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PREFERENCJE MUZYCZNE
W DOBIE POPULARNOSCI
STRUMIENIOWEGO SEUCHANIA MUZYKI

Autorzy zastanawiaja si¢, jak w sytuacji coraz powszechniejszego uzytkowania i dostepu do ushug strumie-
niowych sprawdzaja si¢ badania preferencji muzycznych. Dzisiaj, kiedy kazdy stuchacz pozostawia bardzo
szczegolowe informacje o sobie — tylko korzystajac z nowych form dystrybucji muzyki — by¢ moze badania
preferencji nie sa konieczne. Niemniej jednak tego rodzaju badania moga odpowiedzie¢ na pytanie, dlacze-
go stucha si¢ konkretnej muzyki, co stanowi¢ bedzie jakosciowe wskazanie, bardziej precyzyjne niz mapa
stworzona przez algorytm. Stuchajac strumieniowo, uzytkownik tworzy wlasny profil, czgsto nieswiadomie,
a algorytmy przeksztalcaja go w odpowiednie sugestiec muzyczne. Robia to w sposob ,,dyplomatyczny”, dzigki
czemu stuchacz ma poczucie dokonywania autonomicznych wyboréw. Warto zatem przyjrze¢ si¢ dziataniu
algorytmow i zagrozeniom, jakie ze soba niosa.

Stowa kluczowe: preferencje muzyczne, wszystkozernos¢ muzyczna, platformy streamingowe, algorytm

Inzynieria medialna, propaganda osiggniec¢

W filtrujgcych bankach algorytmow wyrocznie

(Bisz/Radex, Duch oporu)

k3k

Adres do korespondencji: Magdalena Parus-Jankowska, AGH Akademia Gorniczo-Hutnicza, Wydziat Huma-
nistyczny, Katedra Politologii i Historii Najnowszej, ul. Gramatyka 8a, 30-071 Krakow; e-mail: mpj@agh.edu.
pl.

Adres do korespondencji: Szymon Nozynski, Dolnoslaska Szkota Wyzsza, Wydziat Studiow Stosowanych,
ul. Strzegomska 55, 53-611 Wroctaw; e-mail: szymon_nozynski@o2.pl.

71


https://orcid.org/0000-0003-3353-1062
https://orcid.org/0000-0003-3530-1797

MAGDALENA PARUS-JANKOWSKA, SZYMON NOZYNSKI

MUZYKA, RADIO I STRUMIENIE

»Muzyka jest [...] doswiadczeniem calo$ciowym, w znacznym stopniu nierozsagdnym, ktoérego
nie da si¢ ogarng¢ za pomoca zimnego, racjonalnego instrumentarium nauki” — pisze Christoph
Drosser, powotujac si¢ na refleksje niektorych muzykow i badaczy muzyki (Drosser 2011: 17).
To oczywiscie nie oznacza, ze muzyka nie nalezy zajmowac si¢ w sposob naukowy. Drdsser
zwraca jedynie uwage, ze problem, z ktorym przychodzi si¢ zmierzy¢, jest ztozony i by¢
moze nigdy nie uda si¢ gruntownie zglebi¢ natury muzyki. Jest to bowiem zjawisko dy-
namiczne, problematyczne zarbwno w kwestii samej ontologii, ale takze w perspektywie
metamorfoz, ktore nieustannie przechodzi. Mamy tu do czynienia z pewng tajemnica, Swo-
ista metafizyka — a to prowadzi raczej do subicktywnych interpretacji niz do ostatecznych,
trwatych i obiektywnych twierdzen. Mozna zatozy¢, ze przywotlana powyzej niepewno$é
charakteryzuje takze badania odnoszace si¢ do figury samego stuchacza, szczegdlnie za$ te
dotyczace jego preferencji muzycznych lub zwigzane z analizami tzw. stuchalnosci. Efekty
takich badan, przetozone na praktyke medialna, oznaczaja jedynie swoisty drogowskaz, ktory
pomaga réznym decydentom kierowac okre§lone medium na muzyczny kurs, sprofilowany
,»pod” wymiernego odbiorce.

Platformy strumieniowe zmodyfikowaty sposob stuchania i pozyskiwania muzyki. Trwaja
dyskusje i spory, w jakim stopniu ta caly czas nowa praktyka stuchania jest rewolucyjna
wzgledem wczesniejszych rozwigzan. Wiaczenie si¢ w strumien muzyki via platforma typu
Spotify przypomina troche wilaczenie realizowane za posrednictwem radia. Roznica tkwi
natomiast w ewentualnej sprawczosci stuchacza i okre$leniu zakresu wptywu na to, czego
on stucha. W przypadku radia 6w wplyw byl niewielki, jednak radio realizowato badania
preferencji, ktore okreslaty m.in. tzw. target, czyli profil konkretnego stuchacza, do ktorego
medium starato si¢ dotrze¢. Radio nadal ustawicznie bada szeroko pojete preferencje swoich
stuchaczy. Joanna Sottysiak wymienia niektore z metod badawczych:

[...] test AMT stosuje si¢ do duzych badan muzycznych. Bada si¢ w nim jednorazowo okoto
800—-1000 hookow muzycznych. Mozna go realizowac réznymi metodami. Najstarsza polega na
ocenianiu fragmentéw piosenek (7-10 sekund) w jednym miejscu przez wszystkich respondentéw
na kartkach z odpowiednio przygotowang skalg ocen. Nowszym modelem tego testu jest test wspo-
magany komputerowo: CAWI lub CAPI. Zalozenie jest takie samo, realizacja przebiega jednak
na indywidualnych laptopach (CAWI) lub na laptopie ankietera (CAPI), zamiast na kartkach. Jest
jeszcze trzeci sposob, czyli panel internetowy (CAWI). Jest to stosunkowo nowa metoda. Roznica
polega na tym, ze respondenci w dowolnym momencie loguja si¢ do sieci i ze swojego komputera
oceniaja hooki. [...] Do cotygodniowych badan wykorzystywane jest badanie typu call-out. Pier-
wotnie bylo to badanie przeprowadzane przez telefon, obecnie czg¢sto jest ono przeprowadzane
metoda CAPI albo CAWI. Jesli chodzi o metody stosowane w badaniach muzycznych to sa to:
PAPI, CAPI, CATI i CAWI w réznych odmianach'.

Serwis strumieniowy oferuje teoretycznie nieograniczony dostep do pokaznej bazy mu-
zycznej (muzyczna big data), jednak algorytmiczno-kuratorski wplyw na wybory stuchacza

! Niepublikowana rozmowa autoréw z Joanna Sottysiak, dyrektor muzyczng radia Zlote Przeboje, wczesdniej
Radia ZET.
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wydaje si¢ coraz wigkszy. Dziatania mediow skoncentrowane sg wokoét zysku, mozna ge-
nerowaé go wydatnie za pomocg muzyki, ktorej wybor jest wypadkowa badan preferencji,
doswiadczenia dziennikarzy muzycznych lub/i kuratorow oraz wskazan algorytmu (Nozynski
2019: 110). W przypadku serwisoéw strumieniowych to nie tylko propozycje muzyczne podobne
do tych, ktore konsument wybrat wczesniej, zostawiajac wyrazny §lad aktywnosci, to takze —
amoze przede wszystkim — sugestie, ktore maja wymoc na shuchaczu zainteresowanie artysta
promowanym przez serwis. Dlatego réznica migdzy radiem jako medium starego typu, tylko
,podajacym” i mato interaktywnym, a serwisem strumieniowym, teoretycznie oferujacym
,wolny” wybor i pokazng baz¢ muzyczng weale nie jest tak jednoznaczna i oczywista. Funk-
cjonowanie zardwno radia, jak i serwisu strumieniowego jest oparte na odbiorcy. Musza do
niego dotrze¢ i odpowiednio zainteresowac, dlatego tez powinny nieustannie sledzi¢ preferen-
cje muzyczne i potencjalne ich modyfikacje. Zarowno w radiu, jak i w serwisie muzycznym,
wplyw na stuchacza oraz poziom ewentualnej wtadzy i kontroli dzierzonej przez nadawce/
ustugodawce to sprawy niedookreslone, czgsto takze kontrowersyjne. Badania pokazuja tak-
ze, ze media tradycyjne (radio i telewizja) najmniej réznicuja, pod wzgledem gatunkowym,
prezentowana muzyke. Radio dociera do niemal 92% Polakow (Sokotowski et al. 2019).

GUST, SMAK, UPODOBANIA I PREFERENCJE MUZYCZNE

Do analizy muzycznych wyborow uzywa si¢ kilku pojec, takich jak: upodobania muzycz-
ne, gust muzyczny, smak muzyczny czy preferencje. Upodobania muzyczne to zamitowanie do
pewnego rodzaju muzyki, zainteresowanie nim, obejmujace rowniez caty kontekst sytuacyjny
aktywnos$ci zwigzanej z tym gatunkiem muzyki. Smak muzyczny to umiej¢tnosc dostrzegania
wartosci i pigkna muzyki oraz jej oceny. Smak taczy si¢ ze znajomos$cig i rozumieniem utworu,
ale takze z gustem muzycznym, ktdrego jest elementem. Preferencje muzyczne natomiast to
dtugotrwale upodobania do okreslonych typéw muzyki, kompozytoréw lub wykonawcow,
sa one przy tym czyms$ wigcej niz prosta, afektywna reakcja na muzyke, cho¢ takze s3 mniej
stabilne niz gust muzyczny (Kaminska 2002).

Odwolujac si¢ do klasykow, mozna przypomnie¢, ze Jan Wierszylowski dostrzegat
trudno$¢ w opisywaniu zagadnien zwiazanych z gustem muzycznym, ktore to kwestie —jego
zdaniem — zawsze dzielity badaczy (Wierszylowski 1981). Tadeusz Natanson, w przypadku
gustu muzycznego twierdzit, ze méwimy tutaj o upodobaniach do odbioru okreslonych wrazen,
emocji, nastrojow, ktore wyrazane sa jezykiem muzycznym (Natanson 1979). Stefan Szuman
zauwazal natomiast, ze kazde upostaciowienie muzyczne ma inny smak, co przeklada si¢ na
jakosciowo rézne reakcje uczuciowe (Szuman 1975). Smak muzyczny jest istotny, poniewaz
profilowanie medialne, czyli dostosowanie repertuaru muzycznego do potrzeb stuchacza, od-
bywa si¢ wlasnie poprzez typowy dla danej osoby ,,smak muzyczny” (musictaste) (Prey 2018).

Stuchacz — zanim wejdzie w wiek dorosty — ma uformowane niektore preferencje mu-
zyczne. Wpltywaja na nie cechy osobowosciowe (Levitin 2016: 250-251) oraz szereg innych
czynnikdéw, w tym m.in. spoteczno-kulturowe. Mtody cztowiek w okresie dojrzewania egzy-
stuje w okreslonym $rodowisku, zwraca uwagg na zachowania innych, dostrzega roznorakie
idee, ktore w mniejszym lub wigkszym stopniu na niego oddziatuja.
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Z CZEGO WYNIKAJA PREFERENCJE MUZYCZNE?

Co wptywa na wybor okreslonego rodzaju muzyki? Jakie czynniki ksztattuja preferencje?
Na te pytania probujg udzieli¢ odpowiedzi migdzy innymi psycholodzy, socjolodzy, muzy-
kolodzy i przedstawiciele wielu innych dyscyplin naukowych.

Badacze sa zgodni, o czym juz wspominali§my, ze okres dorastania, pomigdzy 13 a 19 ro-
kiem zycia, to czas, w ktorym ksztaltuja si¢ preferencje muzyczne. W pierwszej fazie, do
16 roku zycia, stuchacz otwiera si¢ na przezycia muzyczne. Dzigki muzyce moze odreagowaé
emocjonalne napigcia. To wlasnie w tym okresie mtodzi ludzie utozsamiajg swoje pokolenie
z konkretnym typem muzyki, tworza wigz spoteczna przez wspolnoty muzyczne i ,,fanowanie”
réznym zespotom czy wykonawcom. W nastgpnej fazie okresu dorastania, do 19 roku zycia,
czlowiek zaczyna interesowaé si¢ warstwa interpretacyjng muzyki oraz srodkami wyrazu
muzycznego (Burowska i Glowacka 1998: 18-20). Badacze problematyki wskazujg takze,
ze wraz z wiekiem zmniejsza si¢ otwartos¢ na nowe doswiadczenia, takze te muzyczne.

Nasze preferencje muzyczne, na co wskazuja liczne badania psychologiczne, sg uzalez-
nione takze od naszej osobowosci i temperamentu. Psychologowie twierdza, iz osoby intro-
wertyczne sg lepiej przygotowane do doglebnej analizy utworu muzycznego, a ekstrawertycy
preferuja muzyke mniej wymagajaca i angazujaca, ktora szybciej zaspokaja ich potrzeby.
Dlatego tez introwertycy wolag muzyke podkreslajaca strukture formalna, a ekstrawertycy mu-
zyke o silnym zabarwieniu emocjonalnym (Patosz 2009: 152—153). Do ciekawych wnioskéw
prowadza inne badania psychologdw, ktore wskazuja na to, ze preferencje muzyczne zaleza
od stopnia otwartosci na nowe doswiadczenia i ze istnieje silna korelacja pomiedzy tolerancja
polityczna i muzyczna. Osoby konserwatywne w pogladach, takze politycznych, lubig zatem
muzyke im znana, ,,pogodng i konwencjonalng”, a osoby o liberalnych pogladach, bardziej
otwarte na do§wiadczenia, chetniej stuchaja dzwigkéw mniej im znanych i preferuja muzyke
,refleksyjng 1 ztozong” oraz ,,intensywna i buntownicza” (Patosz 2009: 156).

Co do stwierdzenia, ze lubimy bardziej ten rodzaj muzyki, z ktorym zetknelismy si¢
w okresie prenatalnym, nie ma zgody wsrdd badaczy. Jednak bezsporny wydaje si¢ fakt, ze
ludzie maja stabo$¢ do tzw. muzycznych repetycji i shuchaja przede wszystkim tego, z czym
wcezesniej juz mieli okazj¢ si¢ zapoznaé (Levitin 2016), stad tez czestsze prezentowanie
piosenek, na przyktad na antenie radiowej, wplywa na zmiang ich oceny (efekt ekspozycji).
Ten mechanizm wykorzystuja firmy fonograficzne, stacje radiowe i platformy strumieniowe
typu Spotify, o czym begdzie jeszcze mowa w niniejszym tekscie.

Socjologowie piszac o preferencjach muzycznych, traktuja je jako wyraz czasow, a przede
wszystkim struktury spoteczenstwa. Ich badania preferencji réznych grup spotecznych
wskazuja, ze gusta klasy $redniej sa bardziej progresywne i mniej ,,mainstreamowe” niz
klasy pracujacej. Klasa $rednia jest, zdaniem badaczy spolecznych, bardziej zainteresowana
tekstami, klasa pracujgca za$ rytmem i tanecznoscig. Pierre Bourdieu pisat, Ze ,,nic nie daje
takiej mozliwosci podkreslenia klasy jakiej$ osoby i takiej podstawy do uklasowienia jak gusta
w dziedzinie muzyki” (Bourdieu 2005). Wspoélczesnie jednak, w wyniku przemian spotecz-
nych i dynamicznego rozwoju mediow, coraz trudniej znalez¢ bezposrednie zwigzki miedzy
spotecznymi i kulturowymi strukturami. Muzyka przekracza granice migdzy roznymi klasami
spotecznymi, dociera do ludzi w r6znym wieku i o réznym poziomie wyksztatcenia, skupiajac
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grupy o wspolnych muzycznych oczekiwaniach i podzielanych znaczeniach symbolicznych,
a jednoczesnie o réznej pozycji w spoleczenstwie (Patosz 2009: 166-167).

Badania socjologow wskazuja takze, ze za pomoca muzyki ludzie wyrazaja siebie i zgle-
biaja wlasna tozsamos¢. Stuchajac pewnego rodzaju muzyki, decydujemy sig, kim jestesmy
i informujemy o tym innych (Lawendowski 2011: 12). Muzyka staje si¢ symbolem przyna-
leznosci grupowej — etnicznej lub kulturowej. Widoczne jest to takze w identyfikowaniu si¢
i przynalezeniu do subkultur, w ktorych stuchanie okreslonej muzyki odgrywa niebagatelng
role (Pgczak 1992). Niemniej wspotcze$nie sama przynalezno$é subkulturowa wydaje sig¢
mniej istotna niz dawniej i traci na znaczeniu.

CZEGO 1 W JAKI SPOSOB SLUCHAJA POLACY?

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez CBOS w 2018 roku, stuchanie muzyki jest
dla Polakow jednym z ulubionych sposobow spedzania wolnego czasu, a dzigki urzadzeniom
przeno$nym zniknely ograniczenia przestrzenne i czasowe dotyczace tej aktywnosci. Blisko
dwie trzecie dorostych Polakow (65%) stucha muzyki codziennie, a jedna piata (21%) kilka
razy w tygodniu. Co dziesiaty Polak stucha muzyki rzadziej niz kilka razy w tygodniu, a tylko
4% nie stucha jej w ogole. Najwigcej i najczgsciej muzyki stuchaja mtodzi Polacy, mieszczacy
si¢ w przedziale wickowym pomigdzy 18 lat a 34 lata. Najmniej stuchajacych muzyki jest
wsrod osob majacych wigeej niz 65 lat. Na czestotliwo$é stuchania muzyki wptywa rowniez
wyksztalcenie, lepiej wyksztatcone osoby stuchaja muzyki czesciej (CBOS 2018: 1-2).

Polacy w wickszosci (86%) stuchaja muzyki przede wszystkim w domu. Blisko jedna
trzecia respondentdw (30%) czyni to takze podczas dojazdu do pracy lub szkoly, jedna pigta
(20%) w trakcie dtuzszych podrozy i w pracy. Z muzyka Polacy spotykajg si¢ rowniez na
koncertach (8%) oraz imprezach okoliczno$ciowych i przyjeciach (8%) (CBOS 2018: 4-5).
Polacy (68%) najczgsciej shuchaja muzyki nadawanej w radiu, ponad jedna trzecia respon-
dentow (39%) stucha muzyki w telewizji.

Duza popularnoscia (30%) cieszy si¢ muzyka dostgpna bezplatnie w internecie. Plat-
ne serwisy internetowe sa zrodlem muzyki jedynie dla 8% Polakéw. Innymi no$nikami,
z ktorych korzystaja respondenci, sa ptyty CD lub DVD (14%), pliki dzwigkowe zapisane
w pamigci jakiego$ urzadzenia, np. smartfona lub komputera (11%), a takze ptyty winylowe
(2%). Zrodto pozyskiwania muzyki zalezy od wieku: starsi Polacy, czesciej niz przecigtnie,
stuchajg muzyki w telewizji, nieco mtodsi, majacy co najmniej 45 lat, w radiu, a najmtodsi
w internecie, co dotyczy zarowno muzyki dostgpnej za darmo, jak i odptatnie. Wielu mio-
dych Polakéw odtwarza ponadto pliki dzwigkowe zapisane w pamigci smartfona lub innego
urzagdzenia (CBOS 2018: 2-3).

Polacy najczgsciej (29%) preferuja szeroko rozumiang muzyke popularna, czyli przeboje
1 znane (popularne) piosenki. Jedna piagta Polakow (20%) stucha muzyki disco polo, a 17%
muzyki rockowej?. 12% Polakow preferuje muzyke klasyczna, a po 5% Polakéw jazz, hip-hop

2 W badaniu tym do muzyki rockowej zaliczono takie gatunki muzyczne, jak rock, metal, heavy metal, rock
alternatywny, indie rock oraz punk rock.
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oraz muzyke klubowa, taneczna, elektroniczng. Pozostate gatunki muzyczne, takie jak reggae,
country, blues, folk, poezja $piewana i inne, ciesza si¢ wsréd Polakow znacznie mniejsza
popularnoscia. Interesujace jest, ze wielu respondentow (16%) nie ma sprecyzowanych pre-
ferencji muzycznych (CBOS 2018: 7-10).

Jak pokazuja inne badania, rodzimy gust muzyczny jest tradycyjny, przy czym osoby
bardziej wyksztalcone i 0 wyzszych dochodach maja wigksze trudnosci z okresleniem ulu-
bionych gatunkéw muzycznych i wykonawcow. Polacy stuchaja przede wszystkim muzyki
popularnej, polskiej, czgsto wykonywanej przez muzykow bedacych wiele dekad na scenie
(Bachorz et al. 2016: 48). Popularne gatunki to pop (36%) oraz rock/punk (33%), nastepnie
»popularna muzyka taneczna” — do tej kategorii zaliczono tak odlegle zjawiska jak dance, disco
polo, muzyka biesiadna, techno (11%). Na powyzszym przyktadzie widaé, jak niedoskonatly
jest brak zréznicowania gatunkowego i dookreslenia. Zwlaszcza ze gatunki muzyczne prze-
ksztalcaja si¢ obecnie w bardziej eklektyczne formy muzyczne. Ciekawy wniosek dotyczy —
jak pisza autorzy — ,,zatrzymanego” gustu Polakow, dla ktorych ,,lepsze Pink Floyd” walczy
z ,,gorszg Abba” (Bachorz et al. 2016: 50). Wida¢ tutaj migotajace resztki wypracowanego
przed laty kanonu, ktory nie przystaje ani do czasow wspoétczesnych, ani do ogromnego
bogactwa gatunkowo-stylistycznego muzyki.

NIEOKRESLONE PREFERENCJE MUZYCZNE

Z wyzej przywotanych badan wynikaja dwa problemy. Jeden z nich dotyczy trudnosci
zwigzanych z samymi badaniami preferencji muzycznych, drugi podaje w watpliwo$¢ istnie-
nie czego$ takiego, jak Scisle okreslone preferencje muzyczne stuchacza. Sam fakt, jak wiele
0sOb nie ma sprecyzowanych preferencji lub ma problemy z ich dookresleniem, nie moze
pozosta¢ przez badaczy zignorowany. Jakie sa przyczyny tak czestego braku konkretnych
preferencji muzycznych?

Wplywa na to szereg czynnikow — kulturowych, spotecznych, technologicznych. Jesli
jeszcze nie tak dawno stuchacz nie miat wigkszego wyboru, do ktorej kultury przynalezy,
(poniewaz warunkowatly to miedzy innymi miejsce i czas, w ktorym przyszio mu zy¢), to
obecnie w wyniku procesow globalizacyjnych kultura, a raczej kultury, sa ,,[...] jak potrawy
na stole. Po prostu bierzesz to, co chcesz” (Mathews 2005: 17). Kultura stata si¢ kwestig in-
dywidualnej selekcji, podobnie mozemy wybrac sobie to, kim jestesmy. Czynimy tak poprzez
dookreslenie religii, istotnych dla nas wartosci, idei czy norm. Sami decydujemy o tym, co
jemy, w co si¢ ubieramy oraz czego stuchamy. Urodzony w XXI wieku mtody cztowiek moze
zatem preferowa¢ muzyke polskich zespotow punkrockowych z lat 80. ubieglego stulecia,
chociaz jarocinskie festiwale i garazowe granie zna tylko z opowiadan rodzicow. I cho¢ na-
sze wybory nie sg do konca wolne, gdyz warunkowane sg wiekiem, plcia, przynaleznoscia

3 Badania preferencji muzycznych mozna znalez¢é rowniez w: Biatkowski, Andrzej, Mateusz Migut, Ziemowit
Socha i Katarzyna M. Wyrzykowska. 2014. Muzykowanie w Polsce. Badanie podstawowych form muzycznej
aktywnosci Polakéw, Warszawa: Fundacja na rzecz rozwijania muzykalnosci Polakéw ,,Muzyka jest dla
wszystkich”.
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narodowga czy stopniem zamoznosci, to jednak bywaja one niepordwnywalnie bardziej wy-
zwolone niz w pokoleniu rodzicoéw. Mamy dostep do ,,globalnego supermarketu kultury”,
w ktorym zaopatrujemy si¢ w potrzebne nam informacje i tozsamos$ci — oczywiscie te, ktore
pragniemy naby¢ (Mathews 2005: 19).

Istniejace obecnie procesy komercjalizacji i homogenizacji kultury réwniez wptywaja na
nasze preferencje muzyczne lub ich brak. Muzyka, gtownie dzigki przemianom technologicz-
nym, towarzyszy nam przy wielu aktywnos$ciach, takich jak praca, wypoczynek, podréze czy
zycie towarzyskie. Ta wszechobecno$¢ muzyki z jednej strony wzbogaca doznania muzyczne
przecigtnego shuchacza, z drugiej strony trywializuje je i sptyca. Obserwujemy ponadto, do
czego przyczynia si¢ niewatpliwie przemyst muzyczny, zmasowany proces uniwersalizacji
gatunkow muzycznych, a co za tym idzie — muzycznych upodoban. Jak pisze Rafat Lawen-
dowski, w kulturze komercyjnej obecna i w pewien sposob nieunikniona jest depersonalizacja
muzyki i swoiste odzieranie jej z indywidualizmu (Lawendowski 2011: 15-16). Stad tez
wynikajg problemy badan preferencji, jako ze respondenci nie s3 w stanie zakwalifikowaé
ulubionej muzyki do bardzo konkretnego i wskazanego przez badacza gatunku muzycznego.
Granice miedzy rodzajami muzyki sag bowiem ptynne i niejednokrotnie ten sam utwor jest
uwazany za nalezacy do kilku wymienionych kategorii (Patosz 2009: 170-171). Za$ procesy
zwigzane z zacieraniem si¢ granic gatunkowo-stylistycznych sa gwattowne, granice migdzy
gatunkami muzycznymi stajg si¢ ptynne, jak i cala nowoczesno$¢ (Bauman 2008).

Jak wynika z przytoczonych przez nas badan muzycznych preferencji, najtrudniej zde-
finiowac je osobom najbardziej wyksztalconym. To wiasnie ludzie o najwyzszym kapitale
kulturowym (co zasadniczo przeczy tezom Pierre’a Bourdieu, ktory pisal, iz preferencje kul-
turowe sa wyrazem dystynkcji i klasowego zroznicowania) stali si¢ tzw. kulturowymi (a co
za tym idzie i muzycznymi) wszystkozercami (omnivorousness). Ta grupa odbiorcow kultury,
nie zwazajac na kanony klasowej dystynkcji, uzytkuje tresci pochodzace zaréwno z kultury
elitarnej, jak i masowej. Przekladajac to na preferencje muzyczne, mozna stwierdzi¢, ze
konsumuje si¢ zard6wno muzyke klasyczna, jak i popularna, zas wérdd tej drugiej takze takie
gatunki, ktore jeszcze niedawno byty obiektem zainteresowania tylko 0osob o nizszym kapitale
kulturowym. Podobne procesy praktycznie zlikwidowaly réznice miedzy tzw. kultura wyzsza
i popularng. Jak pisze Magdalena Szpunar: ,,wszystkozernos¢ oznacza sytuacje, w ktorej
jednostki o wysokim kapitale kulturowym nie zawezaja swojego gustu do legitymizowanych
form kultury wyzszej, ale sa otwarte na formy kulturowe zwyczajowo przynalezne klasom
nizszym” (Szpunar 2017: 28). By¢ moze jest to przyczyng stale utrzymujacej si¢ w Polsce
popularnosci muzyki disco polo. Dwa badania przeprowadzone przez CBOS, odpowiednio
w 1996 1 2018 roku, wskazuja, ze pomimo uptywu ponad dwudziestu lat — bardzo nieznacz-
nie zmniejszyta si¢ liczba oséb deklarujacych sympatie do tej muzyki (CBOS 1996, 2018).
W ciagu blisko ¢wier¢wiecza, ktore dzieli te dwa badania, polskie spoteczenstwo stato si¢
zaro6wno bardziej wyksztalcone, jak i bardziej zamozne. Moze zatem na popularno$¢ tego
gatunku muzyki wplywaja przemiany technologiczne, ktére nie ominely réwniez produkcji
i konsumpcji muzyki? Z drugiej strony badania stuchalno$ci serwiséw streamingowych po-
kazuja, ze zmienit si¢ jedynie sposob stuchania, a nie tres¢, Polacy wymienili kasety i ptyty
na ustugi, korzystajac coraz chetniej m.in. z serwisu Spotify.
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Jak juz wspominali$my, stuchanie muzyki stato si¢ obecnie tak proste jak nigdy wezesnie;j.
Szczegodlnie tatwy dostep do dzwigku zawdzigczamy technologiom mobilnym, globalnej sieci
oraz dystrybucji cyfrowej. Niekoniecznie natomiast szeroki dostep przektada si¢ na jakosé¢
stuchanej muzyki —a przede wszystkim — stuchanie to stato si¢ rozproszone, nieskupione i nie
stanowi slyszenia. Jest raczej stuchaniem (hearing), a nie styszeniem (l/istening). Czy w dobie
wolnego, nicograniczonego i natychmiastowego dostepu do muzyki mamy znaczacy wptyw
na to, czego sluchamy oraz — co jest tego konsekwencja — na nasze preferencje muzyczne?

BADANIA SLUCHALNOSCI, STREAMING I ALGORYTMY

Wigkszo$¢ dziatan zwigzanych z tzw. profilowaniem ma doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej
shuchacz/uzytkownik uzna, ze propozycje radia czy serwisu strumieniowego odpowiadaja jego
wymaganiom, sg pod niego sformatowane i do niego dopasowane. Mniej $wiadomy stuchacz
moze wreez uznac propozycje algorytmu za wiasny, §wiadomy wybor. Problemem moze by¢
tez wytonienie indywidualnych cech, badania preferencji bowiem, cho¢ staraja si¢ wyabstra-
howa¢ grup¢ docelowa, dotad nie byty w stanie dostosowac propozycji muzycznych idealnie
,»pod” tego konkretnego, jedynego w swoim rodzaju stuchacza i proébujac znalez¢ konsensus,
musialy wyniki u§rednia¢. Tego rodzaju usrednienie miato poméc w dotarciu do duzej grupy
stuchaczy, cho¢ czgsto oznaczato odwotanie si¢ do ,,najnizszego wspdolnego mianownika”.
Mimo podobienstw wynikajacych ze statystyk jako stluchacze bardzo réznimy si¢ od siebie.
Robert Prey zauwaza jednak, ze na spersonalizowanych platformach (Amazon, Netflix,
Spotify) stuchacze postrzegani sa jako jednostki (Prey 2018: 2). Indywidualizacja ta polega
jednak gtownie na sposobach postrzegania. Zatem ,,moja indywidualno$¢” moze r6znié si¢
od tego, w jaki sposdb serwis ,,postrzega mnie jako indywiduum” korzystajace z jego ustug.

Zauwaza si¢ istotna roznice¢ jakosciowa migdzy konstruowaniem publiczno$ci w czasach
dominacji mediéw masowych a dostosowaniem propozycji skierowanych pod wspotczesnego
uzytkownika sieci. Dzisiaj, korzystajac z mediéw sieciowych, stuchacz dostarcza bardzo
precyzyjnych danych konsumenckich, ktore pozwalaja personalizowac tresci (Prey 2018: 2).
Stuchanie muzyki za posrednictwem serwisu strumieniowego to w praktyce realizowanie
bardzo precyzyjnego badania konsumenckiego. Badania te sa pochodna korzystania z ustu-
gi. Proces, ktorego zadaniem jest dotarcie do stuchacza i wzbudzenie jego zainteresowania,
jest wicloetapowy. Juz na etapie komponowania piosenki — produkowania jej — korzysta si¢
z narzedzi, ktore majg sprawic, by produkt byt atrakcyjny. Od zabiegdéw studyjnych, poprzez
podparcie si¢ ,,teorig hitu” (hit song science) az do badan preferencji. Kazdy z tych etapow
bada si¢ oddzielnie, natomiast dopiero tancuch tych wielu czynnosci moze doprowadzi¢ do
zatozonego celu, ktorym jest skuteczne dotarcie do stuchacza.

Najpowazniejszym narzg¢dziem, stuzacym zarowno selekcji, jak i sugestii, jest algorytm.
Kiedy przeszukuje si¢ bazg filmowa Netflixa lub poszukuje ksigzki na Amazonie, pojawiaja
si¢ komunikaty sugerujace rowniez inne produkty, ktore ,,moga Ci¢ zainteresowac”, pisze
Grzegorz Lindenberg (2018: 71). Podobnie wyglada to w serwisach strumieniowych. Algo-
rytm, wykorzystujac dane zgromadzone podczas uzytkowania serwisu, staje si¢ substytutem
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wyboru stuchacza (Nozynski 2018). Te dane to gtoéwnie wczesniejsze $lady aktywnosci
odbiorcy, na podstawie ktorych buduje si¢ okreslony profil. Indeksowane sg takze metadane
piosenek, bedace waznym sktadnikiem procesu rekomendacji, ktére pomagaja okresli¢ na
przyklad, co jest popularne w radiu, w serwisach strumieniowych lub czego stuchaja inni.
Algorytmy przeszukuja wielkie ilosci danych w kontekscie potrzeb i wyboru wykonania po-
leconego przez uzytkownika zadania. Autonomicznie probujg roznych rozwigzan konkretnego
zadania, natomiast osoba kodujaca tworzy klasyfikatory, by proces ten przebiegal sprawnie
(Lynch 2019: 29), a postepowanie tego rodzaju nazywa si¢ uczeniem maszynowym.

Algorytmy, pisze Hannah Fry, daly $wiatu wszystko — od subskrypcji kanatow, przez
nawigacje satelitarng, wyszukiwarki, az po systemy rekomendacji w serwisach muzycznych.
Badaczka wspomina rowniez, jak algorytmy poznaty upodobania i antypatie uzytkownikow
oraz w jaki sposob modyfikuja kryteria cztowieczenstwa. Same algorytmy, jak podkresla, nie
sa ,,zte” lub ,,dobre”, poniewaz o tym decyduje sposob ich wykorzystania (Fry 2019: 12—13).
Algorytmy, za Nicholasem Diakopoulosem, podzieli¢ mozna na nastgpujace grupy zwigzane
z: (1) priorytetyzacja (tworzenie uporzadkowanej listy), (2) klasyfikacja (wybor kategorii),
(3) asocjacja (wyszukiwanie linkéw), (4) filtrowaniem (wyrdznienie tego, co wazne) oraz
mapowaniem, redukcja, regresja i clusteringiem (Diakopoulos 2014). Fry zwraca uwage na
postepujacy proces zwigzany z rosngcym zaufaniem wzgledem dziatan algorytmu. Wiara
w ,,obiektywizm” mechanizmoéw wyszukiwania i sugestii moze prowadzi¢ do przejecia wia-
dzy i kontroli nad uzytkownikami (Fry 2019: 28-29). Nie tyle (przynajmniej na tym etapie)
bedzie to kontrola ze strony sztucznej inteligencji, ile raczej zleceniodawcoéw 1 0séb kodu-
jacych, ktérzy za pomoca algorytméw mogg manipulowac uzytkownikami. Badaczka pisze:
»~musimy jednak wprowadzi¢ wazne rozrdznienie. Bo zaufanie do zazwyczaj wiarygodnego
algorytmu to jedno, a zaufanie do algorytmu bez pewnej wiedzy o jakosci jego dziatania to
juz zupetnie inna para kaloszy” (Fry 2019: 29). Jednak sprawdzanie jakosci algorytmu przez
pozbawionego kompetencji wzgledem tego uzytkownika jest czgsto niewykonalne. Mozna
analizowa¢ efekty dziatania — w postaci gotowych wynikow, natomiast praktyka pokazuje
duzy poziom zaufania wzgledem mechanizméw wyszukiwania i sugestii. Ponadto uzytkownik
moze uznac sugestie algorytmu za wlasny wybor, poniewaz ich zabiegi sa ,,niezauwazalne”.
Przyktadem takiego dziatania moze by¢ sytuacja, w ktorej stuchacz wyraza zadowolenie
»zhalezionym” albumem muzycznym badz pojedyncza piosenka, nie majac Swiadomosci, ze
zostata mu ona w sposob subtelny ,,podsunigta”. Dlatego stosunek uzytkownikow do algorytmu
powinien by¢ ostrozny. By¢ moze na nasze zaufanie algorytm powinien sobie ,,zastuzyc”,
jak — analogicznie — na zaufanie stuchaczy musieli zapracowaé dziennikarze muzyczni.
Skoro ich miejsce zajmuje coraz czgsciej system wyszukiwania, moze i algorytm powinien
zastuzy¢ na wlasng ,,wiarygodno$¢”. Do tego jednak potrzebne sg zarowno kompetencje,
jak 1 $wiadomo$¢ dziatania procesow rekomendujacych. Co ciekawe, Fry zwraca uwage na
tzw. awersj¢ algorytmowa, ktdra przejawia si¢ gorsza tolerancja wobec bltedow algorytmow
w stosunku do btedow popetnianych przez samego uzytkownika (Fry 2019: 37). Niestety, jak
konstatuje badaczka, w przysztosci uzytkownik moze mie¢ ograniczong sprawczos¢ wzgledem
wtladzy i uprawnien otaczajacych go algorytmow, szczegdlnie tych, ktore operuja na danych,
gromadzg informacje i profiluja (Fry 2019: 38).
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PREFERENCJE MUZYCZNE I, KLIKALNOSC”

Radio w swej historii przegrywalo juz z telewizjg. Telewizja nie spowodowata ostatecz-
nego upadku radia, medium audialnego, ktore zwigzato si¢ z muzyka i stato jej najlepszym
sprzymierzencem. Poczatkowe animozje migdzy wytwodrniami ptytowymi a radiem zniknety,
kiedy okazato si¢, ze radio wydatnie pomaga w sprzedazy ptyt. W ten sposob radio, nawet
wobec konkurencji telewizji, moglo przetrwaé, proponujac po prostu muzyke. Dopiero poja-
wienie si¢ telewizji MTV w 1981 roku (Marks i Tannenbaum 2011), ktéra miata poczatkowo
licencj¢ na mniej niz 200 teledyskow, zmienilo te sytuacje, poniewaz okazato si¢, ze muzyka
moze istnie¢ rowniez w wersji obrazkowej. Wspoétczesnie to YouTube statl si¢ takowa kon-
wergentng hybryda, korzystajaca z doswiadczen radia i telewizji. Portal podjat tez walke ze
streamingiem, proponujac ustuge premium, pozbawiong reklam i mogaca dziatac ,,w tle”.
Wydaje sig, ze jest to kolejny duzy krok w walce o przejecie rynku muzycznego, a przede
wszystkim — o przejecie samych stuchaczy.

Przejscie od badan preferencji muzycznych, charakterystycznych dla czaséw mass mediow,
do epoki sieciowo-strumieniowej, zmodyfikowalo sposoby badania upodoban, znacznie uta-
twiajac ten proces. Uzytkownik sam, poprzez dzialanie, zdradza wtasne preferencje. Czyni to,
nawigujac migdzy rekordami, wybierajac i odrzucajac, stuchajac, zmieniajac, przyspieszajac
i zatrzymujac. Radio przekonywato stuchaczy, ze proponuje na przyktad najlepsza muzyke
(czesto tak glosza linery stacji), chociaz muzyka czgsto wcale nie byta ,,najlepsza”, a jedynie
,hajpopularniejsza”. Te dwie cechy bywaja mylone przez stuchaczy, co takze jest efektem
pracy kierownikéw muzycznych. Sugestie algorytmow za$, przekonuja uzytkownikow, ze ci
podejmuja autonomiczne decyzje, a serwis proponuje im rzeczy cickawe, warto§ciowe, a nie
tylko te, ktore z roznych wzgledéw ma zamiar promowac. Trzeba jednakze zauwazy¢, ze $lady
aktywnos$ci pozostawione przez uzytkownika serwisu strumieniowego nie daja jako$ciowo
peinej odpowiedzi na pytanie ,,dlaczego” stuchat danego utworu. ,,Klikni¢cia” ukazuja pewne
tendencje, cho¢ synteza badawcza tychze aktywnosci daje, dosy¢ nicoczekiwanie, w miarg
kompletny obraz uzytkownika. Wraz z innymi formami dzialalno$ci uzytkownika w sieci
powstaje profil, ktory doskonale nadaje si¢ do analizy konsumenta (na potwierdzenie tych
stow mozna poda¢ wiele przyktadow idealnie dopasowanych reklam, ktore kierowane sa do
konkretnych uzytkownikow). Jakub Chabik pisze o ,,cyfrowym odcisku palca” jako o jedne;j
z metod biometrycznych. Odwiedzane strony, ,.lajkowanie”, stuchanie muzyki i wypowiedzi
na forach pozwalaja okresli¢ tozsamos¢ uzytkownika (Chabik 2020: 29). Badania preferencji
moga da¢ odpowiedz na pytanie ,,dlaczego” stuchacz wilaczyt t¢, a nie inng piosenke. Nato-
miast tego rodzaju badania moga by¢ obarczone problemem zwigzanym z nieprawdziwymi
deklaracjami. W tym sensie ,,kliknigcia” sg bardziej obiektywnym wskaznikiem preferencji
(cho¢ nieodpowiadajagcym bezposrednio na pytanie ,,dlaczego”). Migdzy wyborami dekla-
rowanymi a tymi faktycznymi moze zaistnie¢ sprzeczno$¢ wynikajaca z wielu czynnikow.
Jednym z nich jest zjawisko czesto okreslane jako guilty pleasures — grzeszne przyjemnosci.
Oznacza to sluchanie muzyki innej niz anonsowana oficjalnie.

Czy zatem dalej mozemy mowi¢ o preferencjach muzycznych stuchacza? Wydaje sig,
ze w dobie strumieniowego stuchania muzyki jej odbiorca ma coraz mniejsza kontrole
i wladze nad swoimi upodobaniami muzycznymi. Antycypowanie preferencji muzycznych
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wydaje si¢ mniej potrzebne, poniewaz mozna stworzy¢ skuteczng iluzje wyboru, kierujac
i moderujac sympatie stuchacza w strong, ktora jest pozadana przez biznes muzyczny. A to
oznacza odzyskanie wladzy przez tenze biznes — w $wiecie potencjalnie nieograniczonego
i wolnego wyboru. To paradoks wspotczesnosci — szeroki wybor ,,na zadanie” stuchacza, ale
odpowiednio sformatowany przez ustugodawce. Dziatanie tego rodzaju jest bardzo skuteczne,
ale 1 podstgpne — kiedy stuchacz dokonuje wyboru, bedac przekonanym o jego autonomii,
a tymczasem realizuje plan stworzony przez marketing, a wdrozony za pomoca kuratorow
wspierajacych si¢ algorytmami. Wspotczesna ,,kultura” tych ostatnich coraz bardziej wptywa
na nasze gusta. Jak pisze Ryszard Koziotek: ,,Kiedy nasze przekonania i gust sa wytwarzane
przez algorytmy, poczucie sensu i sprawczosci jednostki spada radykalnie. Nie jesteSmy
juz pewni, czy nasze pragnienia i potrzeby sg naprawde nasze, czy tez wytworzyly je boty
Cambridge Analytica” (Koziotek 2020: 43).

W niniejszym artykule pojawito si¢ kilka watkow, ktore winny by¢ na biezaco omawiane
i sprawdzane. Dotyczyly one zaréwno postaci samego stuchacza, jak i metodologii badan
jego preferencji, a takze samych mediow — tych tradycyjnych i nowszych. Poszczegolne
watki mozna uja¢ w pary zaleznoS$ci: stuchacz — algorytm, radio — streaming, badania pre-
ferencji — mapy ,,klikalnosci”. Kazdy z tych elementow winien by¢ omawiany jako zjawisko
samo w sobie, ale takze jako fragment rzeczywistosci, uwiklanej w medialng sie¢ powigzan.
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MUSIC PREFERENCES IN THE AGE OF MUSIC STREAMING

The authors wonder how, in a situation of increasing use and access to streaming services, music preference
research works. Today, when every listener leaves very detailed information about themselves — only using
new forms of music distribution — it may not be necessary to study preferences. On the other hand, such re-
search can answer the question “why” the consumer listens to a particular music, which will be a qualitative
indication, more precise than the map created by the algorithm. By streaming, the user creates his or her own
profile, often unconsciously, and the omnipotent algorithms transform it into appropriate music suggestions.
They do this in a “diplomatic” way, making the listener feel like making autonomous choices. It is therefore
worthwhile to look at the operation of the algorithms and the risks they pose.
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