvkut 13, nagle okazalo sie, Ze istnieje cos takiego, jak prawa autorskie
i legenda, zZe mozesz stemplowac w ciggu 30 sekund okazatla si¢ nieprawdq. Wydaje mi

sig jednak, ze ta swiadomos¢ powoli wzrasta, no ale i tak nie jest to na takim poziomie,
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jak bysmy pewnie tego chcieli, my, czyli osoby z branzy. Wydaje mi si¢ tez, Ze przez to,
ze znowu aplikacje, albo inne jakies software, ktore pomagajq tworzyé, sq coraz
bardziej popularne i coraz wiecej 0sob po nie sigga, to tez silq rzeczy pogtebiajq swojg

wiedze na ten temat.

IM.03

Rozwoj nowych mediow ma zdecydowanie pozytywny wphyw na poszanowanie praw
autorskich. Oczywiscie, jest jeszcze duzo do zrobienia, ale to, Ze jestesmy w stanie za
posrednictwem roznego rodzaju systemow informatycznych nastuchiwaé, czy tez
notyfikowac wykorzystanie muzyki, to wplywa na to, ze jestesmy... pod warunkiem, Ze te
systemy dziatajq prawidtowo i w dobrej wierze, to jestesmy w stanie lepiej przestrzegac
wykorzystania poszczegolnych fragmentow, czy tez calych dziel w Internecie, czy tez

w innych mediach.

Przedstawione wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, iz rozwo6j nowych mediéw ma
pozytywny wptyw na respektowanie praw autorskich tworcéw, przynajmniej w zakresie
samych tworcoéw i instytucji muzycznych. Jak wykazaly badania jakosciowe nowe
media 1 rozwijajace si¢ technologie pozwalaja z jednej strony na mozliwosé
zarobkowania tworcéw poprzez media strumieniowe, dzigki czemu Internet, ktory
dotychczas utozsamiany byt z kanalem bedacym glownym zrodiem tamania praw
autorskich, zyskat nowg intratng z punktu widzenia tworcow alternatywe. Kolejnym
waznym aspektem jest wprowadzenie szeregu narzedzi, jak np. Content ID,
umozliwiajacych analizowanie tre§ci muzycznych opublikowanych na platformach, a w
przypadku odnalezienia utworu zamieszczonego nielegalnie, zwrocenie praw do dzieta
prawowitemu wlascicielowi. Nalezy zatem podkresli¢, iz w tym zakresie rozwoj
mediow dziala korzystnie dla tworcy. Jak zauwazyli respondenci, duze zmiany powinny
jeszcze nastapi¢ w kwestii edukacji odbiorcéw, poniewaz w znacznym stopniu —
szczegolnie w przypadku najmlodszych o0sdb — nieprzestrzeganie praw autorskich
wynika gtéwnie z niewiedzy. Tendencje te rOwniez zaznaczajg si¢ w czesci ilosciowej,
szczegolnie wsrod odbiorcow przedstawicieli pokolenia Z. W znacznym stopniu
zgadzaja si¢ oni ze stwierdzeniem, ze muzyka powinna by¢ dostgpna za darmo.
WyrazZnie istotne jest zatem podjgcie rowniez w tym zakresie dziatah informacyjnych 1
edukacyjnych na szerokg skale. Tendencje do tego, iz mniejsza grupa przedstawicieli

pokolenia Y uwaza, ze muzyka powinna by¢ dostgpna za darmo oraz czestsze
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korzystanie z serwisow subskrypcyjnych w prze§wiadczeniu, iz konsumuja w ten
sposob muzyke legalnie, pozwala rowniez stwierdzié, iz wraz z generacja zmienia si¢

podejscie do kwestii praw autorskich.

5.9. Dzialalnos¢ artystyczna w procesie mediatyzacji muzyki

Osobnym dylematem branym pod uwage w zakresie wptywu procesu mediatyzacji
na muzyke, jest sposob, w jaki oddziatuje na dziatalno$¢ artystyczng tworcow. W toku
badan jakosciowych wyodrebniono 6 podstawowych obszardéw interakcji zachodzacych
pomiedzy tworcami, a pozostalymi aktorami spotecznymi: promocyjna rola nowych
medidow w funkcjonowaniu artystow, dostosowanie artystow do mediéw, relacje
pomiedzy mediami i artystami, dostosowywanie muzyki do wspolczesnego odbiorcy,
wptyw rozwoju mediéw cyfrowych i technologii na rozwo6j muzyki, a takze zmiany

konsumpcyjne wplywajace na form¢ wydawanych utwordw.

5.9.1. Promocyjna rola nowych mediéow w funkcjonowaniu artystow na rynku

muzycznym

W pierwszej czgsci respondenci zostali poproszeni o udzielenie subiektywnych
opinii dotyczacych tego, czy obecnie, mozliwe jest jeszcze funkcjonowanie na rynku
muzycznym artystow bez mozliwosci promocyjnych, ktére oferuja im media,

a w szczeg6lnosci Internet:

IM.O1
Nie wyobrazam sobie takiej mozliwosci. Glownie z uwagi na to, jak duza czesc¢
spoteczenstwa korzysta z tego medium. Nie wyobrazam sobie, zZeby cos zakomunikowac,

bez zadnej obecnosci w Internecie.

IM.02
Zalezy jaki masz postawiony cel, bo jesli chcesz dotrze¢ do grupy 20 osob, jak
najbardziej. [...] W zaleznosci od artysty, to jednak musisz by¢ obecny w mediach i czy

to sq twoje wlasne kanaly typu Instagram, czy TikTok (...) czy media tradycyjne, to
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musisz by¢ obecny, bo przez to musisz dostac si¢ w jakikolwiek sposob do swiadomosci

odbiorcow.

T.02
W tej chwili wedlug mnie, to marne szanse. Sam Internet idzie do przodu strasznie,
ze juz nawet Facebook nie jest wystarczajgcq platformq do promocji, a jeszcze kilka lat

temu byt. Ciggle si¢ to rozwija, ciggle pojawia cos nowego.

Nalezy jednak zauwazy¢, iz wsrod respondentdéw, pojawiajg si¢ roOwniez opinie,
wedtug ktorych brak wykorzystywania mediow do promowania wlasnej muzyki wcale
nie musi oznacza¢, iz nie beda oni mogli zaistnie¢ na rynku muzycznym. Jak

podkreslaja jednak respondenci wazne jest spetnienie kilku warunkow:

T.03

Wydaje mi sie, ze moze byc¢ troche takich klasycznych wykonawcow, ktorzy juz
istniejq, majq bardzo duzq pozycje na rynku, moze w ich przypadku nie jest to
konieczne, cho¢ na pewno by nie przeszkadzalo. Natomiast poza tym, wydaje mi sie, Ze
to nie ma szans. Taki swiezy wykonawca, ktory probuje cos zrobi¢ i pokazac to

komukolwiek, to bez mediow, zarowno tradycyjnych, jak i nowych, to nie ma szans.

T.01
Mysle, ze tak, ze jest bardzo duzo w ogole jakichs totalnie offowych artystow, ktorzy
nie majq Instagrama, niczego. [...] Sq rowniez ci artysci, legendy muzyczne [...] oni

majg wierne grono stuchaczy, ustabilizowang pozycje i bedq mieli prace zawsze.

MM.03

Sq takie segmenty muzyki, w ktorej byliby w stanie, ale raczej nie jest to muzyka
rozrywkowa, mainstreamowa. Takie jest dzisiaj tempo i cigzko jest dotrze¢ do ludzi bez
Internetu. No chyba, ze mowa o artystach starszego pokolenia, ktory tez nie majg
takiego internetowego odbiorcy. [...] albo w przypadku artystow bardziej, ambitno-
kulturalnych, czy muzyki etnicznej, korzennej, czy jazzowej, to tez bardziej idzie pocztg

pantoflowg niz zasiegami internetowymi.
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MM.02

Moim zdaniem tak, ale to bardziej kiedy mowimy o uznanych juz markach. Bardzo
cigzko bylby nowej marce przebi¢ sie¢ bez Internetu. [...] Przyjmijmy, Ze Kult wypuszcza
nowq phite i ludzie dowiadujq si¢ o tym z radia, a nie z Internetu [...] po czym
rzeczywiscie to co si¢ dzieje, to juz troche niezaleznie od nich, na pewno dzieje sig
w Internecie. [...] Wiec jesli Kult podejmuje decyzje, Ze puszcza to w radiu, to nie ma
takiej mozliwosci, Zeby za chwile nie pojawilo sie to przynajmniej newsowo,

promocyjnie, informacyjnie w Internecie.

Jak zatem mozna zauwazy¢, korzystanie z mozliwos$ci, jakie oferuja nowe media
w zakresie promocyjnym z pewnoscig wptywaja na dostepnos¢ do tworczosci artysty,
atakze oferuje dotarcie do duzej grupy odbiorcow. Rola promocyjna szczegdlnie
wyraznie przejawia si¢ takze w przypadku mtodych artystow, ktorzy w duzej mierze
wlasnie dzigki nowym oraz nowym nowym mediom moga osiggnacé pierwsza wieksza
rozpoznawalno$¢. Warte odnotowania sg roOwniez opinie wskazujace, iz istniejg pewne
okoliczno$ci, ktére spawiaja, ze promowanie za posrednictwem nowych medidéw nie
musi by¢ dominujaca forma promocji. Dotyczy to przede wszystkim artystow, ktorzy
maja zbudowang pewnga pozycje na scenie muzycznej. Czgsto nalezg do tej grupy starsi
arty$ci, ktoérych odbiorcy sg konsumentami gtownie mediow tradycyjnych. Rownie
wyraznie zaznacza si¢ to w przypadku niszowych gatunkéw muzycznych, wokot
ktorych zbudowana jest bardzo zaangazowana grupa sympatykow zachowujaca silne

wigzi strukturalne.

5.9.2. Dostosowanie muzyki do mediow

Respondenci zostali rdwniez poproszeni o udzielenie opinii na temat tego, czy
obecnie muzyka dostosowywana jest do mediéw, w ktérych zostanie opublikowana.
Aby uszczegotowié charakter pytania, zostali nakierowani na wiasciwy kontekst, czyli
dostosowywanie do mediow rozumiane jako techniczne przygotowanie utworu w wersji
audio (oraz wideo, jesli mowa o mediach audiowizualnych) do tego, aby byt atrakcyjny
dla danego medium, czego przyktadem moze by¢ chociazby odpowiednia dtugos$¢ i
glo$no$¢ utworu kierowanego do radia, odpowiednio nasycony dynamicznymi

zmianami scen teledysk przygotowany na potrzeby mediéw spotecznosciowych, ktory
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zacheci internaut¢ do obejrzenia go w catosci itd. Pytanie to skierowane zostalo do

artystoOw oraz przedstawicieli wytwdrni muzycznych:

T.03

Wszyscy sq swiadomi tego, jakie elementy powinien utwor spetniac¢, zeby masy byly
nim bardziej zainteresowane, ale w tym przypadku ta swiadomos¢ stuzy nam
ewentualnie, Zeby gdzies sobie czasem pomoc w sensie kreatywnym. [...] W naszym
Jjednak przypadku nie jest to robione po to, Zeby trafia¢ do mas, a zeby robic rzeczy,

ktore estetycznie nam si¢ podobajq.

T.02
Nie mysle o tym, gdy tworze, bo miatbym przeswiadczenie, Ze to jest troche
oszukane, Ze to nie wyplywa ze mnie, tylko ze tworzqc mysle juz nad tym, zZeby to po

prostu zmiescito si¢ w ramy, ktore oczekuje ode mnie jakas stacja radiowa.

T.01

Jesli chodzi o autorskie rzeczy, no to nigdy, bo sam pisze, komponuje, wiec
wychodzito to zawsze naturalnie. Ale pracujqc przy projektach komercyjnych, [...] to
oczywiscie, ze zawsze miatem brief, jak to ma wyglgdal. No i tez te czynniki, ktore
wphwatly na sukces tego utwory, musialy byc¢ spetnione. [...] jak dostawatem szablon
i wiedzialem, zZe na przykiad to bedzie piosenka komercyjna do duzych rozglosni, to
musiatem dostosowac sposob pisania, melodyke i tak dalej, pod dane medium,
wiedziatem, Ze to musi by¢ proste, mato skomplikowane, tez nie przeszkadzajgce
podczas jazdy samochodem. Ale na przyklad nie zastanawialem sie nad tym, Ze
ustyszatem piosenke i pomyslatem sobie: o, musze zrobié taki i taki teledysk, bo to

bedzie sie fajnie klikato.

IM.02

Pewnie gdybysmy si¢ dostosowywali i tutaj bardziej mysle o mediach tradycyjnych,
byloby nas wiecej w radiu, ale przez to, ze jestesmy firmq niezalezng, to nie robimy tego
i stawiamy na wartos¢ artystyczng, a nie stricte komercyjng. Ale oczywiscie, robigc
pity z naszymi artystami, czy single, bierzemy pod uwage to [...] ze jesli chcemy by¢
grani w radio, to powinna to by¢ piosenka , piosenkowa”, a nie szesciominutowa,

wygrana na trgbce. Wigc oczywiscie to wplywa w pewnym stopniu na proces tworczy,
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ale to wszystko zalezy od planu ustalonego z artystq, czy ma by¢ komercyjny, czy

rezonowac z grupq bardziej alternatywngq.

Charakterystyczne dla respondentow jest indywidualne podejscie do autorskiej
tworczo$ci. W opinii wiekszo$ci z nich tworzenie muzyki jest procesem $cisle
zwigzanym z emocjami, ktoéry powinien by¢ pozbawiony ingerencji zewn¢trznych, czy
tez proby dostosowywania si¢ do medium. Warte jednak zauwazenia sa rowniez opinie,
w ktorych wida¢ wyrazny aspekt dostosowywania muzyki do medium, szczegdlnie w
przypadku muzyki, ktéra tworzona jest gléwnie w celach komercyjnych. Tego typu
projekty musza by¢ przygotowane w odpowiedniej formie, ktéra z géory unormowana
jest wytycznymi firmy, ktora projekt ten zleca. Efekt ten rowniez zauwazalny jest w
pracy wytworni ptytowych, ktore wspotpracujac z artystami dziatajg wedlug ustalonego
wczesniej planu marketingowego, ktorego celem jest wypromowanie produktu — w tym

przypadku muzyki danego tworcy.

5.9.3. Czy media pomagaja tworcom?

W przeprowadzonym badaniu uzyskano réwniez opinie respondentdw dotyczace
tego, czy media pomagaja obecnie artystom na polu promocyjnym. Zagadnienie to
jednak nie dotyczylo mozliwosci promocyjnych, ktére wskazane zostaty w poprzednich
cze$ciach badania, a poziomu relacji, ktéore zachodzg pomiedzy mediami i tworcami

oraz tego, co na te relacje wptywa.

T.03

W mojej opinii, im wigksze medium, tym trudniej jest w nim wystgpic¢ czy byc¢ przez
to medium pokazywanym. Sq duze portale, w ktorych sposob zaistnienia, dostania sie
tam, jest bardzo trudny i dzialajg tam troche inne zaleznosci, ze sie¢ na nich znalezé. Z
drugiej strony, jest masa matych portali, ktore wrecz proszq o to, Zeby im dostarczy¢
muzyke do recenzji, sami chetnie to wszystko opisujg, proponujq wywiady. Ta
dwubiegunowosé zwiqzana jest oczywiscie z zasiggiem danego medium, liczbg

czytelnikow — im te wskazniki sq wigksze, tym jest zdecydowanie cigzej.
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MM.03

Artysci obecnie stajq si¢ bardziej niezalezni i mniej muszq si¢ naginac, bo majg
wlasne kanaty dotarcia i to raczej media czesto przychodzq do nich, Zeby sie¢ do nich
dopasowac, niz odwrotnie, dlatego Ze media widzq, Ze ucieka im odbiorca, ktorego
w pewnym momencie starali sie zmarginalizowac i to dobrze wida¢ na przyktadzie
polskiego rapu, ktory w pewnym momencie byl mocno pompowany medialnie i miat
swoj dobry okres. W pewnym momencie media uznaly z dnia na dzien, ze odcinajq si¢ i
cala koniunktura zalamata si¢ momentalnie, bo artysci nie mieli, jak dotrze¢ do
odbiorcow i to wymusito na nich zbudowanie tak silnych kanatow samodzielnych, co
teraz owocuje tym, ze dominujq totalnie w Internecie — w dziesigtce najpopularniejszych

artystow na Spotify za ubiegly rok jest dziewigciu raperow i Dawid Podsiadlo.

Ksztalt relacji pomiedzy artystami, a mediami zalezy w gtownej mierze od dwoch
czynnikow. Pierwszym z nich jest obecna pozycja na rynku muzycznym artysty.
Drugim jest charakter danego medium — jego zasigg, specjalizacja, popularnos¢. Jezeli
artysta ma silng pozycje na rynku, nawet jesli obecnie jego popularno$¢ nieco wygasta,
z duzym prawdopodobienstwem bedzie moégl liczy¢ na zainteresowanie najwigkszych
wydawcow, jesli wroci do aktywnosci. Poczatkujacy twoércy bardzo czgsto sa pomijani,
poniewaz z ekonomicznego punktu widzenia, publikacja informacji na temat osob
nieznanych, nie stanowi atrakcyjnego kontentu dla wydawcy. Warto jednak zauwazy¢
inny kontekst tego pytania i zapyta¢ si¢ czy istnienie nowych medidéw pomaga
tworcom? Jak zauwaza jeden z respondentow w tym zakresie — oczywiscie tak,
poniewaz poczatkujacy tworcy lub tworcy, ktdrzy nie moga liczy¢ na wsparcie mediow
mainstreamowych, moga tworzy¢ wlasne kanatly dotarcia do fandéw, ktoére

niejednokrotnie posiadajg wieksze zasiegi niz najwicksi wydawcy w kraju.

5.9.4. Dostosowanie muzyki do odbiorcow

W dobie nowych nowych mediéw bardzo wyraznie zaznacza si¢, nieznana dotad
mozliwo$¢ pozornej ingerencji w zycie tworcoOw, ktdrzy zreszta niejednokrotnie sami
dbaja o to, aby utrzymywac jak najblizszy kontakt z odbiorcami. W niniejszej cz¢sci
muzycy zostali poproszeni o to, aby podzielili si¢ wiedza, w jaki sposéb komentarze
umieszczane w Internecie wplywaja na ich tworczos¢é. W tej czesci badania jakosciowe

zostaly wsparte badaniami ilo$ciowymi, w ktorych odbiorcy poproszeni zostali o
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wyrazenie swojej opinii na temat tego, w jaki sposob powinien wyglada¢ kontakt z

artysta.

5.9.4.1. Wplyw komentarzy na artystow

W ostatnich latach, bardzo wyraznie zaznaczylo si¢ zjawisko internetowego hejtu,
ktory réwniez dotkngl branze muzyczng. Pomimo czestej dzialalnosci trolli, mozna
doszuka¢ si¢ jednak rowniez merytorycznych opinii oraz konstruktywnej krytyki. W
zwigzku z powyzszym, poproszono o respondentdw oceng, czy opinie zamieszczane w

Internecie w jaki$ sposob wptywaja na ich tworczos$¢:

T.03

Nie jestem pewien na ile Swiadomie, czy cos zmienitem, natomiast bedgc artystg
trzeba sie liczy¢ z tym, Ze nie wszystkim ta muzyka bedzie si¢ podobata. Kazdy artysta
wie, Ze wystawia si¢ na pewien ostrzal czy to pozytywny, czy negatywny. [...] Te
wszystkie argumenty, czesto sie z nimi nie zgadzalismy, ale zawsze bralismy pod uwage
patrzenie innych osob na to, jak oni to postrzegajq. ZastanawialiSmy sie, czy to wynika z
tego, Ze nie majq znajomosci tego gatunku, czy jest cos czego my nie wiemy i robimy cos
zle. Zawsze to analizowalismy, ale tak jak mowie nie jestem w stanie oceni¢ na ile
Swiadomie wyciggnelismy wnioski z jakiegos konkretnego komentarza czy recenzji, cho¢
wydaje mi sie, ze na pewno jakis zbior komentarzy mial wplyw na to, jak robilismy

rzeczy pozniej.

T.01

Nigdy, to nigdy. Ja tez nie mam obsesji na punkcie tego co robie. [...] Ale na
przykltad czytalem czasem, moze nie jakies tam komentarze anonimowe, no ale jak na
Facebooku, czy na YouTubie ktos do mnie napisat, no to dla mnie to bylo bardzo wazne,
[...] czy moj zamyst, zostal odzwierciedlony w tym, jak to zinterpretowatem. Nigdy
jednak to mnie nie zmienilo, zZe jak przeczytatem 10 recenzji, pomyslatem, nie teraz bede

tworzy¢ inng muzyke.

Aspekt ten stanowi bardzo ciekawy watek do podjecia przysztych badan, a przede
wszystkim do przeprowadzenia ich na zdecydowanie wigkszej grupie badawczej.

Jednak wybrane powyzej opinie pokazuja ksztalt relacji pomigdzy odbiorcg a tworcg —
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zdecydowanie bardziej skrocony i dajacy poczucie odbiorcom, iz maja mozliwosé
wplywania na tworczo$¢ artysty. Jak bowiem zaznaczajg artySci, pomimo tego, iz
opinia odbiorcow nie wptywa na nich (lub dzieje si¢ to poza ich $§wiadomoscig), to

jednak owe opinie czytaj3.

5.9.4.2. Kontakt z artysta

Odnoszac si¢ do przedstawionych powyzej mozliwosci komunikacji z artysta, warto
réwniez przedstawic, jaki stosunek do tego procesu majg sami odbiorcy. Jako gtowny
kanat komunikacji pomiedzy artystami i odbiorcami wskazano media spolteczno$ciowe,

poniewaz:

IM.O1

Social media artystow, to sq miejsca bezposredniego kontaktu z ich fanami, wiec to
jest najistotniejsze w ogole we wszelkich komunikatach, [...] social media artysty to jest
w ogole podstawa, wiec jesli ich nie ma to tez warto je zbudowac zanim cokolwiek,

bedzie sie komunikowac.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz najwiecej respondentdw uwaza, ze artysta
powinien mie¢ konto w mediach spotecznosciowych, ale nie musi odpisywaé na
wiadomosci i komentarze (34,5%), bardzo zblizona grupa (32,3%) uwaza, ze artysta nie
musi mie¢ swojego konta w mediach spotecznosciowych, a tym bardziej odpisywac na
wiadomosci 1 komentarze. 24,7% respondentdéw uwaza, ze artysta powinien mie¢ konto
w mediach spolecznosciowych i odpisywa¢ na wiadomosci i komentarze. Warto
zauwazy¢, iz jedynie 8,6% ankietowanych uznato, iz nie miatoby odwagi nawigzaé

kontaktu z artysta za posrednictwem medidéw spoleczno$ciowych.
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Wykres 33. Stosunek do kontaktu z artysta poprzez media spoteczno$ciowe

@ Artysta powinien mie¢ konto w mediach
spolecznosciowych i odpisywaé na
wiadomosci | komentarze

@ Artysta powinien mie¢ konto w mediach
spolecznosciowych, ale nie musi

A odpisywac na wiadomosci i komentarze
@ Artysta nie musi mie¢ swojego konta w

mediach spotecznosciowych, a tym ba...

@ Nie miatbym/miatabym odwagi nawigzaé

kontaktu z artystg za posrednictwem...

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Wsrod przedstawicieli pokolenia Y oraz Z zaznaczaja si¢ dwie bardzo wyrazne
tendencje. Przedstawiciele generacji Y w zdecydowanej wigkszos$ci uwazaja, ze artysta
nie musi mie¢ swojego konta w mediach spolecznosciowych, a tym bardziej nie musi
odpisywa¢ na prywatne wiadomos$ci od fandéw i1 komentarze (65,38%). Odwrotna
tendencja zaznacza si¢ natomiast w przypadku przedstawicieli pokolenia Z, ktorzy
w znakomitej wickszosci uwazaja, ze artysta powinien mie¢ konto w mediach

spotecznos$ciowych i odpisywac na wiadomosci 1 komentarze (64,82%).

Wykres 34 Stosunek do kontaktu z artysta poprzez media spotecznos$ciowe ze
wzgledu na przynalezno$¢ do pokolenia X oraz pokolenia Z

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych
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Wyrazna tendencja w tym zakresie przejawia si¢ rowniez w przypadku osob
posiadajacych wyksztatcenie wyzsze magisterskie. 44,62% z nich uwaza, ze artysta nie
musi mie¢ swojego konta w mediach spoleczno$ciowych, a tym bardziej nie musi
odpisywaé¢ na prywatne wiadomosci od fandéw. Ponadto 40,58% wszystkich
respondentow uwaza, ze nie mialaby odwagi nawigza¢ kontaktu z artysta za

posrednictwem mediow spotecznosciowych.

Wykres 35. Stosunek do kontaktu z artysta poprzez media spoleczno$ciowe ze
wzgledu na wyksztalcenie

75 116
28.85% 4562%
12 &8 34
35, 18% 34.17% 17.09%
70 83 53 71
25.08% 29.06% 19.06% 25.54%
11 23 7 28
15.94% 3335% 10,14% 40,58%

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Relacja pomigdzy tworcag a odbiorca w XXI w. jest w znacznym stopniu
zaposredniczona przez media i nowe technologie. Wyniki badan ukazuja, iz ponad
polowa respondentéw uwaza, ze tworcy powinni by¢ dostgpni w mediach
spoleczno$ciowych. Media te zapewniajg artystom dostepnos¢, kontakt z odbiorcami,
a wielu przypadkach — szczeg6lnie wsrdd poczatkujacych tworcow — moga zapewniad
jedyny sposob dostarczania kontentu i nawigzywania relacji z fanami. Dzieki nowym
kanalom komunikacji, tworca staje si¢ znacznie blizszy odbiorcy’®. Jak pokazuja
badania przedstawiciele pokolenia Z uwazaja za naturalne to, ze artysta powinien by¢
dostepny w social mediach i by¢ zaangazowany w komunikacje. Wyraznie zatem
wida¢, iz mlode pokolenie zdecydowanie skraca dystans do artysty i jest bardzo otwarte
na nawigzanie dialogu. Obecnie zacieraja si¢ granice komunikacyjne pomiedzy

aktorami spolecznymi, nast¢puje znaczne rozluznienie i wzrost niezaleznosci w

7K. M. Wyrzykowska, Muzyka i nowe..., dz. cyt., s. 48.
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kontaktach’”. To wymusza na artystach dostosowanie si¢ do wymagan mtodszej grupy
odbiorcow, poprzez wykorzystywanie réoznych kanatéw komunikacji zaliczanych do
nowych nowych mediow.

Skrocenie dystansu w kontakcie pomiedzy tworca a odbiorca mozna zauwazy¢
w wymiarze ekonomicznym. Jak informuje raport dotyczacy aplikacji Musica.ly
(obecnie TikTok), tworcy bardzo dbaja o kontakt z uzytkownikami, poniewaz czerpia z
tego realne korzysci finansowe’’'. Sami artyici podejmuja znacznie wigcej roznych
inicjatyw, aby owa relacja byla jeszcze bardziej zaawansowana i glebsza. Przejawia si¢
to na rézne sposoby, m.in. udostepniaja w swoich mediach spotecznosciowych oraz
stronach internetowych szereg informacji ,,z pierwszej rgki”, ktére czesto nie sg
oficjalnie dostgpne w innych mediach. To przede wszystkim ciekawostki na temat
powstawania projektow, zdjecia, fragmenty nowych — niedostgpnych jeszcze —
utworéw, opinie na rézne tematy i biezace informacje dotyczace zycia prywatnego,
nagrania z koncertéw. W zasadzie mozna je okresli¢ jako wszelkie tresci, ktoére
zacie$niajg wigzi pomiedzy tworca a odbiorcg. Sg one silniejsze, jesli tworca jest
rowniez zaangazowany w odpisywanie na prywatne wiadomosci, udziela si¢ w
komentarzach na swoich kanatach, udost¢pnia materiaty, ktoére nadsylaja mu fani.
Wszystkie ze wskazanych powyzej dziatan znacznie wpltywaja (oczywiscie zarowno
pozytywnie, jak 1 negatywnie) na opini¢ o arty$cie. Otoz, powierzchowno$¢ kontaktu
nie zawsze jest zjawiskiem pozytywnym, szczegélnie w sytuacji, jesli odbiorca
doswiadczy dysonansu poznawczego — tworczos¢ wezesniej cenionego artysty, moze
przesta¢ by¢ atrakcyjna dla odbiorcy, ktory zobaczy inne (rozczarowujace) oblicze

swojego idola w mediach spotecznos$ciowych.

5.9.5. Rozw0j technologii i mediow cyfrowych, a rozwdj muzyki

W trakcie badan jako$ciowych respondenci zostali rowniez poproszeni o wyrazenie
opinii dotyczacej tego, w jaki sposdb media cyfrowe oraz rozwdj technologii wptyngty

na samg muzyke:

mp, McQuail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 152-153
7' Raport Hash.FM, Musica.ly — Ulubiona..., dz. cyt., s. 22.
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T.03

Ten caly sprzet, home recording. [...] za nieduze pienigdze, mogq mie¢ sprzet,
ktorym mogg nagrywac piyty, pomysty na ptyty, miksowac to i tak dalej. To powoduje,
ze wykonawcy sq bardziej swiadomi [...] to jest bardzo dobre dla muzyki. Jednak to ma

tez zig strone, bo powoduje zalew przecietnosci, w tym caltym morzu ging peretki.

T.02

Muzyka caly czas idzie do przodu, ciggle pojawiajq si¢ nowe sposoby jej wyrazania.
[...] 100 lat temu, nikt by nie pomyslat o czyms takim jak rock and roll. [...] Wydaje mi
sig, Ze sq nurty, ktore sie zatrzymajg na pewnym etapie i bedq trwac¢ w tradycyjnych
gatunkach. Jednak pojawiajq si¢ rowniez nowe gatunki i podgatunki, ktore mogty sie
pojawic¢ wylgcznie dzieki nowej technologii. Same instrumenty sq tez poprawiane, wigc

muzyka z czasem tez moze brzmie¢ jeszcze inaczej.

Z przeprowadzonych wywiadow wynika, ze rowniez muzyka sama w sobie ulega
znacznym przemianom wraz z rozwojem technologicznym. Poczawszy od taniejacego
sprzetu nagraniowego, ktory obecnie dostepny jest w relatywnie niskich i przystepnych
cenach, pozwalajacego jednoczesnie na produkcje utwordéw, ktéore pod wzgledem
jakos$ciowym czesto nie odbiegaja od tych realizowanych w profesjonalnych studiach
nagraniowych. Zmianom ulegaja roéwniez same instrumenty, obecnie bowiem
znakomita wickszo$¢ utworéw powstaje w obrebie komputera i zainstalowanego na nim
software’u ze wsparciem réznego rodzaju kontroleréw i cyfrowych sampleréw, z
ogromnymi bankami dzwigkéw. Proces tworzenia muzyki ulega postepujacej
automatyzacji. Rozwdj technologii i coraz $mielsze poczynania artystow, sprawiaja

réwniez, ze na bazie dobrze juz znanych gatunkoéw powstaja nowe gatunki.

5.9.6. Rozpoczecie ery singlowej jako element zmian w konsumpcji
Kolejna mozliwos$cig interakcji, ktora zachodzi pomigdzy artysta a odbiorca, jest

zmiana modelu konsumpcji muzyki, ktéra ma bezposredni wptyw na procesy tworcze

1 promocyjne nowych utworow:
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MM.01

W Internecie jest bardzo duzo wszystkiego. Ludzie nie potrafiq sie skupi¢ na
stuchaniu muzyki w diuzszym wymiarze. Dawniej stuchato si¢ catych plyt wielokrotnie.
Teraz zyjemy w singlowej rzeczywistosci. 1 to tez sie wiasnie pozniej przeklada na to, Ze

phity sq coraz krotsze, a utwory do radia nie przekraczajg trzech minut.

T.01
Na pewno ludzie stuchajq muzyki singlowo. Coraz popularniejsze jest wydawanie

po prostu singli, niz catych plyt, bo to si¢ nie optaca.

IM.02

Teraz zyjemy w takiej erze singlowej. [...] Tak jak z serialami na Netflixie, juz nie
wyobrazam sobie, zZeby czekac na kolejny odcinek, chce wszystko na raz i niech ten
proces oczekiwania najlepiej tez si¢ skroci. Tak samo w kontekscie nowosci na rynku
muzycznym, obiorcy ciggle chcg czegos nowego. [...] Top artystow w newschool owym
rapie wypuszcza single co tydzien, albo i czesciej i to absolutnie nie znaczy, Ze te single
sq gorsze, niz jakby powstawaly przez pot roku. To znaczy, Ze po prostu model pracy i

catego procesu kreatywnego, ulegt gigantycznym zmianom.

Jak wskazuja respondenci, obecnie arty$ci w zdecydowanej wigkszo$ci dostosowuja
si¢ do odbiorcow pod wzgledem czestszego udostepniania singli na poczet wydawania
catych plyt, na ktoére odbiorca musialby czeka¢ zdecydowanie dtuzej. Zapytani o to
zostali rowniez sami odbiorcy w czesci ilosciowej. Oceniajac stwierdzenie ,,wolg, kiedy
artysta publikuje single z wigksza czgstotliwoscia, niz pelne albumy z wigkszymi
okresami oczekiwania”, duza grupa (37,09%) wskazata, iz raczej oraz zdecydowanie
zgadza si¢ zta decyzja. Biorac pod uwage przedstawicieli poszczeg6lnych pokolen,
rozktad odsetka sktadanych deklaracji byt wysoce zblizony, co dowodzi, iz dzialania
podejmowane przez artystow w tym zakresie oceniane sg pozytywnie przez wszystkich

badanych odbiorcow.
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Podsumowanie

W rozdziale 5 przedstawione oraz przeanalizowane zostalty wyniki badan
empirycznych, zarowno jakosciowych, jak i ilosciowych. Zrealizowany program badan
miat na celu identyfikacj¢ 1 analiz¢ procesd6w mediatyzacji muzyki w perspektywie
aktoréw spotecznych bioragcych w nim udzial, a w szczegdlnosci przedstawicieli
pokolenia Y oraz Z.

W ramach badania wytypowano szereg interesujacych wnioskow, ktore w duzym
stopniu dowodza zasadno$ci stwierdzenia zawartego w hipotezie gtownej niniejszej
rozprawy. Ponadto zauwazono, iz wyniki badan empirycznych w zasadniczym stopniu
pokrywaja si¢ z danymi zastanymi, uzyskanymi w ramach prowadzonych badan desk
research, z t3 jednak zasadnicza rdznica, iz rozszerzaja je o niezbadany dotychczas
obszar pokoleniowy, bezposrednio skorelowany z polskim rynkiem muzycznym.

Szczegotowa analiza danych oraz proba weryfikacji hipotez postawionych w

niniejszej rozprawie zostala przedstawiona w dalszej czesci pracy.
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Rozdzial 6

Whioski z programu badan

6.1. Weryfikacja hipotez badawczych oraz wnioski koncowe

Podsumowujac  dotychczasowe rozwazania zwigzane z przeprowadzonymi
badaniami mozna stwierdzi¢, ze mediatyzacja muzyki przejawia si¢ na wielu
ptaszczyznach dziatalno$ci rynku muzycznego, wplywajac na wszystkich aktoréw
spotecznych, tworzac pomiedzy nimi sie¢ wzajemnych powigzan 1 zaleznoSci.
Dziatalno$¢ rynku muzycznego w znacznym stopniu uzalezniona jest od mediow,
jednak na podstawie uzyskanych danych mozna wnioskowaé, ze réwniez media
uzaleznione sg od catego rynku muzycznego. Nalezy podkresli¢, iz mediatyzacja
muzyki jest procesem ulegajacym stalym zmianom, a zakres tej ewolucji uzalezniony
jest nie tylko od odbiorcow, ale réwniez od szeregu innych procesow, np. globalizacji
oraz cyfryzacji. W trakcie prowadzonych badan unaocznilo si¢ rowniez kilka
zaskakujacych wnioskow, ktore w roznym stopniu pokrywajty si¢ z przyjetymi

wczesniej zatozeniami badawczymi.

6.1.2. Dostosowanie rynku muzycznego do odbiorcéow

Celem pierwszej hipotezy pomocniczej byto zweryfikowanie stwierdzenia, iz rynek
muzyczny musi dostosowywac si¢ do odbiorcow.

Odwotujac sie¢ do wspominanego w przegladzie literatury Levinsona, nalezy
wspomnie¢, iz nowe nowe media cechujg si¢ wysoka personalizacja zawartosci,

szerokim 1 fatwym dostgpem. W tym samym czasie uzytkownik — zardwno tworca, jak 1
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konsument — moze w niemal nieograniczony sposob wpltywac na zycie spotecznosci w
tym spektrum medialnym. Jest to oczywiscie forma przekazu i interakcji spotecznej,
ktora gtownie obejmuje uzytkownikow z pokolenia Y oraz Z. Niemniej ukazuje to
potrzebe dostosowywania si¢ galezi gospodarki do istnienia w takich przestrzeniach
medialnych. Branza muzyczna, ktora potrzebuje stalych mas odbiorcow, aby promowac
i sprzedawac¢ swoje produkty, musi dostosowac si¢ do potrzeb obecnych i potencjalnych
klientow. Niejako jest to dziatanie wymuszone przez zmieniajacy si¢ $wiat mediow oraz
charakterystyke rynku muzycznego 1 jego odbiorcéw. Przygladajac sie tym
prawidlowos$ciom, mozna wnioskowaé, ze w przysztosci nowe nowe media zupeknie
zdominujg rynek muzyczny, wymuszajac na nim jeszcze lepszy poziom przystosowania
do potrzeb odbiorcow.

Przeprowadzone badania pozwolily jasno okresli¢ rol¢ odbiorcow dla
funkcjonowania rynku muzycznego, rol¢ niezwykle istotng, warunkujaca normatywne
procesy w zakresie konsumpcji muzyki. Przedstawiciele obydwu pokolen
w zdecydowanej wickszo$ci opowiadajg si¢ za tym, iz stuchajg muzyki niemalze caty
czas, w rozmaitych okoliczno$ciach. Zajmuje ona w ich zyciu szczegdlne miejsce i w
znakomitej wigkszosci to wlasnie mlode pokolenia stanowig tych konsumentow, ktorzy
wyznaczajag nowe sposoby w modelach konsumpcji. Dostosowanie przejawia si¢ na
kilku roznych poziomach 1 plaszczyznach, uzaleznionych od stopnia zazylosci
pomie¢dzy odbiorca, a pozostatymi aktorami spotecznymi.

Jako pierwsza plaszczyzne warunkujaca dostosowanie si¢ rynku do obiorcow,
nalezy wskaza¢ przede wszystkim wymiar wykorzystania medidw w procesie
komunikacji. Wspotczesny konsument wykorzystuje rézne kanaly medialne, ktérych
wybor uzalezniony jest od wielu czynnikow. Wsrdod nich mozna wskaza¢ migdzy
innymi wiek odbiorcy, stopien zaawansowania technicznego, stopien uczestnictwa w
zyciu kulturowym, przynalezno$¢ do okreslonych subkultur. Dostosowanie rynku w
tym zakresie przejawia si¢ konieczno$cig docierania do odbiorcow, za posrednictwem
tych kanatow, w ktorych dostgpny jest odbiorca. Samo uczestnictwo jest jednak
wylacznie szansa na dotarcie do odbiorcy — najwazniejsze jest bowiem prowadzenie
sprawnych 1 skutecznych dzialan przejawiajacych si¢ generowaniem interesujacego,
angazujacego 1wyrdzniajacego si¢ kontentu, ktory przykuje uwage odbiorcy,
otrzymujacego dziennie ogromng dawke bodzcoéw 1 przekazéw reklamowych.

Druga ptaszczyzng dostosowania rynku muzycznego do odbiorcoOw stanowia

technologie. Obecnie wszyscy uczestnicy rynku muzycznego musza wypracowywac
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skuteczne metody reagowania na dynamicznie zachodzace zmiany w zakresie
konsumpcji muzyki po to, aby dotrzymaé tempa odbiorcy. Jako przyktad mozna podaé
chociazby coraz popularniejsze w Stanach Zjednoczonych inteligentne glosniki. To
umiejetnos¢ dostosowania si¢ rynku muzycznego i1 wykorzystanie nowych mozliwosci
pojawiajacych sie wraz z ta technologia bedzie gwarantowato osigganie wymiernych
korzysci w  perspektywie dlugoterminowej. Zwigkszajaca si¢  popularnosé
inteligentnych glo$nikow zostala roéwniez zauwazona ws$rdod badanych polskich
odbiorcow, co jest wyraznym sygnalem do tego, aby rozpocza¢ odpowiednie dzialania,
majace na celu odpowiednie zaadaptowanie tej technologii w warunkach polskiego

rynku muzycznego.

6.1.3. Zrédlo eksploracji i inicjacji muzycznej

Kolejna z postawionych hipotez (H.2) zakladata, iz nowe nowe media sa dla
odbiorcow przekazéw muzycznych gtownym zZrodtem odkrywania 1 poznawania
nowych utworow.

Wedhug danych pochodzacych z 2015 roku dochod ze sprzedazy muzyki w formie
cyfrowej wzrdést o ponad 10% — w przypadku serwisoOw streamingowych o 45%. W
spektrum catej branzy zanotowano wzrost rzedu 3,2% 1 po raz pierwszy od niemal 20
lat zaobserwowano duzy wzrost. Natomiast zyski pochodzace z muzyki online przerosty
te, pochodzace z noénikow bardziej tradycyjnych’’>. Wnioskowanie wysuniete za
pomocg omawianej hipotezy roboczej zostalo poparte tymi danymi, gdyz wiekszos¢
muzyki w formie cyfrowej oraz jej tatwa dostgpnos$¢ znajduje si¢ w obszarze nowych
nowych mediow.

Zebrane wyniki badan ukazujg, iz nowe nowe media stanowig obecnie gléwne
kanaty muzycznej inicjacji oraz eksplorowania nowej muzyki (artystow, zespotow,
gatunkow). Jak wynika z badan, zdecydowana wigkszo$¢ wspotczesnych odbiorcow
reprezentujacych przedstawicieli tych generacji poznaje / odkrywa nowa muzyke za
posrednictwem medidow strumieniowych oraz aplikacji, ktoére poprzez wbudowane
algorytmy proponuja odbiorcom mozliwie najbardziej dopasowane utwory do ich gustu.
Wsrod sposobow odkrywania nowych utwordw relatywnie wysoki stopien zachowuja

réwniez media spotecznosciowe, gléwnie na polu interakcji nawigzywanej pomigdzy

772 Global Music Report 2016, IFPI.
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uzytkownikami i1 sugestiami znajomych. W przypadku obydwu pokolen wyraznie
zaznacza si¢ konwergencja zachowan zwigzanych z coraz mniejszym stopniem
wykorzystywania w procesie inicjacji i eksploracji muzyki kanaléw nalezacych do
mediow tradycyjnych oraz nowych mediow (m.in. portale muzyczne i1 blogi). W tym
zakresie bardzo niski stopien otrzymuja rowniez wszelkie sposoby odkrywania utworow
podczas wystepOw na Zywo.

Najmtodsze pokolenia zdecydowanie czgsciej korzystaja z nowych rozwigzan
technologicznych i to one wyznaczaja nowe trendy konsumpcyjne, utrwalajg na rynku
nowe rozwigzania. W tym zakresie wida¢ wplyw zmiany pokolenia — na przyktad w
fatwosci obstugi nowych rozwigzan technologicznych przez mtodszych odbiorcéw,
ktora jednak z upowszechnieniem rozwigzania staje si¢ coraz bardziej dostepna réwniez
dla starszych pokolen. Jednak by moglo to nastapi¢, technologia ta powinna by¢

odpowiednio wdrozona (musi by¢ fatwa w obstudze, intuicyjna i tatwo dostepna).

6.1.4. Wykorzystanie nowych rozwiazan technologicznych i nowych nowych

mediow przez pokolenie Z oraz pokolenie Y

Kolejna z hipotez (H.3) zaktadata, Zze przedstawiciele generacji Z, zdecydowanie
czgsciej 1 sprawniej niz osoby nalezace do generacji Y, korzystaja z nowych rozwigzan
technologicznych w zakresie mediatyzacji muzyki.

Rozpatrujac zasob wiedzy dotyczacej tych dwoéch pokolen, nalezy zauwazy¢, ze
generacja Z nie pamigta czasow ,,przed Internetem”. Nowoczesne urzadzenia mobilne
stanowig dla nich normalno$¢. Wysoki poziom globalizacji i mediatyzacji jest dla nich
faktem oraz otaczajaca rzeczywistoscig. Pokolenie Z praktycznie catkowicie odrzuca
tradycyjne media jako wytwory archaiczne, ktére narzucaja sposob przesytlu informacji
oraz nie pozwalajg na interakcje 1 wyrazanie swojej opinii na temat danych przekazow,
produktéw itd. Wysunigcie tej hipotezy odnosito si¢ do danych CBOS’” oraz pracy

Malgorzaty Gruchoty’”*

. Pokolenie Z nie rozdziela strefy prywatnej od publicznej,
pojmujac usieciowienie jako naturalng kolej rzeczy. Wszystkie powyzsze informacje
pozwolity na wysuniecie takiego zatozenia. Otrzymane rezultaty koresponduja

z powyzszymi twierdzeniami.

73 CBOS, Komunikat z badan nr 49/2017..., dz. cyt.
T4 M. Gruchota, Pokolenie Alpha..., dz. cyt., s. 8.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze w wybranych aspektach zaznacza si¢
réznica pomiedzy poszczegdlnymi pokoleniami w zakresie korzystania z nowych
rozwigzan technologicznych i to wlasnie przedstawiciele pokolenia Z cze¢$ciej postuguja
si¢ w tym procesie urzadzeniami cyfrowymi wykorzystujacymi najnowsze technologie.
Nalezy przy tym zauwazy¢, iz pokolenie Z stanowia osoby, ktore wychowywaty sie w
czasach, kiedy powszechno$¢ nowych technologii cyfrowych byla juz zaawansowana.
Przejawia si¢ to m.in. w stosunku do no$nikow fizycznych. Duza czg$¢ przedstawicieli
pokolenia Z utozsamia urzadzenia cyfrowe odtwarzajagce muzyke wlasnie
z fonogramami, nie dostrzegajac pomiedzy nimi wyraznej réznicy. W tym zakresie
zarysowuje si¢ ciekawa zalezno$¢, bowiem przedstawiciele pokolenia Y, mimo ze w
przesztos$ci mieli mozliwos$¢ korzystania z no$nikéw fizycznych w konsumpcji muzyki,
w obecnych czasach plynnie dostosowali si¢ do nowych technologii, a jednoczesnie
wcigz w pewnym stopniu korzystajg ze starszych technologii, w ktorych uzytkowaniu
posiadaja naturalng ptynnosé. To z kolei wskazuje, ze pokolenia dostosowuja si¢ do
nowych technologii, pozostajac w pewnym stopniu przy sprawdzonych sobie
rozwigzaniach. Przedstawiciele pokolenia Z nigdy nie potrzebowali korzysta¢ ze
starszych technologii i mediéw bowiem narzedzia, wraz z ktorymi dorastali, zapewniaty
im pehni¢ doswiadczen w zakresie komunikacyjnym oraz konsumpcyjnym. Pokolenie Y
uczyto si¢ nowych rozwigzan, natomiast pokolenie Z zastalo je w swoim zyciu w
sposob naturalny.

Przechodzac z wymiaru technologicznego do wymiaru wykorzystania mediow,
nalezy wyraznie zaznaczy¢, iz przedstawiciele generacji Z oraz Y relatywnie czesto
korzystaja z tych samych rozwigzan w konsumpcji muzyki. Przejawia si¢ to m.in. w
wykorzystaniu medidw spoteczno$ciowych oraz mediéw strumieniowych. Nalezy przy
tym zauwazy¢, iz w przypadku pokolenia Y wcigz relatywnie duza popularnoscia
w zakresie wykorzystania mediow cieszy si¢ radio. Konkludujac, nalezy uznaé, iz
hipoteza zostata zweryfikowana, przy tym wyraznie zaznaczajac, iz przedstawiciele
pokolenia Y zaré6wno w wymiarze technologicznym oraz wymiarze wykorzystania
medidw bardzo plynnie dostosowuja si¢ do zmian i wykazuja w wiekszosci przypadkow

tendencje do porzucania starszych rozwigzan.
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6.1.5. Pelnienie roli kuratora przez media

Kolejna hipoteza robocza odnosita si¢ do twierdzenia, iz media pelnig role kuratora
dla odbiorcow.

Analizujac mysl Krotza, nalezy wspomnie¢, ze media z czasem staja si¢ coraz
wazniejsze dla czlowieka, istniejac i wpltywajac na jego wybory w niemalze kazdym
obszarze’”. Obserwujac wyznaczone przez niego paradygmaty: codzienno$ci, $wiata
symbolicznego oraz mediéw a zmiany spotecznej, wysuni¢to zatozenie, ze media oraz
towarzyszace im przekazy w gtownej mierze s3 ,,dozorowane” przez nie same. Ich
wysoka warto$¢ z punktu widzenia ludzi oraz masy odbiorcéw, pozwala na dyktowanie
pewnych trendow oraz propagowanie danych treéci i marginalizacje innych’’®. Wyniki
badan potwierdzaja wspomniang teze.

Dane pozyskane w badaniach jasno ukazuja, iz media peinig dla wspotczesnych
odbiorcow glownie rolg informacyjng oraz rozrywkowa, a coraz mniej edukacyjng. To
za ich posrednictwem odbiorcy najczesciej pozyskuja informacje dotyczace muzyki,
utrzymujac jednak, iz w najwyzszym stopniu oczekuja przekazu rozrywkowego.
Przyczyniajg si¢ do tego same media, w ktorych owe tres$ci sa dominujace. Z uwagi na
ten fakt, wspotczesni mtodzi odbiorcy pozbawieni sg dostepu do muzyki ambitnej, a ich
obraz pojmowania muzyki rysuje si¢ w obrgbie wspotczesnych hitow, czego skutkiem
jest to, iz z biegiem czasu bardzo ucierpiata funkcja wychowawcza muzyki w mediach.
Co rowniez warte podkreslenia, respondenci maja duzy problem zjednoznacznym
stwierdzeniem, czy muzyka w mediach jest malo ambitna, cho¢ jednocze$nie
dostrzegaja, ze muzyka klasyczna / powazna jest promowana bardzo rzadko.
Potwierdzeniem dla badan iloSciowych okazaty si¢ réwniez wypowiedzi ekspertow,
ktorzy w gtoéwnej mierze zgodzili si¢ z opinig, ze muzyka oferowana przez media
splyca warto$ci kulturowe, a szczegolnie dostarczana przez media komercyjne.

Rola mediow muzycznych oraz dziennikarza muzycznego ewoluowala na
przestrzeni ostatnich lat. W czasach, kiedy informacje na temat muzyki pozyskiwane
byly gtownie za posrednictwem medidw tradycyjnych, dziennikarz znacznie czesciej
zajmowal istotng role, petniac funkcj¢ kuratora, ktory ksztaltowat gusta i informowat o

najistotniejszych wydarzeniach, trendach oraz przekazywal merytoryczng wiedzg z

7 D. Piontek, Komunikowanie polityczne..., dz. cyt., s. 44.
TR, Kopecka-Piech, Nowe media..., dz. cyt., s. 58.
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zakresu historii muzyki. Obecnie rola ta ulegta zmianie. Szczegdlnie w mediach
komercyjnych, w ktérych dziennikarz petnifunkcje dostarczyciela przekazow
muzycznych, ktorych wybor jest narzucony przez kierownictwo. W mediach
komercyjnych (gtownie tradycyjnych) rola edukacyjna zostata niemalze catkowicie
zatracona, a proces ten stale si¢ jeszcze poglebia.

Nalezy jednak podkresli¢, iz istnieje rowniez druga strona powyzszej kwestii.
Bowiem w trakcie badan pojawily si¢ dowody pozwalajace sadzi¢, iz w mediach
funkcjonuja réwniez pewne formy dostarczania wartosciowych przekazow
,ubogacajacych” kultur¢ muzyczng. Mowa o dziennikarzach specjalizujacych si¢ m.in.
w muzyce niszowej oraz w okreslonych specjalizacjach. Sa to osoby pracujace
w r6znych rodzajach medidw — radiu, portalach internetowych, czy tez umieszczajace
filmy na popularnych portalach spotecznosciowych. Zjawisko owego ,,ubogacania”
kultury nie jest jednak powszechne. Konkludujac, rola dziennikarza muzycznego stala
si¢ bardziej specjalistyczna — skierowana do grupy osob zaangazowanych i prawdziwie
zainteresowanych muzyka. Dla tych odbiorcéw, dziennikarz muzyczny wcigz stanowi
pewien filtr, ktory z duzym wyczuciem i staranno$cig dostarcza jedynie najbardziej
warto$ciowe treSci. Mozna zatem przyjaé, iz owszem, media petnig role kuratora

muzycznego, jednak w zakresie skierowanym jedynie do waskiego grona odbiorcow.

6.1.6. Wplyw procesé6w mediatyzacji muzyki na uczestnictwo w wydarzeniach

muzycznych

Kolejna z hipotez pomocniczych =zaktadata, iz istnieje zwigzek pomigdzy
konsumpcja  przekazéw  muzycznych  zaposredniczonych przez ~media, a
podejmowaniem aktywno$ci zwigzanych z uczestniczeniem w wydarzeniach
odbywajacych si¢ na zywo.

Przygladajac si¢ stowom Harrego Lehmanna, dotyczacym nowego etapu w muzyce
(nazywanego ,,Nowa Muzyka”), nalezy zauwazy¢, ze wkroczenie muzyki w $wiat
cyfrowy, wymusito na niej kolejne zmiany. Zdaniem badacza ftak jak kiedys
wynalezienie notacji muzycznej [...] spowodowalo zastgpienie muzycznej kultury

oralnej XI przez pismienng, tak tez u progu wieku pismienna kultura muzyczna XXI
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przeksztalca sie w cyfrowq, co obejmuje takize Nowg Muzyke'''. Wedlug Patryka
Gatuszki branza muzyczna sktada si¢ z czg¢sci fonograficznej, biznesu publishingowego

- 778
oraz biznesu koncertowego

. Dlatego tez procesy mediatyzacji i utatwienia dost¢pu do
muzyki, a takze wydarzen ,,na zywo”, ktore transmitowane sg w przestrzeni cyfrowe;j,
moga potencjalnie wpltywac na che¢ uczestniczenia w eventach offline. Ponizsze wyniki
ukazuja niejednoznaczne odpowiedzi w spektrum prac powyzszych badaczy.

Istnieje widoczny zwigzek pomiedzy wydarzeniami muzycznymi a mediami
1 uwidacznia si¢ on na kilku plaszczyznach. Nalezy wskaza¢ przede wszystkim stopien
zaangazowania odbiorcow w  uczestnictwo w  wydarzeniach muzycznych
zaposredniczonych medialnie (np. zastepujac je relacjami live, nagraniami z koncertu).
Okazuje si¢, ze grupa osOb wybierajaca ten sposob konsumpceji muzyki jest calkiem
spora. Powodem tego jest przede wszystkim dostgpnos¢ do nowych technologii oraz ich
zaawansowania — przekaz ten jest coraz bardziej atrakcyjny w swojej formie. Rynek
muzyczny (media, artysci, instytucje) generuje rowniez ogromng ilos¢ kontentu, ktory
zapewnia odbiorcy dostepnos¢ do tego rodzaju tresci. Mozna zatem wskazaé, iz media
rozleniwiaja 1 nie do konca zach¢caja do udzialu w wydarzeniach muzycznych —
wiasnie przez ilos¢ tworzonego kontentu, ktory petni funkcje zastepcze dla wydarzen na
zywo. Jedng z kluczowych kwestii w tym zagadnieniu jest wymiar spoteczny, ktory
rowniez coraz czgsciej jest zaposredniczony. Zdecydowanie ulatwiaja to media
spotecznosciowe, dzigki ktorym istnieje mozliwo§¢ zachowania bezposredniej
komunikacji podczas wydarzenia w czasie rzeczywistym, co wplywa na rozszerzenie
spotecznos$ci fandw 1 wiaczenie do przezywania koncertu osob, ktore nie sg obecne na
imprezie w zadnej formie.

Z drugiej jednak strony media aktywizuja odbiorcow do udziatu w wydarzeniach na
zywo, chociazby poprzez atrakcyjnie przygotowane relacje zachecajace do partycypacji
w kolejnym wydarzeniu w niezaposredniczonej formie. Odbiorca otrzymuje réwniez
dostep do zaawansowanych technologii, ktére podpowiadaja, gdzie i kiedy odbedzie sig¢
koncert artysty czy zespotu, ktory moze go potencjalnie zainteresowacé. Wedlug
przedstawicieli branzy muzycznej, wydarzenia na zywo zawsze jednak beda
zdecydowanie atrakcyjniejszg forma uczestnictwa niz wydarzenia zaposredniczone,

choéby przez forme ich przezywania oraz wymiar spoteczny.

"7 H. Lehmann, Rewolucja cyfrowa..., dz. cyt., s. 46-47.
78 P, Gatuszka, Biznes muzyczny..., dz. cyt., s. 42-43.
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Nalezy wiec podkresli¢, iz procesy mediatyzacji owszem majag wplyw na cheé
uczestnictwa w wydarzeniach na zywo, jednak nie mozna jednoznacznie okresli¢, czy
wpltyw ten bardziej rozleniwia odbiorcow i zacheca do konsumowania wydarzen
muzycznych w sposéb zaposredniczony, czy wrecz przeciwnie. Pewnym jest jednak, iz
mediatyzacja muzyki jest procesem, ktéry wyraznie zaznacza si¢ na tej ptaszczyznie.
Szczegblne znaczenie dla tego obszaru zaznaczyto si¢ w 2021 roku, gdy przez trwajaca
juz wtedy blisko rok pandemi¢ koronawirusa ogromna ilo$¢ festiwali 1 koncertow na
zywo zostala zapo$redniczona przez media. W tym okresie procesy mediatyzacji
muzyki z duzg pewnoscig poglebily si¢ jeszcze mocniej, czego analiza stanowitaby

bardzo ciekawy obszar badawczy.

6.1.7. Rozwoj technologii a zmiany w konsumpcji muzyki

Szdsta hipoteza robocza odnosita si¢ do rozwoju technologii, ktéry zmienia nawyki
konsumowania muzyki w procesie mediatyzacji.

Wiele czynnikow wptywato na zmiany w sposobie konsumpcji muzyki. Nalezy
jednak pamigtac, ze postep technologiczny wywiera na ten proces najwickszy wplyw.
Wysunigcie takiego zalozenia potwierdzaja slowa Barbary Jablonskiej, dotyczace
rzeczonego rozwoju technologii, ktory jest kluczowym czynnikiem, a jego
oddzialywanie realnie wplywa na konsumpcje muzyki i jest z nig silnie powigzany’ .
Wedlug danych CBOS najwigcej stuchajacych muzyki Polakéw, robi to za
posrednictwem radia, a zaraz pézniej przy pomocy telewizji’>. Natomiast w grupie
wiekowej pomiedzy 25. a 34. rokiem zycia do stluchania muzyki najczesciej uzywane

. . . 1
jest urzadzenie mobilne’™

. Na podstawie tych danych, mozna byto wysuna¢ zalozenie,
ze postep technologiczny zmienia sposoby konsumpcji muzyki, a ich celem na poczatku
sa najmtodsze grupy spoteczne. Otrzymane rezultaty potwierdzaja omawiane tezy.
Weryfikacja hipotezy H.6. w znacznym stopniu podje¢ta zostala w czesci 5.2.1.
Technologia zdecydowanie zmienia nawyki konsumpcyjne, co przejawia si¢ na kilku
ptaszczyznach. Przede wszystkim nalezy podkresli¢, iz od dluzszego czasu na

znaczeniu traci analogowy no$nik informacji, co przejawia si¢ nie tylko wsrod

najmlodszej generacji odbiorcow. Coraz czg$ciej fonogramy petnig role prezentu,

7 B. Jabtonska, Socjologia muzyki..., dz. cyt., s. 197.
780 CBOS, Komunikat z badan nr 102/2018..., dz. cyt., s. 3.
781 Tamze, s. 4.
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ewentualnie uzupeiniajg kolekcje melomandéw. Konsumenci oczekuja rowniez od
artystow czestszego wydania singli niz albumow, na ktore zmuszeni byliby oczekiwad
znacznie dluzej. Wskazane przyklady stanowig duze wyzwanie dla przedstawicieli
rynku muzycznego, ktérzy w tym zakresie musza doklada¢ szczegélnych staran w
biezacej obserwacji zachowan odbiorcow i dostosowywaniu swojej dziatalnosci do
obowigzujacych tendencji.

Zachodzace zmiany przejawiajg si¢ roOwniez w tym, jak muzyka traktowana jest
przez odbiorcow. W badaniach wykazano, ze coraz czesSciej muzyka stanowi tlo do
codziennych obowigzkow, odtwarzana jest podczas sprzatania, gotowania i innych
czynno$ci. Nadaje to muzyce forme stricte uzytkowa, odbierajac jej tym samym
w pewnym stopniu status artystyczny. Ludzie konsumuja zapos$redniczone tresci
muzyczne z duzym nat¢zeniem i1 w wielu réznych sytuacjach, dostosowujac do
okolicznos$ci odpowiednie medium i technologie (ze wzgledu na wygode uzytkowania,
nowoczesno$¢ i dostgpnosc). Warto odnotowac jeszcze ciekawe spostrzezenie, ktére
znalazlo swoje potwierdzenie roOwniez w badaniach, a mianowicie, odbiorcy czg¢sto
wykorzystuja stuchawki po to, aby odcia¢ si¢ od otaczajacej ich rzeczywistosci. Mozna
wigc przyjac, iz zaposredniczona muzyka stanowi zatem alternatywne tlo dzwigkowe

dla rzeczywistego $wiata, nadajagc mu nowy komplementarny kontekst.

6.1.8. Wplyw mediow na podejmowanie wlasnych inicjatyw tworczych

Kolejna z testowanych hipotez (H.7) zaktadata, iz jednym z pozytywnych nastgpstw
procesu mediatyzacji muzyki jest rozwoj kreatywnosci wsrdéd odbiorcow oraz
zwigkszenie zaangazowania do podejmowania wtasnych inicjatyw tworczych.

Wedlug Macieja Bialasa tworzenie dotyczy wykorzystania sieci do podejmowania
wszelkich czynnosci zwiazanych z whasng twoérczoscia muzyczna *>. Chodzi tutaj
o rozpatrzenie wptywu nowych nowych mediéw na procesy rozpowszechnia wlasnej
tworczosci przez ludzi. Mozna oczywiscie spekulowac nad jakoscig artystyczna owej
tworczosci, z pewnoscig jednak stanowi ona ceche¢ ,,supernowej” kultury. Wedlug
badacza obecne przekazy cyfrowe zatracaja prestizowos¢, poniewaz wigkszo$¢ tresci

. . : i . g e 783
jest dzietem samych uzytkownikéw, co mozna rozumie¢ jako brak profesjonalizmu ™.

82 M. Biatas, Uczestnictwo w kulturze..., dz. cyt., s. 209.
78 Tamze, s. 194.
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Na podstawie tych przemyslen, wysunigto powyzsza hipoteze. Ponizej przedstawiono
wyniki badan, ktoére pozwalajg rozumiec, ze rzeczony brak profesjonalizmu, nie zawsze
jest czynnikiem negatywnym.

Jak mozna odczyta¢ z przeprowadzonych badan, istnieja przestanki pozwalajace
uznaé, iz media wplywaja w tym =zakresie na odbiorcéw, jednak w stopniu
umiarkowanie optymistycznym. Cho¢ wyniki uzyskane w badaniu iloSciowym nie
swiadczg o duzym zaangazowaniu w podejmowanie wlasnej tworczosci, to jednak
nalezy zaznaczy¢, iz ten rodzaj aktywnosci jest kwestig zdecydowanie indywidualng dla
kazdego respondenta (jezeli odbiorca zupetie nie interesuje si¢ muzyka, istnieje mate
prawdopodobienstwo, iz takich aktywnosci si¢ podejmie). Zauwazono réwniez, ze
odsetek 0so6b podejmujacych takie aktywnosci jest widocznie wigkszy wsrod
przedstawicieli pokolenia Z.

To zagadnienie poruszone zostalo réwniez w czesci jakoSciowej badan.
Przedstawiciele rynku muzycznego wskazali, iz media pomagaja w podejmowaniu
inicjatyw tworczych, a dla poczatkujacych muzykéw stanowig takze szans¢ na
osiggnigcie sukcesu komercyjnego. Eksperci zauwazyli rowniez, ze duza role w tym
zakresie odcisneto upowszechnienie si¢ Internetu, a takze pojawienie si¢ nowych
mozliwosci  technologicznych umozliwiajagcych tworzenie wysokojakosciowych
utword6w muzycznych we wlasnym domu. Przedstawiciele branzy muzycznej wskazali
rowniez swoje obawy, ktore w gtownej mierze zwigzane s3 z pojawianiem si¢ coraz
wickszej ilosci kontentu o niskiej wartosci artystycznej.

Konkludujac, nalezy zatem zaznaczy¢, iz media rozwijaja kreatywno$¢ muzyczng —
cho¢by poprzez podpatrywanie zagranicznych trendow — i wigzace si¢ z nig proby
nasladownictwa, czy tez doskonalenia swoich umiejetnosci muzycznych dzieki
zamieszczonym w Internecie materialom edukacyjnym. Pomagaja réwniez
w podejmowaniu wilasnych inicjatyw twoérczych — odbiorcy poprzez zaposredniczone
medialnie przekazy wyrazaja ochot¢ do tworzenia wlasnych utwordéw, a nast¢pnie

najczesciej sami stajg si¢ nadawcami, udostgpniajac te utwory w mediach.

6.1.9. Wplyw rozwoju nowych nowych mediéw na prawa autorskie

Ostatnia z hipotez zaktadata, iz rozw6j nowych nowych medidow przyczynit si¢ do
tego, iz odbiorcy w duzo wickszym stopniu niz w latach poprzednich szanujg prawa

autorskie artystow.
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Wraz z nowymi nowymi mediami oraz rozwijajagcymi si¢ technologiami,
upowszechnione zostaly narzedzia, stanowigce atrakcyjng alternatywe dla starszych
rozwigzan. W przypadku testowania tej hipotezy kluczowe okazato si¢ zastosowanie
klasyfikacji mediow Paula Levinsona, wskazuje on bowiem wyrazny podziat pomiedzy
nowymi mediami, ktére utozsamiane byty jako te, ktore sa gtownym zrédiem tamania
praw autorskich, a nowymi nowymi mediami (w tym mediami strumieniowymi),
w ktérych wypracowany zostat model biznesowy, umozliwiajacy artystom i instytucjom
muzycznym nowe mozliwo$ci zarobkowania, a odbiorcom wygode i dostgpno$¢ do
ogromnych zasobow danych. Rowniez odbiorcy, szczegoélnie z pokolenia Y,
przejawiaja potrzebg optacania subskrypcji w serwisach strumieniowych, uwazajac, iz
dzigki temu pomagaja artystom i przede wszystkim stuchaja muzyki legalnie. Obecnie
bardzo tatwo 1 szybko wyprodukowac i1 opublikowaé utwér muzyczny, a moze to zrobic¢
w zasadzie kazdy, kto tylko na podstawowym poziomie nauczy si¢ korzystaé z
dostepnego oprogramowania. Jak pokazato wiele przypadkow, utwory tego typu maja
szans¢ sta¢ si¢ wielkimi hitami, nawet bez wsparcia wieloosobowych zespotow
wytworni muzycznych. Digitalizacja podobnie jak pomaga w respektowaniu praw
autorskich, tak w wielu przypadkach sprawia, ze s3 one w dalszym ciggu nagminnie
tamane. Ponadto sprawita, ze wptywy tworcow staly si¢ o wiele nizsze niz w przypadku
sprzedazy no$nikow fizycznych.

Z przeprowadzonych badan wynika rdwniez, iz w ramach nowych nowych mediow
pojawiaja si¢ narzedzia kluczowe z perspektywy respektowania praw autorskich, np.
Content ID™® umozliwiajacy analizowanie tresci muzycznych opublikowanych na
portalach spotecznosciowych, a w przypadku zweryfikowania utworu jako nalezacego
do innego wilasciciela, podejmowane s3 odpowiednie kroki, np. uniemozliwiajace
publikacje utworu czy wspotudziat w zysku z dzieta. Istnieje potrzeba podjecia
odpowiednich krokéw w zakresie edukacji i informowania — szczegdlnie najmtodszych
odbiorcow — czym owe prawa autorskie sg i jak nalezy ich przestrzegaé — czgsto
niestosowanie si¢ do nich wynika gtownie z niewiedzy. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
dzicki rozwojowi nowych nowych medidow prawa autorskie sg respektowane

w wigkszym stopniu niz przed ich upowszechnieniem.

78 Narzedzie Content ID jako pierwsze zostalo wprowadzone na portalu YouTube, nastepnie podobne
narzgdzia zostaly wprowadzone rowniez w innych serwisach spoteczno$ciowych.
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Zakonczenie

Niniejsza rozprawa poswigcona zostata zagadnieniu mediatyzacji muzyki.
Szczegdlnie istotnym bylo wskazanie wieloaspektowosci tego procesu, co zostato
osiggnigte poprzez osadzenie sposobow oddziatywania mediatyzacji muzyki na
poszczegodlne obszary funkcjonowania rynku muzycznego. W rozprawie wskazano
rowniez, jak silnie proces ten sprzeza wszystkich aktoréw spotecznych, dziatajacych
w polu kulturowym, poprzez instytucje muzyczne, media muzyczne, artystow
1 odbiorcéw, tworzac pomigedzy nimi sie¢ wzajemnych zalezno$ci. Ukazano réwniez
obraz wspotczesnej rzeczywistosci, ktdra poprzez postep technologiczny i postgpujaca
digitalizacje¢ zycia, niemal wymusza na szeroko pojetej branzy muzycznej, aby coraz
wiecej aktywnos$ci podejmowanych w jej obrgbie bylo zaposredniczonych przez media.

Glownym celem rozprawy byla identyfikacja i analiza proceséw mediatyzacji
muzyki w perspektywie wszystkich aktorow spotecznych, ktérzy biorg udzial w
funkcjonowaniu rynku muzycznego w Polsce oraz ocena wplywu tego procesu na
dostep do muzyki i jej funkcjonowanie w spoteczenstwie — w szczegolnosci wsrod
przedstawicieli pokolen Z oraz Y. Cele czastkowe dotyczyly kompleksowej diagnozy
obszaru badan: poznania zwyczajow 1 zachowan zwigzanych z konsumpcja muzyki,
zbadania kanatéw komunikacji medialnej wykorzystywanych przez odbiorcow,
poznania technologii cyfrowych biorgcych udziat w procesie mediatyzacji, poznania
muzycznych aktywno$ci podejmowanych przez odbiorcow (. eksploracji muzyki, nauki,
tworzenia wlasnych utwordw), rozpoznania skali mediatyzacji wydarzen muzycznych,
zbadania stosunku odbiorcéw do respektowania praw autorskich w obliczu powszechne;j
dostepnosci do muzyki.

W rozprawie jako obowiazujaca przyjeto definicje Stiga Hjarvarda, ktory
przedstawial mediatyzacje jako holistyczny proces, w ktorym media wptywaja na
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kulture i1 spoteczenstwo, jednoczesnie stajac si¢ autonomicznym podmiotem z wiasng
logika. Wedlug badacza 6w poziom zalezno$ci jest coraz wigkszy i obejmuje coraz
wigcej sfer zycia publicznego. Jak dowodza wyniki niniejszych badan, definicja ta
znakomicie implikuje si¢ w mediatyzacji muzyki, zaznaczajac si¢ wsrod wszystkich
aktoréw branzy muzycznej. Media petnig role posrednika wptywajac na odbiorcow, ich
sposob konsumowania muzyki, podejmowanych aktywnosci, stosunku do muzyki.
Wplywa rowniez na instytucje muzyczne, wyznaczajac im nowe role i zadania, a
jednoczesnie wymuszajac powstawanie nowych wyspecjalizowanych instytucji,
dziatajacych w obrebie nowych nowych mediéw. Ostatecznie mediatyzacja wptywa
roéwniez na artystow, a tym samym na muzyke, poprzez koniecznos¢ dostosowywania
jej do nowych form medialnych. Tego rodzaju zalezno$ci zachodza pomig¢dzy
wszystkimi aktorami spotecznymi, co zostalo wielokrotnie udowodnione w niniejszej
rozprawie. W przeprowadzonych badaniach swoje potwierdzenie znalazta réwniez
definicja mediatyzacji zaproponowana przez Winfrieda Schulza, ktoéra ujawnila si¢
szczegolnie w wymiarze technologicznym. Wsrdd zaproponowanych przez badacza
scenariuszy mediatyzacji, w przypadku muzyki najwyrazniej przejawia si¢ scenariusz
umiarkowany, traktujacy, iz media tradycyjne beda si¢ wzajemnie przenika¢ poprzez
poglebiajacy sie proces konwergencji. Najznamienitszym przyktadem tego pogladu
moze by¢ zmieniajace si¢ radio, wykorzystujace coraz czesciej do komunikacji z
odbiorcami kanaty wpisujace si¢ w kategori¢ nowych nowych mediow. Mediatyzacja
muzyki wptywa na zmiany spoteczne w bardzo szerokim zakresie przejawiajac si¢ we
wszystkich zaproponowanych przez badacza subprocesach (przedtuzenia, zastepowania,
wymieszania, dostosowania). Kontynuujac rozwazania w wymiarze spotecznym nalezy
rowniez zaznaczyC¢, iz mediatyzacja muzyki przejawia si¢ rowniez jako meta-proces
spoteczny zaproponowany przez Friedricha Krotza, ktéry buduje w dtugotrwaty sposob
rzeczywisto$¢ spoteczno-kulturalng, zachodzac réwnoczes$nie z procesami globalizacji.
Niemiecki badacz wskazuje w swoich rozwazaniach, iz mediatyzacja w znacznym
stopniu zalezy od postepu technologicznego. Jak wykazano w niniejszych badaniach,
rowniez w przypadku mediatyzacji muzyki owa refleksja jest jak najbardziej zasadna,
stanowigc wrecz ich podstawe.

Zgromadzony materiat teoretyczny oraz empiryczny, umozliwit ukazanie szerokiej
perspektywy funkcjonowania procesu mediatyzacji muzyki. Ws$rdd najbardziej
przejawiajacych si¢ proceséw towarzyszacych, nalezy wskaza¢ przede wszystkim

digitalizacje muzyki, ktéra na przelomie ostatnich lat bardzo wyraznie zaznaczyla si¢ w
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funkcjonowaniu rynku muzycznego. Dzigki cyfryzacji stala si¢ przede wszystkim
bardziej dostepna, co nalezy wskazaé jako pozytywny aspekt, nie tylko dla odbiorcow,
ale takze dla artystow oraz wszelkich posrednikdw. Proces ten umozliwit réwniez tatwy
dostep do wszelkiego rodzaju narzedzi, sprzg¢tu, instrumentdéw 1 materiatow
edukacyjnych, ktére pomagaja w samodoskonaleniu twoércow. Wraz z ewoluujacymi
nowymi nowymi mediami powstalo réwniez wiele skutecznych narzedzi promocji dla
artystow oraz kanatow utatwiajacych komunikacj¢ z odbiorcami — bez udziatu instytucji
posredniczacych. Rynek otworzyt si¢ rowniez na inicjatywy, ktore dotychczas byty
jedynie dostepne dla majorsow, chociazby w kwestii reklamy oraz sprzedazy fizyczne;.
Dzigki digitalizacji, tworcy, a szczegdlnie ci poczatkujacy, maja znacznie wigcej
mozliwo$ci promowania swojej tworczosci, a odbiorcy odkrywania nowych talentéw,
nawet z najdalszych zakatkow $wiata. Pojawiajace si¢ mozliwosci wynikajace z
digitalizacji muzyki, przejawiaja si¢ rowniez w kwestii praw autorskich, ot6z artysci i
wytwornie posiadaja obecnie znacznie wigcej narzedzi umozliwiajacych weryfikacje
autorstwa dzieta, a takze porzeszong mozliwos¢ zarobkowania poprzez publikacje
tworczosci w nowoczesnych kanatach. Digitalizacja ma rdwniez ogromny wptyw na
media, szczeg6lnie tradycyjne, ktore adaptujac si¢ do nowych warunkow rynkowych,
coraz czesciej ulegaja konwergencji, np. dzigki temu radio coraz czgéciej staje si¢
radiem internetowym, nadajacym przekaz w formie cyfrowej, dzialajacym jako czesé
rozbudowanej platformy informacyjnej udostepniajacej rdwniez tresci wideo. Nalezy
zatem wskaza¢, iz media dostarczajace przekazy muzyczne staja si¢ coraz bardziej
komplementarne 1 wszechstronne. W tej refleksji zawarta jest rowniez negatywna strona
procesow digitalizacji, ktorych rozwoj stat si¢ implikacja do spadajacej popularnosci
wsrod odbiorcow z korzystania z mediéw tradycyjnych w procesie mediatyzacji
muzyki. Probujac przedstawi¢ inne negatywne strony mediatyzacji w obszarze muzyki,
nalezy zauwazy¢, iz duza dostepno$¢ i powigkszajace sie mozliwosci tworcow, ktore
przedstawione zostaly powyzej, sa czesto powodem powstawania coraz wickszej ilosci
muzyki o niskiej warto$ci artystyczne;j.

Nalezy rowniez wyraznie podkresli¢, iz to wiasnie technologia i media stanowig
gléwng determinante ewolucji, a nie jak wczesniej zakladano — przynalezno$ci
pokoleniowa. Cho¢ w pewnej mierze rowniez i to zatozenie si¢ potwierdza, poniewaz
jak odnotowano w badaniach, znaczna cz¢$¢ przedstawicieli danego pokolenia wcigz
najczesciej wybiera te modele konsumpcji, ktére sg im najblizsze — pod warunkiem, ze

technologie te i media sg oczywiscie jeszcze powszechnie dostepne. Innymi stowy,
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wsrod przedstawicieli pokolenia Z w konsumpcji muzyki dominuje wykorzystywanie
medidw strumieniowych oraz smartfonow, a w przypadku pokolenia Y to nowa
technologia wyznaczyla sposob konsumpcji muzyki, co sprawilo, ze ta grupa jest
roéwniez wysoce zaangazowana w konsumpcje za posrednictwem wskazanych nowych
nowych mediéw. Wéréd przedstawicieli tej grupy natomiast zauwazono, iz wcigz
chetnie korzystaja oni z mediow i technologii, ktore byly najpopularniejsze w okresie,
kiedy zaczeli na rynku muzycznym pehié¢ role konsumenckie. Dlatego tez wsrdd
pokolenia Y przejawia si¢ wigksza sktonnos$¢ niz w przypadku mtodszego pokolenia do
korzystania z radio, ptyt CD itp. Kontynuujac t¢ mys$l, istnieje duze
prawdopodobienstwo, iz powtarzajac te same badania, jednak wsrdd przedstawicieli
pokolenia X oraz Baby Boomers, wielu z nich konsumowaloby muzyke zgodnie z
obecnie obowigzujagcymi modelami konsumpcji — ze sktonnoscig jednak, do wyboru
tych medioéw i technologii, ktore sg im najblizsze. Konkludujac zatem. nalezy wyraznie
wskaza¢, iz to nowe rodzaje mediéw i technologie poprzez odbiorce oddzialujg na
rynek muzyczny, a najczgstszym konsumentem tych technologii jest najmtodszy
odbiorca, z czasem jednak réwniez starsze pokolenia przejawiaja tendencj¢ do zmian
modelu konsumpcji, wykorzystujac najnowsze technologie.

Wyniki przeprowadzonych badan ukazujg réwniez, jak liczne wyzwania stoja
w najblizszej przyszios$ci przed przedstawicielami instytucji muzycznych, mediami
muzycznymi oraz artystami. Mowa przede wszystkim o dostosowywaniu swojej
dziatalnosci, w taki sposdb i na takich plaszczyznach, aby zaréwno w obszarze
wykorzystania technologii cyfrowych oraz nowych nowych mediéw, mogli nadazy¢ za
wspotczesnym odbiorca.

Gléwnym wyzwaniem stojacym przed instytucjami jest konieczno$¢ szybkiego
dostosowywania si¢ do odbiorcy i1 wykorzystywania tych kanaléw komunikacji
medialnej, w ktorych jest dostepny. To rowniez reagowanie na pojawiajace si¢ nowe
trendy w zakresie chociazby rozwijajacych si¢ nowych gatunkéw muzycznych
zyskujacych zainteresowanie wsrdd konsumentdéw. Poza komunikacja, mtode pokolenia
réwniez inaczej konsumuja muzyke. To stwarza wyzwanie przed rynkiem muzycznym,
a szczegblnie branzg fonograficzna, ktérej dziatalnos¢ w duzym stopniu zwigzana jest
ze sprzedaza nosnikow fizycznych. Naturalng koleja rzeczy zatem jest koniecznosé
dywersyfikacji dziatalno$ci w stron¢ technologii cyfrowych i zastgpowania nosnikow

fizycznych rozwigzaniami cyfrowymi. Wérdd wielu przedsigbiorstw juz od kilku lat ta
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zmiana jest bardzo widoczna i1 zaawansowana, co dostarcza refleksji, iz rynek
z pewnos$cig musi dostosowywac si¢ do odbiorcow.

Podobnie jak w przypadku instytucji, rowniez wsrod medidéw muzycznych bardzo
waznym aspektem dziatalno$ci powinna by¢ umiejetnos¢ szybkiego dostosowania si¢
do odbiorcy — biezacej analizy, gdzie jest stluchacz, czytelnik lub widz. Jakich metod
stuchania muzyki uzywa, z ktérych mediow korzysta najczesciej. Rownie istotne jest
biezagce obserwowanie innych aktoréw spotecznych biorgcych udziat w procesie
mediatyzacji muzyki, wykorzystywanie z tych kanatow, w ktoérych sg rowniez artysci
oraz wszelkie instytucje muzyczne. Duzym wyzwaniem stojagcym przed mediami —
szczegollnie tradycyjnymi, jest rowniez dostosowanie do nowych, atrakcyjnych dla
odbiorcow form, pasujagcych do nowych sposobéw konsumowania muzyki np. radio
w formie podcastow, aby wybrane audycje mogly zosta¢ odtworzone w pdzniejszym
czasie. Rownie istotnym wyzwaniem, jest przywrdcenie mediom roli kuratora
muzycznego, w wiekszym zakresie niz przejawia si¢ to obecnie. W przesztosci media
ksztattowaty gust, edukowaly, dzisiaj juz jednak ta ich rola zostala nieco rozmyta,
ogromnym zatem wyzwaniem jest dostarczanie takiego kontentu o charakterze
edukacyjnym, ktory bedzie atrakcyjny dla wspotczesnego odbiorcy.

Wyzwania stojag rowniez przed samymi artystami. Jak wielokrotnie wskazywano
powyzej, dzisiaj odbiorca bardzo fatwo moze sta¢ si¢ rowniez nadawca, to powoduje, ze
zwigksza si¢ konkurencja 1 zdecydowanie ci¢zej pozyska¢ wiernego i zaangazowanego
odbiorce, ktory kazdego dnia otrzymuje setki nowych komunikatéw. Arty$ci powinni
rowniez zdawaé sobie sprawg¢ z nowych modeli konsumpcyjnych, co moze utatwié
opracowywanie strategii promocji — jak bowiem podaja badania, obecnie nie jest
najwazniejszg czynnoscia wydawanie catych albuméw, a docieranie do jak
najwigkszego grona odbiorcéw z czestszymi publikacjami pojedynczych utworow.
Generowanie zainteresowania wokot swojej dziatalnosci jest réwniez bardzo istotne dla
kwestii zarobkowej, bowiem stwarza wicksze szanse na osigganie zyskoéw z dziatalnosci
koncertowej, ktore przy bardzo niskich wplywach za streaming, moze okaza¢ si¢
istotnym zrodtem dochodow.

Podsumowujac, nalezy wyraznie podkresli¢, iz ksztalt wspotczesnego rynku zalezy
gléwnie od odbiorcéw, ktorzy korzystajac z réznego rodzaju medidow i technologii
wyznaczaja nowe modele konsumowania przekazow muzycznych. Nalezy jednak
zaznaczy¢, iz to wlasnie wspomniane media i technologie sg gtéwnymi katalizatorami

owych zmian. To dzigki ich ciggtemu rozwojowi odbiorcy zmieniaja swoje postawy,
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nawyki i podejmujg roznego rodzaju aktywnosci. Ich wpltyw dotyczy catej przestrzeni
rynku muzycznego, laczy si¢ bowiem na poziomie wszystkich aktoroéw spotecznych,
ktérzy w réznym stopniu w tych procesach uczestnicza. Nalezy takze zaznaczy¢, iz
owszem ksztatt rynku uzalezniony jest od odbiordw i1 zauwazalne sg rOwniez wyrazne
réznice pomigdzy pokoleniami Z oraz Y, jednak w przeprowadzonych badaniach
zaznaczyla si¢ wyrazna tendencja, §wiadczaca o tym, ze takze pokolenia starsze —
czegsto z konieczno$ci — dostosowujg si¢ do nowych rozwigzan. W prowadzonych
badaniach okreslona zostata hipoteza gtowna oraz 8 hipotez pomocniczych. Gléwna
idea rozprawy zostata potwierdzona, jednak w przypadku poszczegdlnych hipotez
pomocniczych pojawily si¢ pojedyncze utrudnienia, z ktorych wyciagniete zostaly
whnioski, stanowigce interesujaca przestrzen do podjecia kolejnych badan, szczegdlnie w
zakresie roli edukacyjnej mediow muzycznych, edukacji w zakresie praw autorskich, a
takze wydarzen offline zaposredniczonych poprzez media.

Zaprezentowane wyniki badan, przedstawiaja bardzo szeroki zarys procesow
mediatyzacji muzyki, ktory dotychczas nie znalazt w literaturze medioznawczej
nalezytego zainteresowania wsrdd badaczy. Jest to jednak obszar wciaz nie odkryty,
ktory z pewnoscig zastuguje na dalsza eksploracje. Wsrod obszaréw, na ktére
w przysztosci powinna zosta¢ skierowana uwaga badawcza, znajduja si¢ przede
wszystkim te zwigzane z aspektami spoteczno-kulturowymi proceséw mediatyzacji
muzyki, a takze rolg edukacyjng mediow w procesie mediatyzacji muzyki. Ponadto,
zwazywszy na sytuacje¢ epidemiologiczng duzy nacisk powinien zosta¢ potozony takze
na zbadanie wptywu pandemii Covid-19 na procesy mediatyzacji muzyki. Szczeg6lnie
w wymiarze wydarzen na zywo, ktére ze wzgledu na wprowadzone obostrzenia w duzej
mierze zostaly przeniesione witasnie do mediéw. Istnieje bowiem przypuszczenie, iz
sytuacja epidemiologiczna z biegiem czasu stanie si¢ katalizatorem do jeszcze
glebszych zmian w procesie recepcji muzyki — szczegdlnie poprzez nowe oraz nowe

nowe media.
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Streszczenie

Wplyw procesow mediatyzacji na rynek muzyczny w Polsce

Streszczenie

Rozprawa zajmuje si¢ wplywem procesow mediatyzacji na rynek muzyczny w Polsce.
Calos¢ pracy podzielona jest na 6 rozdziatow. Trzy pierwsze stanowiq opis podstaw
teoretycznych, istotnych przy rozpatrywaniu wybranego zagadnienia. Trzy ostatnie dotyczg
metodologii podjetego badania oraz przedstawiania i szczegolowej analizy otrzymanych
rezultatow.

Po wstepie, wprowadzajgcym w sposob prezentowania materiatu w rozprawie oraz
wylozenia jej zalozenia glownego i pomocniczych, nastepuje rozdzial pierwszy. Zajmuje si¢ on
zagadnieniami zwigzanymi z procesami komunikacyjnymi w obliczu transformacji cyfrowej.
Poczqtkiem rozwazan w tej czesci jest zdefiniowanie komunikacji w spektrum jej istotnosci dla
zycia spotecznego. Nastgpnie ukazano tradycyjne ujecie mediow masowych: ich
charakterystyke, podzial, funkcje a takze omowienie muzyki jako swoistego rodzaju przekazu
medialnego. Kolejnym punktem stato si¢ przedstawienie wszystkich znanych rodzajow mediow:
stare media, nowe media oraz nowe nowe media (ze szczegolnym uwzglednieniem mediow
spotecznosciowych) oraz pojecia Web 2.0 w kontekscie zmiany paradygmatu korzystania z
Internetu. Nastgpnie omowiono zagadnienie mediatyzacji. Fundament tej czesci stanowi
definicja tego procesu w ujeciu S. Hjarvarda, ktore jest podstawq dla tej rozprawy. Kolejnymi
krokami sq koncepcje mediatyzacji wediug W. Schultza, funkcje rzeczonego procesu oraz
paradygmaty mediatyzacji F. Krotza. Podsumowaniem tej czesci rozwazan jest przedstawienie
pokolen transformacji cyfrowej, istotnych z punkty widzenia catosci rozprawy.

Rozdzial drugi omawia pojecie muzyki w spektrum procesow mediatyzacji. Wstepem tej
czesci stato si¢ zastanowienie sie nad pytaniem ,,Czym jest muzyka? ”, wyrazone w odpowiedzi
na pytania: jak preferencje muzyczne wplywajqg na mediatyzacje oraz jak muzyka popularna
wplynetla na rynek muzyczny. Nastgpnie postanowiono przedstawic struktury rynku muzycznego
poprzez wyszczegolnienie znanych nosnikow muzyki, postepowi w dziedzinie rozpowszechniania
tego medium — digitalizacji. Pozniej opisano moment, w ktorym postgp technologiczny
doprowadzit do zatamania dawnego rynku muzycznego. Istotnym elementem stato si¢ rowniez
strumieniowanie, ktore urosto do pozycji wspotczesnego fonogramu. Po tym przystgpiono do
opisania sytuacji rynku muzycznego w Polsce. Nastgpnie zaprezentowano rozwoj
technologiczny jako determinant ewolucji w konsumpcji muzyki. Podsumowaniem rozwazan w
tej czesci rozprawy stato sie zastanowienie sie¢ nad wptywem mediow na ksztaltowanie kultury
oraz inicjacje muzyczng wspolczesnej miodziezy, ze szczegolnym uwzglednieniem inicjacji w
czasach cyfrowych.

Rozdzial trzeci zajmuje si¢ muzykq w spektrum wystegpowania we wszystkich rodzajach
przekazow medialnych. Poczgtkiem jest omowienie zagadnien muzyki w prasie (z
uwzglednieniem polskiego fanzinu). Nastgpnie przedstawiono jg w telewizji w ramach takich
pojec jak teledyski, muzyczne stacje telewizyjne oraz talent show. Pozniej zajeto si¢ szerokq
analizq wystgpowania muzyki w Internecie. Omowiono muzyczne serwisy internetowe, media
spotecznosciowe, muzyczne fora dyskusyjne, blogi muzyczne oraz strony internetowe. Kolejnym
punktem stato si¢ omowienie muzycznych aktywnosci ery Internetu: wlasna tworczosc, zjawisko
wirala oraz crowdfunding. Podsumowaniem tej czesci stalo sig¢ przedstawienie pojecia
marketingu muzycznego.
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Rozdzial czwarty stanowi zbior podstaw metodologicznych pracy. Zaprezentowane zostaly
cel iprzedmiot badania. Nastgpnie omowiono problem i problematyke badawczq oraz jej
operacjonalizacje. Na koniec szczegotowo opisano metody i narzedzia badawcze: jakosciowg —
Indywidualny Wywiad Poglebiony (IDI) — oraz ilosciowq — badanie CAWI.

Rozdzial pigty oraz szosty zajmujq sie szczegolowym przedstawieniem spektrum
otrzymanych wynikow. Rozpacznajq sie od rezultatow modutu jakosciowego oraz ilosciowego.
Nastepnie przedstawiono codzienng konsumpcje muzyki oraz jej wymiary, nastepnie poziom
wiedzy respondentow w kwestii muzyki oraz jej inicjacji i eksploracji. Kolejne czesci taktujg o
aktywnosciach muzycznych badanych, uczestnictwo w wydarzeniach muzycznych, wartosci
kulturowe przekazywane w procesach mediatyzacji oraz ich stosunek do respektowania praw
autorskich. Kolejna czes¢ szczegotowo zajmuje sie wynikami badania w spektrum dziatalnosci
artystycznej w procesach mediatyzacji. Podsumowaniem tych rozdziatow stato sie omowienie
wynikow w spektrum postawionych hipotez roboczych oraz zalozen teoretycznych, wynikajgcych
z wiedzy przedstawionej w trzech pierwszych rozdziatach pracy.

Calosé¢ rozprawy podsumowana jest zakonczeniem, ktore odnosi si¢ do zatozenia glownego
pracy oraz aspektow, ktore nalezy zbadac w przysziosci lub zastanowic sie nad nimi.

Influence of mediatization to the music industry in Poland

Summary

The dissertation aims to explore the influence of mediatization on the music industry in
Poland. The thesis consists of 6 chapters. First, three of them explores the theoretical basis
important for the dissertation topic. The last two are treating about the methodology used for
the research done and presentations of the results and complex analysis of them.

The introduction is showing the way of presenting material in the dissertation and also the
main and all of the workings hypothesises. Part one presents concepts of communication and
the impact of the digital transformation on it. The begging is aiming to define communication
and its importance to social life. The next step consists of the traditional approach to the mass
media (characteristics, division, functions, music as the media outlet). The following part is a
presentation of all known media coverage sources: old media, new media, new new media and
Web 2.0 as a paradigm of Internet usage today. The next step is a discussion on the issue of
mediatization. The basis for this part and all of the consideration of this dissertation is the
scientific approach of S. Hjarvard. In addition, the author decided to present the look of
mediatization by W. Shultz and the paradigm of it in the eyes of F. Krotz. Summary of the first
part is characteristics of the generations living during digital transformation, important to this
dissertation.

The second chapter is taking on music in a process of mediatization. The beginning of this
part is an attempt to answer the question “What is music?”. In order to do that in a scientific
way, the author presented this topic: influence of the music preference to the mediatization and
influence of the pop music to the music industry. The next part is a detailed characterization of
the structures of the music industry. An important topic in the aim of concluding this
dissertation is a moment in time when digitalization contributed to the collapse of the music
industry. The next part is a description of a new phonogram — music streaming. After this
author presented the situation in the Polish music industry. Following is the presentation of
technological advancement as a determinant of the evolution of music consumption. The
summary of this part is a depiction of the influence of media outlets on the shaping of cultural
tendencies in the life of today’s youth.

The third chapter is a characterization of music in every music outlet. The begging of this
part is a presentation of music in the press (including polish fanzine). The next outlet is music
on television: video clips, TV music stations and evolution of talent shows. Because of the
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importance of the Internet for the music industry, the author chooses to present: internet
musical services, social media, music forums, music blogs and web sites. To fill the above data,
the presentation also included internet activities, relevant to music. self-production, virals and
crowdfunding. The conclusion of this part is a presentation of musical marketing.

The fourth chapter consists of the methodology used for concluding the research done. This
part includes the aim and the subject of the research, the main research question and all related
research issues, as well as its operationalization. The summary is a method and research tools
used: qualitative IDI and quantitive CAWL

The fifth and sixth chapters are a detailed presentation and analysis of the research results.
The first steps are showing them in qualitative and quantitive modules. The next part is an
everyday music consumption of the research subjects, also with their knowledge of music and
forms of initiation and exploration. Following is a subject’s willingness to participate in music-
related events, cultural values transmitted through music and mediatization and also subjects
take on the copyrights. The next paragraph is an analysis of the artistic activity on the
mediatization. The summary of this chapters is a detailed analysis of all the working hypothesis
in the light of research results and knowledge presented in the first three chapters.

The summary consists of the discussion about the main hypothesis and all the concerns and
possible future ways and topic of the related scientific research.
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Zalacznik

Zalacznik 1

Tres¢ wywiadu IDI

Rozpoczecie nagrywania

Dane respondentki/respondenta

Ple¢

@)

Kobieta
Mezczyzna

Wiek

18-24
25-34
35-44
45 1 wigcej

Wyksztalcenie

O 0 OO O0O|0 O O Oofo0

Podstawowe/gimnazjum
Zasadnicze zawodowe
Srednie

Licencjat

Ukonczone studia wyzsze

Zawod wykonywany w biznesie
muzycznym

Czy poza
muzycznym,
innym?

praca w biznesie
zajmujesz si¢ czyms$

, Wste = Opis celu badania
= Zdefiniowanie poj¢cia mediatyzacji muzyki
= Woyjasnienie r6znic pomig¢dzy pokoleniem Z
oraz pokoleniem Y
_ Pytan Tresé pytania Uwagi
1€
PG-1 Kim wedlug Ciebie jest obecnie gtowny odbiorca Prosba o opis
przekazéw muzycznych? osoby, wskazanie
wieku, upodoban
muzycznych,
zachowan
konsumpcyjnych
PG-2 Czy rynek muzyczny musi si¢ dostosowywac do Pyta¢
odbiorcow? w kontek$cie catego
rynku  muzycznego
(fonografia, koncerty,
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publishing)

PG-3

Czy media s3 obecnie gléwnym miejscem
eksploracji i inicjacji nowych utwordw?

Wyjasni¢ pojecia
eksploracji i inicjacji

PG-4

Czy czasy muzyki bez internetu, s3 jeszcze
mozliwe dla artystow?

PG-5

Czy ogladanie wydarzen muzycznych w mediach
zachgca do wudzialu w nich offline, czy wrgcz
przeciwnie — rozleniwia i powoduje, ze wydarzenia
te najchetniej sa ogladane wiasnie poprzez media?

Czy wraz z rozwojem technologii zmieniajg si¢
nawyki konsumpcyjne odbiorcow?

PG-7

Czy media rozwijaja u odbiorcéw kreatywnos¢
muzyczng oraz pomagaja w podejmowaniu wtasnych
inicjatyw tworczych?

PG-8

Rozwdj nowych nowych mediow ma pozytywny
wplyw na respektowanie praw autorskich tworcow
muzycznych?

Wyjasni¢ pojecie
nowych
medidow,
ich miejsce
pozostatych
medidow, a
poda¢ przyktady

nowych
wskazujac
wsrod
typow
takze

PG-9

Czy zmiany pokoleniowe majg znaczenie dla
rynku muzycznego?

Wyjasnié
pytania.
w kontekscie

sens
Pyta¢
catego
rynku
(fonografia, koncerty,
publishing)

muzycznego

10

PG-

Jakie wedtug Ciebie sg pozytywne i negatywne
nastgpstwa transformacji cyfrowej na tle rynku
muzycznego?

Pyta¢
w kontek$cie catego
muzycznego

(fonografia, koncerty,

rynku

publishing)

11

PG-

Czy wedlug Ciebie przedstawiciele pokolenia Z,
znaczaco si¢ roznig od generacji Y pod wzgledem
pochlonigcia mediami?

Wyjasnic, 1z
pytanie oczywiscie w
dalszym ciagu
odbywa si¢ glownie
na poziomie rynku
muzycznego.

 WywiadIDI-scenariusz—artysta

ie

Pytan

Tres¢ pytania

Uwagi

PA-1

Czy tworzac muzyke, sugerujesz si¢ tym, zeby

Wyjasni¢ pytanie,
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byla udostepniana za posrednictwem mediow? podajac przyktad.
Czy tworzac jaki$
utwor myslisz o tym,
aby byl odpowiedniej
dhugosci, nie zawierat
wulgaryzmow itd., po

to, aby mogl by¢ bez

przeszkod
udostepniany
w mediach?
PA-2 Czy media pomagaja tworcom, czy Wwrecz
przeciwnie?
PA-3 Czy czasy muzyki bez internetu, sg jeszcze
mozliwe dla artystow?
PA-4 Czy kiedykolwiek zasugerowate$ si¢ opinig
0 twojej Tworczoscei, ktora przeczytate$
w Internecie?
PA-S Czy kiedykolwiek korzystate§ z platform
crowdfoundingowych?
PA-6 Czy tworzgc muzyke, bierzesz pod uwage, ze
mogta by by¢ nie dystrybuowana przez media?
PA-7

Czy rozwdj mediow cyfrowych wptynat
pozytywnie na rozw0j muzyki?

Wywiad IDI — scenariusz — media muzyczne

Pytan Tre$é pytania Uwagi

ie

PMM

. Czy muzyka zajmuje szczegdlne miejsce wsrod

przekazow rozrywkowych oferowanych przez

media?
, PMM Czy media pelnig obecnie funkcj¢ kuratora dla Wytlumaczy¢
odbiorcow? rol¢ kuratoréw, podac

przyktady

PMM W jaki sposoéb media wplywaja na rynek Pytac
muzyczny? w kontek$cie calego
rynku  muzycznego
(fonografia, koncerty,
publishing)

PMM Jakie wedlug Ciebie instytucje mogly powstac,

tylko dlatego, ze muzyka pojawita si¢ w mediach?

PMM

Czy tatwy dostgp do muzyki za posrednictwem
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-5 medidow powoduje splycenie wartosci kulturowych
dostarczanych za jej posrednictwem?

] PMM Jakie wyzwania stoja obecnie przed mediami
muzycznymi?
Wywiad IDI — scenariusz — muzyczna instytucja
_ Pytan Tre$¢ pytania Uwagi
1e
. PMI- W jaki sposéb media wplywajg na rynek Pytac
muzyczny? w kontekscie catego

rynku  muzycznego
(fonografia, koncerty,
publishing)

PMI- Czy dzialanie instytucji muzycznych jest
uzaleznione od odbiorcéw rynku muzycznego?

PMI- Jakie kanaty komunikacji wykorzystuje obecnie
rynek muzyczny do kontaktu z odbiorca?

PMI- Czy formy promoc;ji offline maja jeszcze sens dla
rynku muzycznego?

PMI- Jakie sg obecnie najbardziej istotne trendy
w doborze wlasciwych kanalow medialnych do
wspotczesnych odbiorcow?

PMI- Czy wytwornie muzyczne Wwymuszajag na
artystach dostosowywanie si¢ do zachodzacych
procesach mediatyzacji?

PMI- Jakie zagrozenia 1 pozytywne aspekty pod
wzgledem respektowania praw autorskich niesie
wraz z sobg digitalizacja?
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Zalacznik 2
Ankieta CAWI

Projekt badawczy — mediatyzacja muzyki
Witaj,

Nazywam si¢ Robert Chudy, jestem doktorantem Wyzszej Szkoly Informatyki i
Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie na Kolegium Mediow i Komunikacji Spoteczne;.
Chciatbym Cie serdecznie zacheci¢ do wypelnienia ponizszej ankiety, dzigki ktorej zgromadze
informacje niezb¢gdne do napisania pracy doktorskiej. Celem projektu jest poznanie
mechanizméw procesu mediatyzacji muzyki, na tle wspotczesnego rynku muzycznego w
Polsce. W badaniu mogg wzia¢ udziat osoby w wieku 11-38 lat.

Gwarantuje, ze Twoje dane nie zostang udostgpnione nikomu, pozostang poufne
i anonimowe. Nie ma tutaj ani dobrych, ani ztych odpowiedzi. Liczy si¢ jedynie Twoje zdanie.
Udzielaj odpowiedzi zgodnie ze swoimi prawdziwymi przekonaniami. Wypetienie ankiety
zajmie Ci nie wiecej niz 10 minut.

Dziekuje za Twoje uczestnictwo w badaniu i po§wiecony czas.

Jesli masz  jakiekolwiek  pytania, napisz  bezposrednio na moj email
r.chudy@doktorat.wsiz.rzeszow.pl

1. Pte¢
o kobieta
O mezczyzna

2.Wiek
o 11-24
o 25-38

3. Miejsce zamieszkania

o Wies

o Miasto do 100 tys. mieszkancoéw

o Miasto do 250 tys. mieszkancoéw

o Miasto powyzej 250 tys. mieszkancow

. Wyksztalcenie
Podstawowe/gimnazjum

Srednie

4

o

o Zasadnicze zawodowe
o

o Wyzsze licencjackie
O

Wyzsze magisterskie
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. Sytuacja materialna
Powodzi mi/nam si¢ bardzo dobrze
Powodzi mi/nam si¢ raczej dobrze
Powodzi mi/nam si¢ znos$nie, Srednio
Powodzi mi/nam si¢ raczej zle

O O O O O W

Powodzi mi/nam si¢ bardzo zZle

=2

. Jak czesto stuchasz muzyki?

Prawie caly czas stucham muzyki
Codziennie

Kilka razy w tygodniu

Kilka razy w miesigcu

Raz w miesiacu

Rzadziej niz raz w miesigcu

0O O 0O 0O O O O

Nie stucham muzyki

7. W jakich okolicznos$ciach najcze$ciej stuchasz muzyki?
Mozna wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

= Podczas wizyty towarzyskiej, imprezy

= W domu, relaksujac si¢ przy niej

= W domu, podczas wykonywania codziennych obowigzkow
= W pracy/szkole/uczelni, pomaga mi si¢ skupié¢

=  Prowadzac samochodd / podrozujac

= Podczas treningu

= Najczesciej stucham muzyki na zywo (np. na koncercie)

o]

. Jaki jest Twoj ulubiony gatunek muzyczny?

Pop

Rap

Rock

Muzyka elektroniczna

Jazz

Disco polo

Muzyka powazna / klasyczna
Muzyka z gier

Muzyka filmowa

Lubig rézne gatunki muzyczne

O O 0O O 0O o0 OO o0 O O

Zaden z wymienionych

o

. Ktéry nosénik fizyczny wykorzystujesz najczeSciej sluchajac muzyki? (nawet jesli
robisz to rzadko)

o Plyta winylowa
o Kaseta magnetofonowa
o PlytaCD
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o Zaden z wymienionych
o Nie korzystam z no$nikow fizycznych

10. Wymien no$niki fizyczne, z ktérych miale$/miala§ mozliwo$¢ kiedykolwiek
korzystaé (przynajmniej przez rok)
Mozna wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

= Plyta winylowa

= Kaseta magnetofonowa

= PiytaCD

» Zaden z wymienionych

= Nie korzystalem/korzystalam nigdy z no$nikow fizycznych

11. Zaznacz stwierdzenie, ktore najlepiej opisuje Twoje podejs$cie do zakupu no$nikow
fizycznych:

Nie kupuje, bo sg za drogie

Nie kupuje, stucham przez Internet / w radiu / telewizji
Kupuje, lecz nie stucham

Kupuje i stucham

Kupuje jedynie z przeznaczeniem na prezent

Nie kupuje, bo nie mam potrzebnego odtwarzacza

0O O O 0O O O

12. Ktore media wykorzystujesz najczesciej do shuchania muzyki?
Mozna udzieli¢ jednej odpowiedzi w wierszu.

nigdy rzadko czesto ZAZWYCZ zZawsze
aj

Radio

Telewizja

Media
spolecznosciowe
(np. YouTube,
Facebook)

Media
spolecznosciowe
tworcow (np.
Soundcloud,
Bandcamp)

Media
strumieniowe (np.
Spotify, Tidal)

Radio
internetowe (np.
Open.fm)
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13. Zaznacz odpowiedz, ktora najbardziej odpowiada Twojemu podejSciu do
shuchania muzyki:

o Czesciej stucham muzyki za posrednictwem mediow
o Czesciej stucham muzyki na zywo

14. Jakiego rodzaju audycje muzyczne najcze$ciej ogladasz/stuchasz w mediach?
Mozna udzieli¢ jednej odpowiedzi w wierszu.

nig rzadk czesto zazwycza Zawsze
dy 0 i

Wydarzenia muzyczne
(np. koncerty na zywo)

Teledyski muzyczne

Muzyczne  programy
telewizyjne typu talent
show

Muzyczne  programy
edukacyjne (np. jak
stworzy¢ podktad muzyczny,
jak  odpowiednio nastroi¢
gitarg, wiedza o epokach
muzycznych
i kompozytorach)

Audycje muzyczne w
radio (np. lista przebojow)

15. W jaki sposob odnajdujesz nowe ciekawe utwory?
Mozna udzieli¢ jednej odpowiedzi w wierszu.

nigdy rza czesto ZAZWYCZA] zawsze
dko
W  radiu lub
telewizji
Polecenia od
znajomych
Sugeruje sie

rekomendacjami  od
innych uzytkownikéw
internetu (np. na
forach internetowych,
w mediach
spolecznos$ciowych)

Podczas
koncertéw na zywo

Serwisy
strumieniowe
i aplikacje najczeSciej
same doradzaja mi
nowa muzyke, ktora
mi si¢ podoba
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(korzystam Y/
podpowiedzi
algorytmow)

Sugeruje sie
opinia blogeréw,
vlogerow,
influencerow

Korzystam
z portali o tematyce
muzycznej

16. Ocen ponizsze stwierdzenia opisujace Twoje podejscie do podejmowania réznych
aktywnosci zwiazanych z muzyka.
Mozna udzieli¢ jednej odpowiedzi w wierszu.

Zdecydo Rac N Rac Zdecydow
wanie nie zej si¢ ie zej si¢ anie si¢
zgadzam si¢ nie mam | zgadzam zgadzam

zgadzam | zdania

Dzigki mediom
(obserwacji artystow, ogladaniu
koncertow) zaczatem/zaczetam
tworzy¢ wlasng muzyke

Chetnie wspieram
materialnie mlodych artystow
np. przez portale
crowdfoundingowe (np.

zrzutka.pl, polakpotrafi.pl)

Uczg si¢ graé na
instrumencie wykorzystujac do
tego filmy na portalach
spotecznosciowych (np.
YouTube)

Tworze wilasng muzyke
iudostepniam ja w mediach
(np.  YouTube, Bandcamp,
Spotify)

Udostgpniam  znajomym
swoje ulubione piosenki na
portalach  spoteczno$ciowych
(np. na portalu Facebook)

17. Z jakich urzadzen korzystasz najczesciej shuchajac muzyke?
Mozna wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

= (Odbiornik radiowy
= QOdbiornik telewizyjny
= Sprzet audio (wieza HIFI, adapter winylowy)
=  Komputer (laptop lub stacjonarny)
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=  Przeno$ny odtwarzacz (typu iPod)

=  Smartfon

= Sprzet VR (wirtualna rzeczywisto$¢)

= Inteligentny glo$nik (np. Amazon Alexa)
= Inny sprzet

18. W jaki sposob najczesciej uczestniczysz w koncertach muzycznych?

o Koncerty ogladam gtownie w mediach (telewizji, radio, internecie)

o Rownie czgsto jak ogladam koncerty w mediach, tak czg¢sto uczestnicz¢ w nich na zywo

o W ogole nie ogladam koncertéw w mediach, zdecydowanie czgséciej ogladam je na
ZyWO

o Nie uczestniczg w koncertach na zywo oraz nie stucham/ogladam ich w mediach.

19. Jak czesto uczestniczysz w imprezach muzycznych na zywo? (koncerty, festiwale)
Wigcej niz dwa razy w miesiacu

Raz w miesigcu
Raz na po6t roku lub rzadziej

o O O O

Nie uczeszczam na imprezy muzyczne

20. Ocen ponizsze stwierdzenia opisujace Twéj stosunek do zarobkowania tworcow
muzyki?
Mozna udzieli¢ jednej odpowiedzi w wierszu.

Zdecydo Rac N Rac Zdecydow
wanie nie zej si¢ ie zej si¢ anie si¢
zgadzam si¢ nie mam | zgadzam zgadzam

zgadzam | zdania

Optacam subskrypcje
W serwisie strumieniowym (np.
Spotify,  Tidal), poniewaz
dzieki temu stucham muzyki

legalnie.

Korzystam Z SEerwisOw
strumieniowych, ale W
darmowych wersjach

(z reklamami).

Kupuje muzyke
ulubionego artysty na nosniku
fizycznym, nawet jesli miatbym
jej nie odtworzy¢
w odtwarzaczu.

Muzyka powinna  by¢
dostgpna za darmo.

21. Wybierz odpowiedz, ktéra najlepiej opisuje Twoj stosunek do kontaktu pomiedzy
odbiorcami muzyki, a artystami.
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o Artysta powinien mie¢ konto w mediach spoteczno$ciowych i odpisywa¢ na
wiadomosci 1 komentarze

o Artysta powinien mie¢ konto w mediach spoteczno$ciowych, ale nie musi
odpisywaé na wiadomosci 1 komentarze

o Artysta nie musi mie¢ swojego konta w mediach spotecznosciowych, a tym
bardziej nie musi odpisywac na prywatne wiadomosci od fandéw

o Nie mialbym/mialabym odwagi nawigza¢ kontaktu z artysta za posrednictwem
mediow

22. Ocen ponizsze stwierdzenia opisujace Twoje zdanie na temat edukowania
muzycznego poprzez media
Mozna udzieli¢ jednej odpowiedzi w wierszu.

Zdecydo Rac N Rac Zdecydow
wanie nie zej si¢ ie zej si¢ anie si¢
zgadzam si¢ nie mam | zgadzam zgadzam

zgadzam | zdania

Dzigki réznym tutorialom
dostepnym w mediach (np. na
youtube), mogg si¢ nauczyé
graé na wymarzonym
instrumencie

Glownie dzigki mediom
pozyskuje¢ informacje na temat
artystow i wydarzen
muzycznych

Dzigki mediom  mam
znacznie lepszy dostep do
muzyki.

Dzi¢ki mediom
(informacjom, zapowiedziom)
znacznie czgs$cie] uczestnicze
w wydarzeniach  muzycznych

na Zywo

23. Z ktérych mediow najczeSciej czerpiesz informacje o muzyce (artystach,
wydarzeniach, nowoSciach, trendach, biznesie muzycznym itd.)?
Mozna udzieli¢ jednej odpowiedzi w wierszu.

nigdy rzadko czesto ZAZWYCZaj zawsze

Radio

Telewizja

Portale
internetowe

Media
spolecznosciowe
(np. Facebook,
YouTube)

Muzyczne
fora
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internetowe

Blogi
muzyczne

Inne media

24. Ocen ponizsze stwierdzenia opisujace Twoj stosunek do stuchania muzyki.
Mozna udzieli¢ jednej odpowiedzi w wierszu.

Zdecydo
wanie nie
zgadzam si¢

Rac N
zej si¢ ie
nie mam
zgadzam | zdania

Rac
zej si¢
zgadzam

Zdecydow
anie si¢
zgadzam

Stuchajac  muzyki czgsto
korzystam ze sluchawek, aby
odizolowa¢ si¢ od innych
dzwickow.

Z ‘latwoscia dostosowuje
si¢ do nowych technologii w
stuchaniu muzyki.

Wybierajac medium do
stuchania muzyki, kieruje sie¢
glownie wygoda stuchania.

Wole, kiedy artysta
publikuje single z wicksza
czestotliwoscia  niz  peine

albumy z wigkszymi okresami
oczekiwania pomig¢dzy nimi.

25. Ocen ponizsze stwierdzenia opisujace Twoje zdanie na temat poziomu

przekazu muzycznego oferowanego przez media.

Mozna udzieli¢ jednej odpowiedzi w wierszu.

Zdecydo Raczej Nie
wanie nie | si¢ nie | mam zdania
zgadzam si¢ zgadzam

Raczej

si¢ zgadzam

Zdecydow
anie si¢

zgadzam

Muzyka
dostepna w mediach

jest malo ambitna.

W mediach
dominuje glownie
muzyka pop.

W mediach

rzadko promowana

jest muzyka

klasyczna / powazna.
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Jedynie podczas

wystepow na Zywo

(np. podczas
festiwalu lub
koncertu

w Filharmonii)
mozna mie¢ kontakt
z przekazem
muzycznym wysokiej

jakosci.
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