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Stuch ludzki jest zmystem uposledzonym, poniewaz jest zu-
pelnie bezbronny. Mozemy zamkna¢ oczy, jeéli nie chcemy
widzie¢, mozemy nie jes¢, jesli nam nie smakuje, mozemy
nie dotykad, jedli nas parzy. Natomiast nie pomoze zatykanie
uszu, a nawet zalepianie ich woskiem, jesli nie chcemy
stysze¢ [...]. Stuch nasz jest bezbronny i pod tym wzgledem
jeste$my niewolnikami otaczajgcego nas

S$wiata [rozstrz. S.M.]".

W taki sposob na poczatku lat szes¢dziesigtych XX
wieku na antenie Polskiego Radia wypowiedzial si¢
Witold Lutostawski. Mieszkat wowczas na Saskiej Ke-
pie w Warszawie. Pomimo tego, ze przebywatl w dziel-
nicy cichej i spokojnej, to dodatkowo chronit swoja
przestrzen prywatng za pomocg potréjnych okien,
grubych drzwi i dZzwigkochlonnej wyktadziny na $cia-
nach?® Przytoczone stowa Lutostawskiego to z jednej
strony brak zgody na wszechobecny i dotkliwy, nawet
kilkadziesiat lat temu, przymus stuchania muzyki,
a z drugiej — wskazanie na niebezpieczny potencjat
bodzcéw akustycznych, ktore w rekach wprawnego
nadawcy moga stac sie narzedziem wywierania wply-
wu i kontroli spoleczne;j.

! 'W. Lutostawski, O muzyce. Pisma i wypowiedzi, oprac. Z. Sko-
wron, Gdansk 2011, s. 433-434.

> Na podstawie: L. Erhardt, Sztuka dZwigku, Warszawa 1980,
s. 65.
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Nie ulega watpliwosci, ze (wszech)obecnos¢ mu-
zyki we wspolczesnym $wiecie obejmuje réwniez jej
funkcjonowanie w ramach dziatan, ktére mozna okre-
§li¢ mianem inzynierii akustycznej. Obecnie termin
ten jest zazwyczaj uzywany na okreélenie interdy-
scyplinarnego podejscia dotyczacego wykorzystania
osiagniec z dziedziny akustyki w szeroko rozumiane;j
technologii. W takim ujeciu inzynieria akustyczna
oznacza nie tylko samg wiedze obejmujaca projek-
towanie, analize i kontrole dzwigku, ale réwniez jej
praktyczne zastosowanie m.in. w obszarze realizacji
nagran, kontroli hatasu, technik pomiaru czy analizy
i syntezy mowy. Pod pojeciem inzynierii akustycznej
kryje sie rowniez umiejetno$¢ budowania modeli
obiektow akustycznych, symulacji warunkéw odstu-
chowych w obiektach fizycznych i wirtualnych, a takze
sterowania parametrami Zrodel sygnatow’.

W niniejszym tekscie znaczenie terminu inzynie-
ria akustyczna w sposob celowy zostaje rozbudowane.
Okresla on strategie, ktora polega na projektowaniu,
konstrukeji i modyfikacji przestrzeni akustycznej
danego miejsca za pomocg programowanej muzyki

* Na podstawie opisu kierunku inzynieria akustyczna prowa-
dzonego na Akademii Gorniczo-Hutniczej w Krakowie, http://
msia.agh.edu.pl/?page_id=274 oraz opisu dziatalnosci jednej z firm
oferujgcych ustugi z zakresu inzynierii akustycznej, http://inzynieria-
akustyczna.pl/ (3.04.2018).
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zwykorzystaniem wiedzy naukowej oraz wiedzy tech-
nicznej. Celem inzynierii akustycznej jest modyfikacja
badz zmiana reakcji i zachowania odbiorcy w kierunku
zgodnym z warto$ciami i interesami oddziatujacych
na niego podmiotéw*. W takim rozumieniu inzynie-
ria akustyczna wpisuje si¢ w problematyke inzynierii
spolecznej (socjotechniki), definiowanej jako ,,teoria
systematyzujaca zastosowanie praw socjologii i nauk
pokrewnych w celu wywotania pozadanych zachowan
jednostek i grup spotecznych™. Zgodnie z propono-
wang autorska definicjg inzynierii akustycznej muzyka
jest wpisana w ramy modelu komunikacji spotecznej,
ktory zaklada, ze efektem koncowym procesu komu-
nikacji ma by¢ kontrola reakeji i zachowania odbiorcy
(zazwyczaj w sposob dla niego nieswiadomy). Strategia
ta dotyczy przede wszystkim dziatan prowadzonych
w przestrzeni publicznej. Analiza wybranych koncep-
¢ji, w ktérych muzyka jest traktowana jako instrument
»haukowego zarzadzania’, wydaje si¢ potwierdzac
stowa Lutostawskiego, poniewaz w takim kontekscie
stuchacz zostaje sprowadzony do roli odpowiednio re-
agujacego odbiorcy i staje sie ,niewolnikiem otaczaja-
cego $wiata™.

DOKTRYNA ,,NAUKOWEGO
ZARZADZANIA” FREDERICKA
WINSLOWA TAYLORA

Doskonatym punktem wyjscia do analizy wspdtcze-
snych koncepcji inzynierii akustycznej moze by¢ dok-
tryna ,naukowego zarzadzania’, ktorg zainicjowat
amerykanski inZynier i wynalazca Frederick Wins-
low Taylor (1856-1915). ,Tayloryzm”, wytozony m.in.
w Principles of Scientific Management z 1911 roku’,
odnosit sie przede wszystkim do zasad racjonalnej
i systematycznej organizacji pracy oraz naukowych
metod jej badania. Jak zauwaza Piotrowski:

* Definicje inzynierii akustycznej po raz pierwszy zaprezentowa-
fam na Ogodlnopolskim Seminarium Naukowym: Jak filozofowaé dzis
o muzyce? (2-3.03.2017, Uniwersytet Warszawski), w referacie Komuni-
kacja muzyczna pod kontrolg. Wokét problematyki inzynierii akustycznej.

* . Kolodziej, hasto Socjotechnika, [w:] Stownik terminologii me-
dialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 206.

® 'W. Lutostawski, O muzyce. Pisma i wypowiedzi, oprac. Z. Sko-
wron, Gdansk 2011, s. 433.

7 EW. Taylor, Principles of Scientific Management, New York-

-London 1911.

»naukowe zarzadzanie” zrodzito si¢ z potrzeb praktyki
i stanowilo cze¢$ciowe rozwigzanie niektorych probleméw
[...], jakie pojawily sie na przelomie XIX i XX wieku pod
wplywem rewolucji przemystowej. [...] Liczne wynalazki [...]
przyczynily sie do znacznej mechanizacji pracy fizycznej i do-
prowadzity do rozrostu przedsiebiorstw. Niewielkie warszta-
ty i manufaktury przeradzaly si¢ stopniowo w duze zaklady
przemystowe. [...] Szybko jednak okazalo sie, ze zarzadzenie
duzymi zakladami jedynie za pomoca zdrowego rozsadku, in-
tuicji i osobistego doswiadczenia jest niewystarczajgce®.

Pojawila si¢ potrzeba ,,naukowego” podejscia do
zarzadzania, co w konsekwencji miato doprowadzi¢
do lepszego funkcjonowania organizacji m.in. po-
przez wzrost wydajnosci indywidualnej pracownikéw.
Zgodnie z postulatami Taylora ,,naukowe zarzadzanie”
powinno by¢ zbudowane na czterech filarach obejmu-
jacych: naukowe opracowanie kazdego elementu pra-
cy ludzkiej, naukowy dobor oraz stopniowe szkolenie
i doskonalenie robotnikéw, wspodtprace kierownictwa
i robotnikéw w celu realizacji naukowych zasad za-
rzadzania oraz, w miar¢ mozliwosci, réwny podzial
pracy i odpowiedzialno$ci przypisanej kierownikom
irobotnikom. O ,,naukowosci” systemu Taylora mialy
$wiadczy¢ obiektywne (a nie intuicyjne) metody, ktore
wykorzystywaly obserwacje, eksperymenty i doswiad-
czenia. Taylor uwazal, ze (w kazdym przypadku) takie
podejscie pozwoli na okreslenie najlepszej metody
wykonania danej pracy. Podstawowym zrédlem wie-
dzy staly sie badania okre$lane jako time and motion
study, podczas ktorych szczegoélowej analizie podda-
wano (mikro)ruchy robotnikéw. Wykorzystywano
przy tym tzw. chronometraz, czyli technike pozwa-
lajaca na okreslenie norm czasowych potrzebnych na
wykonanie danego zadania lub jego czesci.

Taylor zakladal maksymalng intensyfikacje pra-
cy przy efektywnym wykorzystaniu czasu i obcieciu
kosztow. Postulowal podzial procesu technologicz-
nego na czynnosci proste, przy eliminacji zbednych
nawykéw. Dodatkowo wprowadzil oparty na chro-
nometrazu system normowania pracy, ktéry miat
by¢ sprzezony z systemem wynagradzania. Taylor
zaktadal réwniez, ze wydajnos¢ pracy zalezy scisle

8 'W. Piotrowski, Organizacje i zarzgdzanie - kierunki, koncepcje,
punkty widzenia, [w:] Zarzgdzanie. Teoria i praktyka, red. A.K. Koz-
minski, W. Piotrowski, Warszawa 1998, s. 627.
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od jej organizacji i jest najwigksza wtedy, gdy wiedza
na jej temat oraz wladza beda calkowicie oddane
w rece ciata zarzadzajacego, co wazne — bez wiedzy
pracownikow. Gléwnymi elementami tayloryzmu
staly sie optymalizacja, specjalizacja, standaryzacja
i racjonalizacja - zasady wypracowane na podstawie
badan empirycznych prowadzonych m.in. w przedsie-
biorstwach, w ktorych Taylor mial okazje zdobywac
doswiadczenie zawodowe’.

Badacze, ktorzy wspoélcze$nie zajmuja si¢ taylo-
ryzmem z perspektywy metod organizacji i zarzadza-
nia, szukajac powigzan miedzy klasyczng juz dzisiaj
koncepcja Taylora a obecnymi praktykami, stusznie
zauwazaja, ze ,byl [on] osadzony w konkretnych re-
aliach spoleczno-gospodarczych, ktore wywotaly po-
trzebe naukowego podejscia do organizacji procesoéw
pracyiz tego tez wzgledu oddaje specyfike dwczesnych
sposobdw produkeji”'’. Warto podkresli¢, ze rozwigza-
nia proponowane przez Taylora wynikaly z dwczesnej
kultury przemystowej i m.in. z faktu zatrudniania imi-
grantow, ktorzy czesto nie znali jezyka angielskiego''.

Taylor uwazal, ze zatozenia przedstawione w Prin-
ciples of Scientific Management powinny by¢ trak-
towane jako wskazowki nie tylko dla inzynieréow
i menedzerdw, ale réwniez moga by¢ zastosowane
w zarzadzaniu réznymi rodzajami przedsiebiorstw
o charakterze spolecznym (ang. social enterprise), ta-
kimi jak: gospodarstwa domowe, gospodarstwa rolne,
male przedsiebiorstwa, koscioly, organizacje chary-
tatywne czy uniwersytety'?. Mial przy tym nadzieje,
ze wprowadzone ulepszenia przyczynia si¢ do wzro-
stu plac, co w oczywisty sposdb przelozy si¢ na po-
prawe poziomu zycia zwlaszcza robotnikéw. Jednak
w praktyce badania Taylora zostaly wykorzystane
raczej jako sposob na zwigkszenie wyzysku pracow-
nikéw, a sama koncepcja ,naukowego zarzadzania”
sprawdzita si¢ zwlaszcza w firmach nastawionych na
masowa produkeje.

? Ibidem, s. 627-650.

1 M. Cwiklicki, Wspdtczesne oblicza tayloryzmu, [w:] Rozwdj
koncepcji i metod zarzgdzania, red. ]. Czekaj, M. Lisinski, Krakow
2011, s. 135.

" J.-L. Peaucelle, From Taylorism to Post-Taylorism. Simultane-
ously Pursuing Several Management Objectives, ,,Journal of Organiza-
tional Change Management” 2000 nr 5, za: M. Cwiklicki, Wspdtcze-
ne..., op. cit., s. 136.

2 EW. Taylor, Principles..., op. cit., s. 8.

Problematyka wzrostu wydajnosci pracy robot-
nikow zainteresowala réwniez badaczy zajmujacych
sie tzw. psychologia stosowang. W 1910 roku w Sta-
nach Zjednoczonych pojawil sie nowy nurt w psycho-
logii, ktéry zainicjowala praca Hugo Miinsterberga
(1863-1916) Psychology and Industrial Efficiency®.
Gloéwnym celem psychologii przemystowej byto zba-
danie réznych czynnikéw, ktére mogly wpltywaé na
zachowania i przede wszystkim na efektywnos¢ (ang.
efficiency) pracownikow, ktdra zostata zdefiniowana
przez Harringtona Emersona (1853-1931) w katego-
riach ilosciowych jako ,,stosunek tego, co jest, do tego,
co powinno by¢ (wyrazone w procentach), czyli do
pewnego wzorca (standardu) lub odwrotnie, zaleznie
od tego, czy dazymy w kierunku powiekszenia, czy
tez zmniejszenia ilosci, z ktdrg mamy do czynienia™*.
W tak dynamicznym kontekscie powstala pierwsza
firma zajmujaca si¢ przygotowywaniem i dostarcza-
niem muzyki tla do miejsc publicznych.

MUZAK I MUSIC WHILE YOU WORK

Na fali nowinek technologicznych w Stanach Zjedno-
czonych pojawil si¢ pomyst wykorzystania linii telefo-
nicznych do dostarczania muzyki do miejsc pracy. Po-
mystodawcg byl amerykanski generat - George Owen
Squier (1865-1934), ktéry juz w latach dwudziestych
XX wieku stworzyl tzw. Wired Radio, tzn. system ra-
diofonii przewodowej. W 1936 roku Wired Radio prze-
ksztalcito si¢ w firme Muzak. Muzyka nazywana pipe
music, easy-listening music lub mood music z zalozenia
miala stanowi¢ niezauwazalng muzyke tla, a jej zasad-
nicza funkcja sprowadzala si¢ m.in. do podwyzsze-
nia produktywnosci pracownikéw w miejscach pracy.
Mozna $miato stwierdzi¢, ze Muzak byl odpowiedzig
na zapotrzebowanie rynku, ktéry faworyzowatl roz-
wigzania wspierajace usprawnienie procesu produkji.

Firma rozwijata si¢ blyskawicznie, a przystgpienie
Stanéw Zjednoczonych do drugiej wojny $wiatowe;j
spotegowalo ten proces, a takze spowodowalo bardzo
duze ozywienie w badaniach naukowych dotycza-
cych wptywu muzyki na pracownikéw w miejscach

3 H. Miinsterberg, Psychology and Industrial Efficiency, Boston
1913.

" H. Emerson, Dwanascie zasad wydajnosci, Warszawa 1926,
s. 27, za: W. Piotrowski, Organizacje..., op. cit., s. 638.
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pracy®™. Juz 10 lat po zalozeniu (czyli w 1946 roku)
Muzak ,,saczyt si¢” w 47 z 50 najwiekszych amery-
kanskich firm'. Oczywiscie rozwdj ten nie bylby
mozliwy bez postepu technologicznego obejmujacego
przede wszystkim udoskonalanie technik utrwalania,
reprodukcji i transmisji dzwigku.

Koncepcje, ktorych zasadniczym celem bylo ste-
rowanie zachowaniami pracownikéw w miejscu pracy,
pojawily si¢ rowniez na gruncie europejskim. Poprze-
dzily je liczne badania prowadzone zgodnie z zaloze-
niami psychologii przemystowej. W tym kontekscie
szczegolna role odegraty badania Wayatta i Langdona,
ktorzy w 1937 roku przeprowadzili eksperyment trwa-
jacy 24 tygodnie. Jego gtéwnym celem bylo okreslenie,
w jaki sposob rozne rodzaje muzyki moga wplywaé
na efektywno$¢ pracy dwunastu kobiet. Okazalo sie,
ze w zaleznosci od typu muzyki odnotowano wzrost
produkcji w zakresie od 6,2% do 11,3%. Brytyjscy
badacze doszli do wniosku, Ze muzyka ,,dostarczana’
w porcjach (w sumie maksymalnie przez jedng lub dwie
godziny) wywiera najwickszy wplyw na pracownika,
ktéry wykonuje powtarzalng i monotonna prace'.

To tylko jeden z wielu prowadzonych wéwczas
masowo eksperymentow, ktérych wyniki przemawia-
ty za wprowadzeniem muzyki do przestrzeni pracy.
Z czasem zapotrzebowanie na gruncie brytyjskim
okazalo si¢ tak duze, ze na fali naukowego zainte-
resowania wplywem muzyki na pracownikow juz
w 1940 roku BBC rozpoczeto nadawanie specjalnej
audycji o znamiennym tytule Music While You Work.
Audycja ta byta obecna na antenie az do roku 1967.
Wzbudzata przy tym wiele kontrowersji w samym
BBC, poniewaz byly to dzialania w sposob oczywisty
sprzeczne z zalozeniami programowymi rozglosni,
ktéra miata promowaé wysoka kulture i edukowac
stuchaczy. Music While You Work charakteryzowa-
ta muzyka lekka, energetyczna i grana w okreslony
sposob. Muzycy dostawali wytyczne, aby ograniczaé
zmiany dynamiczne i tempa najlepiej przez caly czas

15 S.C. Jones, T.G. Schumacher, Muzak: On Functional Mu-
sic and Power, ,,Critical Studies in Mass Communication” 1992 nr 9,
s. 156-169.

! Na podstawie: J. Lanza, Elevator Music. A Surreal History of
Muzak, Easy-Listening and Other Moodsong, Ann Arbor 2004.

'7°S. Wyatt, ].N. Langdon, Fatigue and Boredom in Repetitive
Works, London 1938, za: K. Jones, Music in Factories: A Twenti-
eth-Century Technique for Control of the Productive Self, ,,Social
& Cultural Geography” 2005 vol. 6 nr 5, s. 723-744.

trwania audycji nadawanej przez pdt godziny dwa
razy dziennie. W notatkach wewnetrznych BBC za-
chowaly si¢ instrukcje od dyrekeji do producentéow
programu, by nie bra¢ pod uwage wartosci artystycz-
nych, eliminowac¢ subtelnosci, a skupia¢ si¢ jedynie na
tym, by muzyka byta monotonna, rytmiczna i gtoéna.
Dyrekeja przyznawata, ze z punktu widzenia prze-
cietnego stuchacza miala to by¢ ,zta” muzyka. Cel
audycji byl jasno okreslony - muzyka w godzinach
10:30-11.00 oraz 15:00-15:30 przeznaczona jest dla
pracownikow fabryk!s.

Podobne zalozenia przyswiecaly twércom Mu-
zaka, ktéry dostarczal muzyke zgodnie z wypraco-
wang wlasng koncepcja stimulus progression. Byt to
system programowania, ktéry mial na celu utrzy-
manie optymalnego poziomu pobudzenia stucha-
cza. W praktyce tworzono 15-minutowe segmenty,
w ktorych poszczegdlne utwory byty utozone w taki
sposdb, aby uzyska¢ zaplanowane cele. Warto pod-
kresli¢, ze przy programowaniu muzyki brano pod
uwage takie cechy strukturalne, jak: tempo, rytmika,
instrumentacja, wielkos§¢ aparatu wykonawczego. Na
tej podstawie kazdy utwor otrzymywal odpowiednia
warto$¢ poziomu pobudzenia okreslong na skali nu-
merycznej (od 1 do 6). Wartos¢ minimalng uzyskiwaty
utwory spokojne i wolne, za§ maksymalng - muzyka
energiczna i pobudzajaca. Plan dobowy mial przede
wszystkim korelowa¢ z potrzebami stuchacza, tzn.
muzyka bardziej stymulujaca pojawiata si¢ wowczas,
gdy stuchacze byli bardziej ospali i w zwigzku z tym
potrzebowali wiekszej stymulacji®.

Jak glosi hasto zamieszczane w materialach promo-
cyjnych fimy: ,Muzyka jest sztuka, a Muzak jest na-
ukg™. Muzak w kilkudziesi¢cioletnim okresie swojej
dziatalnosci® byt doskonalym przyktadem koncepcji

'8 Na podstawie: S.C. Jones, T.G. Schumacher, Muzak..., op. cit.
Wiecej na ten temat: M. Korczynski, M. Pickering, E. Robertson,
Rhythms of Labour: Music at Work in Britain, New York 2013.

! Wiecej na temat programowania muzyki przez Muzak i me-
chanizméw warunkujacych efektywnos¢ tego typu dziatan w S. Ma-
komaska, Droga do ,makdonaldyzacji” doswiadczenia stuchowego -
refleksja nad obecnoscig muzyki tla w przestrzeni komercyjnej,
[w:] Psychologia muzyki. Pomiedzy wykonawcg a odbiorcg, red.
J. Kaleniska-Rodzaj, R. Lawendowski, Gdansk 2015, s. 151-162.

2 Za: http://media.hyperreal.org/zines/est/articles/muzak.html
(15.01.2017).

2! Muzak oglosil upadto$é w2009 rokuizostal przejety przez firme
Mood Media; za: Alan Duke, http://edition.cnn.com/2009/SHOWBIZ/
Music/02/11/muzak.bankruptcy/ (15.01.2017).
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wpisujacej si¢ w ramy inzynierii akustycznej i ,,na-
ukowego zarzadzania”. O naukowym podejsciu moze
$wiadczy¢ fakt, ze firma przygotowywala specjalne
aranzacje utworéw w taki sposéb, by méc kontrolo-
wac istotne z punktu widzenia koncepcji aspekty. Pod
wzgledem brzmieniowym wiodacg role powierzano
instrumentom smyczkowym. W ksztaltowaniu narra-
¢ji muzycznej unikano naglych zwrotéw akcji, zmian
tonacji i nastroju. Zabronione byly takze fragmenty
o charakterze improwizacyjnym, jak réwniez wszelkie
przejawy spontanicznosci®. Co ciekawe, duza uwage
przywigzywano do preferencji muzycznych odbior-
cow. Przygotowywano aranzacje utworéw mainstre-
amowych zgodnie z zasadg, ze najlepszg muzyka tta
jest muzyka znana i lubiana. Z programéw muzycz-
nych usuwano utwory, ktérym niechetna byta co
najmniej jedna trzecia stuchaczy. Ten sam los czekat
utwory, ktérych pracownicy zaczynali si¢ domagac.
Taka reakcja oznaczata bowiem, zZe muzyka za bardzo
trafia do $wiadomosci stuchaczy. Ponadto w utworach
eliminowano partie wokalne, poniewaz uwazano, ze
uzycie stow ,wywoluje u ludzi my$lenie i zaczynaja
mie¢ opinie”.

Specjalnie przygotowana muzyka instrumentalna
stopniowo wdzierata si¢ do przestrzeni amerykan-
skich miejsc pracy, doméw handlowych, restauraciji,
bardw, a nawet wind*. W roku 1979 Muzak docie-
ral do okoto 100 milionéw odbiorcéw dziennie i, co
ciekawe, tylko 7 ze 150 najwiekszych amerykanskich
firm zrezygnowalo z tego rozwiagzania®.

Z czasem wypracowana przez firme koncepcja
stimulus progression stopniowo zaczela by¢ zastepo-
wana przez programowanie wykorzystujace utwory
wokalno-instrumentalne w oryginalnych wersjach.
Konkurujace z Muzakiem firmy skoncentrowaty swoje
dziatania na dostarczaniu tzw. muzyki pierwszopla-
nowej (ang. foreground music). Jak zauwazaja Simon
Jones i Thomas Schumacher®, dzialania te zostaly

2 Na podstawie: S.C. Jones, T.G. Schumacher, Muzak..., op. cit.,
s. 156-169; B. MacLeod, Facing the Muzak, ,,Popular Music and So-
ciety” 1979 nr 7, s. 18-31.

# Jane Jarvis (kierowniczka dzialu nagran i programowania
muzyki w firmie Muzak), za: R.M. Radano, Interpreting Muzak: Spe-
culations on Musical Experience in Everyday Life, ,,American Music”
1989 nr 7, s. 448-460.

# Stad m.in. okreslenie elevator music.

» B. MacLeod, Facing..., op. cit.

% §.C. Jones, T.G. Schumacher, Muzak..., op. cit.

zapoczatkowane niejako oddolnie w polowie lat
osiemdziesigtych XX wieku przez kierownikow skle-
pow, w ktorych grupa docelowa byta mlodziez. W spo-
sOb naturalny zaczeli oni odtwarza¢ mainstreamowsg
muzyke w oryginalnych wykonaniach. Pojawity sie
firmy licencjonujgce muzyke (m.in. Yesco, Audio
Environments Inc.), a Muzak réwniez nadawal utwory
w oryginalnych wykonaniach przez nowo otwarty ka-
nal o znamiennej nazwie Foreground Music 1 (FM1).

MUZYKA W SLUZBIE
AUDIOMARKETINGU

Muzyka w punktach handlowych znana byta juz w XIX
wieku. Jak podaje Alan Bradshaw, w centrum han-
dlowym Stewarta (w tzw. Cast Iron Palace) otwar-
tym w Nowym Jorku w 1862 roku przez caly czas
grano muzyke organowa, a w 1904 roku w centrum
handlowym Wanamaker Richard Strauss poprowa-
dzil premierowe wykonanie Symphonia Domestica®.
W drugiej potowie XX wieku muzyka w miejscach
sprzedazy nabrata nowego znaczenia, co wigzalo sie
przede wszystkim z procesem przeksztalcenia cha-
rakteru gospodarki z opartej na produkcji w oparta
na ustugach. Zmiana ta dotyczyla gléwnie Stanow
Zjednoczonych, gdzie rynek w sposob szczegélny
zostal nasycony produktami. Przedmiotem sprze-
dazy stal sie wowczas wizerunek marki, ktéry ma
na celu m.in. odréznienie danego produktu od pro-
duktéw oferowanych przez konkurencje, a poszuki-
wanymi i zarazem sprzedawanymi dobrami staly sie
takie elementy, jak: przestrzen, relaks i przyjemno$c¢.
Fakt ten wykorzystaly m.in. firmy $wiadczace ustugi
(np. centra handlowe i supermarkety), ktore ze wzgle-
du na duza konkurencje zaczely mie¢ ograniczone
pole manewru w kwestii cen produktéw. W zamian,
chcac przyciagnaé do siebie jak najwiecej klientow,
zarzadzajacy danym miejscem postawili na tworze-
nie i budowanie calego otoczenia (tzw. atmosfery)
poprzez wystroj wnetrza, zapach, a takze muzyke.

77" A. Bradshaw, P. McDonagh, D. Marshall, H. Bradshaw, “Ex-
iled Music Herself, Pushed to the Edge of Existence”: The Experience of
Musicians Who Perform Background Music, ,,Consumption Markets
& Culture” 2005 vol. 8 nr 2, s. 219-239.

8 T. DeNora, Music in Everyday Life, Cambridge 2000.
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Wspolczesne miejsca sprzedazy i punkty ustu-
gowe przeksztalcily si¢ stopniowo w swego rodzaju
medium miedzy klientami a sprzedawcami, pelnigce
kluczowa funkcje w kreowaniu tzw. do$wiadczenia
marki (ang. brand experience)*. Coraz wazniejszg role
przypisywano procesowi budowania ,aury” wokoét
produktu czy ustugi. Efektem takich dzialan miato
by¢ stworzenie warunkéw, w ktérych klient powi-
nien zauwazy¢, ze konkretny produkt jest skierowa-
ny wilasnie do niego. Juz w latach siedemdziesigtych
XX wieku jeden z wazniejszych teoretykéw marke-
tingu — Philip Kotler — podkreglal fakt, Ze miejsce
zakupu to jeden z wazniejszych sktadnikéw produktu.
Uwazal, ze sklep, a zwlaszcza jego atmosfera, moze
wywierac o wiele wigkszy wptyw na decyzje zakupowe
konsumenta niz produkt sam w sobie®.

Poniewaz klient w procesie podejmowania decyzji
zakupowej stopniowo przechodzi przez etapy pozna-
nia, uczucia i zachowania (tj. ,,poznaj—poczuj-zréb”),
celem dzialan ma by¢ wywotanie pozadanej (z punktu
widzenia nadawcy) reakeji poznawczej, emocjonalnej
i/lub behawioralnej*’. We wspotczesnych miejscach
sprzedazy odpowiednio dobrana muzyka coraz cze-
$ciej staje sie instrumentem strategii marketingo-
wej, ktéra ma oddzialywaé na konsumentéw wilasnie
w taki sposob. Tym samym audiomarketing, ktéry
wykorzystuje programowang muzyke w szeroko ro-
zumianych miejscach sprzedazy®, stanowi kolejna
koncepcje, w ktorej muzyka ma wywota¢ odpowiednie
reakcje u odbiorcow spetniajacych kryterium grupy
docelowej*.

Cechg charakterystyczng modelu przestrzeni ustu-
gowej przedstawionego w pracy Mary Jo Bitner*

» P. Fulberg, Using Sonic Branding in the Retail Environment —
an Easy and Effective Way to Create Consumer Brand Loyalty while
Enhancing the In-Store Experience, ,,Journal of Consumer Behaviour”
2003 nr 3, s. 193-198.

% Ph. Kotler, Atmospherics as a Marketing Tool, ,,Journal of Re-
tailing”1973-74 nr 49, s. 48-64.

' Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kon-
trola, Warszawa 1999, s. 551.

32 Na przyklad w réznego typu sklepach, takich jak: galerie han-
dlowe, hiper- i supermarkety, sklepy oferujace produkty niszowe, oraz
w miejscach $wiadczacych réznego typu ustugi, takich jak: restaurac-
je, hotele, salony kosmetyczne, linie lotnicze.

3 Zob. m.in. S. Makomaska, Audiomarketing - problematy-
ka bada#n, ,Zeszyty Studia i Materialy Polskiego Stowarzyszenia
Zarzgdzania Wiedzg” 2011 nr 50, s. 236-245.

3 MLJ. Bitner, Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on
Customers and Employees, ,,Journal of Marketing” 1992 nr 56, s. 57-71.

w 1992 roku jest traktowanie miejsca sprzedazy jako
pewnego zbioru cech (okreslonych jako cechy $rodo-
wiskowe), ktére wplywaja zaréwno na wewnetrzne
reakcje konsumenta (kognitywne, emocjonalne i fi-
zjologiczne), jak i na jego zachowanie. Bitner wska-
zuje przy tym na trzy zasadnicze wymiary przestrze-
ni ustugowej, tj. warunki otoczenia (oddzialujace na
zmysly, m.in. temperatura, jako$¢ powietrza, oswie-
tlenie, halas, muzyka, zapach), uklad przestrzenny
i jego funkcjonalno$c¢®, a takze znaki i symbole, kto-
re sa komunikatem o danym miejscu®. Jak zauwa-
za Bitner, klienci reaguja na srodowisko w sposob
calo$ciowy, poniewaz dopiero calkowita konfigura-
cja bodzcow bedzie determinowaé koncowy reakcje
na $rodowisko. W takim ujeciu wszystkie elementy
(w tym réwniez muzyka) stanowig integralng czes¢
doswiadczenia ustugi i maja wplyw na uczestnikow
procesu ustugowego.

Teoretyczna refleksja po$wigcona problematy-
ce obecnodci i roli muzyki w przestrzeni komercyj-
nej prowadzi do konkluzji, Ze audiomarketing jest
z zalozenia dziataniem, ktére wpisuje si¢ w strategie
inzynierii akustycznej. Warto podkresli¢, ze w wie-
lu przypadkach do wspdlczesnych miejsc sprzedazy
muzyka jest dobierana przez wyspecjalizowane firmy.
Programy muzyczne, dopasowane do danego miej-
sca, sg tworzone przez konsultantéw muzycznych,
ktorzy stale monitorujg rynek muzyczny, a na kaz-
dym etapie wykorzystuje si¢ nowoczesng technologie
umozliwiajaca profesjonalng selekcje muzyki oraz jej
codzienny monitoring. Podobnie jak w przypadku
Muzaka firmy zajmujace si¢ audiomarketingiem ko-
rzystaja z wynikéw wlasnych badan, a takze z rezul-
tatow badan naukowych prowadzonych na gruncie
interdyscyplinarnego obszaru obejmujacego m.in.
marketing, psychologie zachowan konsumenckich
oraz psychologie muzyki®.

¥ Miedzy innymi sposéb aranzacji wyposazenia, umeblowanie,
ksztalt i wielko$¢ tych elementow, relacje przestrzenne miedzy nimi.

% Na przyklad komunikaty dostowne (znaki umieszczone przy
wejéciu i w $rodku, m.in. nazwa firmy, nazwa dziatlu) oraz komu-
nikaty niejawne/symboliczne (jako$¢ uzytych materialéw, pokrycie
podtogi, certyfikaty, zdjecia umieszczone na $cianach).

¥ Na przyklad w Polsce 87% centréw handlowych korzysta
z ustug Internet Media Services S.A. (IMS), ktora jest pierwsza
i najwiekszg tego typu firmg na rynku polskim. W sumie IMS obstu-
guje ponad 2800 miejsc w Polsce i dociera do ponad 28 milionéw
odbiorcow tygodniowo (na podstawie materiatéw firmowych IMS).
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ZAKONCZENIE

Jak pokazuje geneza doktryny ,naukowego zarzg-
dzania” oraz analiza wspoltczesnych praktyk, muzyka
stuzyta, stuzy i prawdopodobnie bedzie wspierac tego
typu podejscie. W tym kontekscie pytanie zasadnicze
brzmi: czy audiomarketing mozna potraktowac jako
kolejne wcielenie doktryny Taylora i okresli¢ mianem
neotayloryzmu? W moim przekonaniu odpowiedz
twierdzaca nie bedzie w tym przypadku naduzyciem.
Jak zauwaza Marek Cwiklicki:

[...] zasady tayloryzmu w swym pierwotnym, czgsto ne-
gatywnym znaczeniu pojawiaja sie¢ w zmodyfikowanej posta-
ci. Co najwazniejsze sg one wcigz aktualne pomimo prawie
zgodnej krytyki teoretykéw zarzadzania dotyczacej rygory-
stycznego, wymagajacego, maksymalizujacego podejscia do
organizacji pracy. Zdziwienie moze budzi¢, iz koncepcja EW.
Taylora, tak pejoratywnie kojarzona z wyzyskiem pracowni-
koéw, traktowaniem ich jako bezdusznych protez maszyn nad
wyraz trafnie charakteryzuje dzisiejsze rozwigzania organi-
zacyjne, nie wzbudzajac tak negatywnych ocen jak to mialo
miejsce prawie sto lat temu. Oczywiscie Taylorowskie zasady
naukowej organizacji pracy nie wystepuja w dostownej for-
mule jak to je przedstawial ich twérca. Z tego tez wzgledu, ich
zmodyfikowang posta¢ okresla sie mianem neotayloryzmu,
chcac podkresli¢ silne podobienstwo z pierwowzorem i jed-
noczes$nie nada¢ charakteru nowosci*.

Omoéwione w artykule koncepcje pokazuja, Ze
obecno$¢ narzuconej i programowanej muzyki w prze-
strzeni publicznej (w miejscach pracy czy szeroko ro-
zumianych miejscach sprzedazy) tworzy specyficzng
relacje pomiedzy stuchaczem (odbiorca) a nadaw-
c3. W procesie komunikacji muzycznej uwiklanym
w strategie inzynierii akustycznej to nadawca kontro-
luje muzyke w celu wywolania odpowiednich reakcji
u odbiorcy. Z punktu widzenia odbiorcy kontakt z mu-
zyka narzucong przez nadawce oznacza brak mozli-
wosci kontrolowania przestrzeni akustycznej i duze
prawdopodobienstwo nie§wiadomego realizowania
scenariusza zaplanowanego przez nadawce®. Kuli-
sy tworzenia programéw muzycznych pokazuja, ze

3 M. Cwiklicki, Wspdtczesne..., op. cit., s. 155.

* Swiadczg o tym m.in. wyniki badan, ktére pokazuja, ze muzy-
ka w miejscu sprzedazy moze w sposob istotny wptywa¢é na zachowa-
nia konsumentow.

specjalnie zaprogramowana muzyka tta ma przyczy-
ni¢ sie do wywolania takich zachowan, aby odbior-
cy lepiej dopasowywali sie do ,,tasmy produkcyjne;j”
czy tez do ,tasmy konsumpcji” przygotowanej dla
nich przez zarzadzajacych danym miejscem. Warto
jednak podkresli¢, ze odbiorca (np. konsument czy
pracownik) zazwyczaj nie ma $wiadomosci tego, ze
jest poddawany dziataniom o charakterze manipula-
cyjnym. Nie dziwi wiec fakt, Ze m.in. z powodu ukry-
tej i manipulacyjnej funkcji muzyki obecnos$¢ muzyki
tla w miejscach publicznych stanowi przedmiot wielu
dyskusji'®, ktore, miejmy nadzieje, zaowocuja $wia-
domym ksztaltowaniem prokonsumenckiej polityki
zarzadzania sferg akustyczng przestrzeni publicznej,
zwlaszcza w miejscach o charakterze komercyjnym.
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SUMMARY

Sylwia Makomaska

Music in the service
of ,scientific management” -
from Taylorism to audiomarketing

The presence of music in the contemporary world also encompass-
es its functioning within activities that can be termed “acoustic en-
gineering”. It is a strategy that involves the designing, construction
and modification of the acoustic space of a given place by means
of programmed music using scientific and technical knowledge. Its
purpose is to modify or change the recipients’ responses and beha-
viour in a way consistent with the values and interests of the sender.
In such an approach, music is embedded in the framework of the
social communication model, which assumes that the end result of
the communication process is to control the recipients’ responses and
behaviour (usually unconsciously for them). This strategy primarily
concerns activities carried out in public space. The analysis of the
selected concepts that use music as an instrument of “scientific man-
agement” in the workplaces and at the points of sale (e.g. Muzak and
audiomarketing) seems to confirm that music was and is being used
as an effective tool for the control and change of the workers or/and
consumers behaviour. In this way, the listener is reduced to the role
of a responsive recipient and becomes “the slave of the surrounding
world”. The purpose of this article is to show the relationship between
the “scientific management” doctrine introduced by Frederick Winslow
Taylor in 1911 and the selected concepts in which music is treated as
a tool of influence. Special attention will be paid to the contemporary
activities known as audiomarketing, which, according to the Author,

can be regarded as a manifestation of neo-Taylorism.

Keywords
background music, Scientific Management, Taylorism, Muzak, audio-

marketing, consumer behaviour, acoustic engineering



