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Odcinek 1. Osobisty kontakt z muzyka — czego i jak stuchamy w ostatnich latach
Goscie: dr hab. Szymon Nozynski i Maria Sadowska

Wyktad 1. Od gramofonu do streamingu: historia stuchania jako historia emocji
dr Stanistaw Trzcinski

Emisja: 1 grudnia 2025 (poniedziatek) https://youtu.be/IYAe2qYxail

Rozszerzone streszczenie

Pierwszy odcinek podcastu ,, Kontakt Polakéw z Muzyka” otwiera rozmowa trzech oséb, ktdre z réznych
stron patrzg na wspodtczesny sSwiat dzwieku. Prowadzacy, dr Stanistaw Trzcinski, podejmuje temat, ktéry
dotyczy nie tylko branzy muzycznej, lecz takze codziennego doswiadczenia milionow stuchaczy. Gosémi
odcinka s3: Maria Sadowska, artystka o wielowymiarowym dorobku — wokalistka, kompozytorka i rezyserka
—oraz dr hab. Szymon Nozynski, badacz kultury, ktéry od lat analizuje zwyczaje muzyczne Polek i Polakdw.
Razem tworzg przestrzen refleksji, w ktorej splatajg sie wspomnienia, diagnozy wspdtczesnosci, obserwacje
z perspektywy twércéw i naukowcdw oraz krytyczne spojrzenie na mechanizmy, ktére dzis sterujg muzyka,
jej obiegiem i naszym kontaktem z nig.

Juz na poczatku rozmowy pojawia sie fundamentalne pytanie: jak stuchamy muzyki w epoce streamingu i
czy wcigz obcujemy z nig Swiadomie? Dr Stanistaw Trzcinski zwraca uwage, ze muzyka stata sie
wszechobecna — towarzyszy nam w sklepach, kawiarniach, samochodach, podczas pracy i spaceréw. Jednak
obecnos¢ ta nie zawsze przektada sie na jakos¢ kontaktu. Maria Sadowska podkresla, ze kiedys stuchato sie
inaczej: z uwaznoscig, z intencjg, z poczuciem, ze muzyka jest przezyciem, wydarzeniem, a nie jedynie ttem.


https://youtu.be/IYAe2gYxaiI

Wspomina czasy kaset i ptyt CD, kiedy album miat swojg dramaturgie, a odkrywanie kolejnych utworéw
byto czescig rytuatu. Dzi$ muzyka staje sie czesto jedynie ttem do innych czynnosci, a stuchanie
fragmentaryczne przewaza nad odbiorem catosci.

W rozmowie kilkukrotnie powraca zjawisko skipowania, czyli szybkiego przewijania utworoéw, jesli nie
,chwyca” stuchacza w pierwszych sekundach. To dla Marii Sadowskiej bardzo wymowne: kiedys dawato sie
muzyce czas, pozwalato wybrzmie¢, dzis — w epoce nieograniczonego wyboru — cierpliwos¢ stuchacza jest o
wiele mniejsza. Zmienia to sposdb tworzenia muzyki, ale takze relacje miedzy artystg a odbiorcg. Dr Szymon
Nozynski dopowiada, ze dane badawcze jednoznacznie pokazujg, jak bardzo skrdcita sie nasza uwaga i jak
mocno platformy streamingowe wptynety na forme wspoétczesnych utworow.

Jednym z najbardziej poruszajgcych fragmentdéw rozmowy jest opis zmian, jakie przyniosta nadzwyczajna
nadpodaz muzyki. Dr Stanistaw Trzcinski przypomina, ze kazdego dnia na platformy trafiajg dziesigtki tysiecy
nowych piosenek. W takim oceanie dzwiekdw coraz trudniej przebic sie artystom, a stuchacze tong w
nattoku propozycji. Stad rosnaca rola algorytmow, o ktérych rozmawiajg wszyscy uczestnicy podcastu.

Algorytmy rekomendaciji stajg sie po cichu kuratorami naszej codziennosci. Dr Szymon Nozynski ttumaczy
mechanizmy, ktdre za tym stoja: aplikacje rejestrujg nasze zachowania, analizujg, co wtgczamy, czego
stuchamy dtuzej, co przewijamy i o jakiej porze dnia. W efekcie profilujg nas nie tyle wedtug gustéw, ile
wedtug nawykoéw. Tworzg muzyczne Srodowisko dopasowane do naszej aktywnosci, nastroju, rytmu dnia.
To wygodne — ale ma swojg cene. Maria Sadowska wyraza obawe, ze w takim systemie to nie artysta
dociera do stuchacza, lecz algorytm decyduje, czy komus zostanie ,, pokazany”. Twdrca traci wiec czesc
swojej sprawczosci, a droga do odbiorcy zalezy od niewidocznego mechanizmu, ktérego dziatania nie
kontroluje.

W tym kontekscie pojawia sie temat playlist nastrojowych, ktére staty sie jednym z najpopularniejszych
narzedzi stuchania muzyki. Dr Stanistaw Trzcinski wskazuje na zjawisko, o ktérym mato kto wie: wiele
playlist opiera sie nie na twoérczosci znanych artystow, lecz na setkach anonimowych utworéw zamawianych
hurtowo. W branzy méwi sie na to ,muzak”. Muzyka ta jest tworzona szybko i tanio, by wypetnic¢ playlisty
»jazz do kawy”, ,relaks do pracy”, , koncentracja”, ,spa”, ,sypialnia”, ,modny wokal zenski” czy ,soft chill”.
Skala tego zjawiska, jak zauwaza prowadzacy, powoduje realne przesuniecia na rynku: anonimowe
produkcje wypychajg artystow z pierwszych miejsc na playlistach, a co za tym idzie — z potencjalnych
zarobkéw i z widocznosci.

Maria Sadowska reaguje na ten watek z niepokojem, bo z wtasnego doswiadczenia zna, jak trudno dzi$
utrzymac trwatg wiez z odbiorca. Zwraca uwage, ze wspotczesny artysta musi nie tylko tworzy¢, ale rowniez
niemal codziennie wystepowac w roli influencera: nagrywac filmiki, publikowa¢ rolki, dodawac stories,
ttumaczy¢ znaczenie swoich utwordéw, dzieli¢ sie prywatnoscig, budowac narracje wokot kazdego projektu.
To ogromny wysitek, ktory czesto odbiera czas potrzebny na spokojng, gtebokg prace artystyczng. Sadowska
mowi o tym wprost: trudno tworzyé ambitne, przemyslane dzieta, kiedy réwnolegle trzeba dbac o
nieustanng obecnos$¢ w przestrzeni medidow spotecznosciowych, reagowac na trendy i walczyé o
rozpoznawalnos$é w strumieniu krotkich tresci.

Kontrastem dla tej rzeczywistosci staje sie doswiadczenie koncertu. Dr Stanistaw Trzcinski, Maria Sadowska
i dr Szymon Nozynski podkreslajg zgodnie, ze nic nie zastgpi energii, jaka powstaje na zywo miedzy artystg a
publicznoscia. Koncert to moment prawdziwego spotkania — nieprzewidywalny, emocjonalny, intensywny.



W epoce cyfrowej stat sie jednym z ostatnich miejsc, gdzie odbiorca moze poczu¢ muzyke fizycznie, w petni,
bez pospiechu i algorytmicznych filtréw. W rozmowie pojawia sie refleksja, ze cho¢ technologia rozwija sie
w zawrotnym tempie, to wtasnie koncerty mogg zyskiwac na znaczeniu jako momenty autentycznosci i
wspadlnoty.

W toku rozmowy dr Szymon Nozynski wtgcza perspektywe badan nad kulturg muzyczng Polakéw. Zwraca
uwage, Ze sposoby stuchania sg dzis$ skrajnie zréznicowane: od zagorzatych fanéw, ktdrzy swiadomie
wybierajg artystow, uczestniczg w koncertach, kupujg winyle i Sledzg premiery, po osoby, dla ktdrych
muzyka stanowi gtéwnie tto codziennosci, stuzgc regulowaniu nastroju. Ta rozbieznos$¢ wptywa na rynek,
strategie tworcow i decyzje platform.

Jednym z najbardziej aktualnych watkdw rozmowy jest wptyw generatywnej sztucznej inteligencji na
muzyke i inne dziedziny twdrczosci. Dr Stanistaw Trzcinski, Maria Sadowska i dr Szymon Nozynski
zastanawiajg sie, jak Al zmieni zawody kreatywne i sposéb powstawania muzyki. Sadowska wyznaje, ze
czuje niepokadj: skoro sztuczna inteligencja potrafi juz generowac melodie, aranzacje czy nawet gtosy
wokalistow, to czy nie zagrozi to wartosci pracy artysty? Trzcinski zauwaza, ze zmiany sg nieuniknione i
moga przyniesc¢ zaréwno korzysci, jak i ryzyka. Nie chodzi o to, by technologii zakazywaé, lecz by jg rozumiec
i odpowiedzialnie wykorzystywaé. Nozynski dodaje, ze mtodsze pokolenie, ktdre dorasta w $wiecie
natychmiastowo dostepnych tresci, moze nie przyktadac tak duzej wagi do tego, czy tworcg jest cztowiek
czy algorytm — liczy sie dla nich efekt.

W koncowych fragmentach rozmowy pojawia sie nuta refleksyjnego optymizmu. Mimo trudnosci,
zawirowan i presji rynku wszyscy rozmowcy wierzg, ze muzyka wcigz ma niebywaty site, ktéra potrafi
przetrwac kazdg zmiane technologiczng. Dr Stanistaw Trzcinski podkresla, ze szansg przysztosci moze byé
skupienie sie na niszach i budowanie matych, lecz oddanych spotecznosci fanéw. Dr Szymon Nozynski
dodaje, ze nawet w Swiecie algorytmdw wciaz istniejg stuchacze, ktdrzy poszukujg prawdziwego kontaktu z
muzyka. Maria Sadowska, z perspektywy artystki, mowi o potrzebie wolnosci twdrczej, uczciwosci wobec
siebie i odwagi, by nie ulegaé wszystkim naciskom rynku.

Podcast zamyka wspdlna konstatacja: kontakt Polakow z muzyka w XXI wieku to nieustanne balansowanie
miedzy wygodg technologii a potrzebg gtebszego przezycia, miedzy algorytmiczng personalizacjg a ludzka

wrazliwoscig, miedzy presjg widocznosci a pragnieniem tworzenia z pasji. To $wiat peten sprzecznosci, ale
takze przestrzen ogromnych mozliwosci — jesli tylko potrafimy stuchaé uwaznie.



Wyktad 1. Od gramofonu do streamingu: historia stuchania jako historia emog;ji

Historia stuchania muzyki to historia naszych emocji i codziennych rytuatéw. Przez dekady zmieniaty sie nie
tylko nosniki i technologie, ale takze sposdb, w jaki muzyka wpisuje sie w nasze zycie — od wspdlnotowego
przezywania po indywidualny odstuch w stuchawkach. Dzi$ stuchamy wiecej niz kiedykolwiek, ale uwaznos¢
— ten delikatny most miedzy dZzwiekiem a emocjg — jest towarem deficytowym.

Wedtug raportu IFPI Global Music Report 2024, az 78 % Polakéw deklaruje codzienny kontakt z muzyka, a
globalnie ludzie spedzajg srednio 20,7 godziny tygodniowo na stuchaniu nagran (IFPI 2024). To historycznie
najwyzszy poziom. Ale tylko co pigty odbiorca stucha , aktywnie”, z petnym skupieniem. Wiekszos¢ traktuje
muzyke jako tto — towarzyszke pracy, spaceru czy treningu. Widac tu symboliczne przesuniecie: muzyka z
rytuatu stata sie dZzwiekowym strumieniem codziennosci.

Jeszcze pét wieku temu muzyka byta doswiadczeniem wymagajgcym — ptyta winylowa, kaseta
magnetofonowa czy CD wymagaty fizycznej obecnosci, skupienia i czasu. Jak pisat Simon Frith (2007),
stuchanie muzyki byto formg uczestnictwa w kulturze, a nie tylko konsumpcji dZzwieku. Dzi$ wystarczy jedno
klikniecie, by uzyskac dostep do niemal catej historii fonografii. Demokracja dostepu zmienita nasz kontakt z
muzyka w sposdb nieodwracalny.

Nie oznacza to, ze stracilismy emocjonalnos$¢. Wedtug badan Tii DeNory (,,Music in Everyday Life”, 2000),
muzyka jest ,,technologig self” — narzedziem zarzgdzania nastrojem, pamiecig i tozsamoscia. To, co kiedys
odbywato sie wspdlnie — w klubach, salach koncertowych, w domu przed radiem — dzi$ dzieje sie



indywidualnie: w stuchawkach, czesto miedzy zadaniami. Muzyka towarzyszy pracy, skupieniu, relaksowi i
zasypianiu. Staje sie regulatorem emocji i rytmu dnia.

Badania CBOS (2023) pokazujg, ze 65 % Polakéw stucha muzyki codziennie, a kolejne 21 % kilka razy w
tygodniu (CBOS 2023). Ta liczba utrzymuje sie stabilnie od dwdch dekad, co oznacza, ze muzyka wciaz jest
jedng z najtrwalszych form kontaktu z kulturg. Zmieniajg sie tylko kanaty dostepu: z radia i ptyt — na
streaming i smartfony.

Ale kazda zmiana technologiczna niesie emocjonalny koszt. Jak zauwaza Anne Danielsen (University of Oslo,
2019), technologia nie jest neutralna: zmienia naszg relacje z czasem, ciszg i skupieniem. O ile winyl
wymagat ,zanurzenia sie”, streaming sprzyja ,,przewijaniu zycia”.

Rownoczesnie obserwujemy renesans analogéw. Wedtug danych ZPAV, sprzedaz ptyt winylowych w Polsce
wzrosta o ponad 200 % w latach 2018-2024 (ZPAV 2024). Winyl stat sie symbolem powrotu do dotyku,
rytuatu i powolnosci. Jak pisat David Byrne (,,How Music Works”, 2012), ptyta winylowa wymusza decyzje —
nie da sie jej ,,skipng¢” jak playlisty. To gest Swiadomego stuchania.

Psycholog Daniel Levitin (,, This is Your Brain on Music”, 2006) wykazat, ze muzyka aktywuje te same obszary
mozgu, ktére odpowiadajg za empatie i pamieé autobiograficzng. Dlatego stuchajgc piosenki z mtodosci,
przenosimy sie w czasie. Muzyka dziata jak wehikut wspomnien — spina emocje, zapachy i obrazy w jedno
doswiadczenie pamieci.

Wspotczesne platformy, jak Spotify czy YouTube Music, wykorzystujg te wiedze. Ich algorytmy
rekomendacji ucza sie naszych emocjonalnych wzorcéw. Wedtug raportu Spotify Culture Next 2024, 68 %
mtodych Polakow tworzy wtasne playlisty, traktujgc je jako ,,pamietniki emocji” (Spotify 2024). To cyfrowe
wersje dawnych mixtape’ow, tylko bardziej zindywidualizowane i natychmiastowe.

Jednak rosnaca rola algorytmow budzi pytania o wolnos¢é gustu. Badacze Adrian North i David Hargreaves
juz w latach 90. dowodzili, ze wybory muzyczne ksztattujg sie w kontekscie spotecznym i tozsamosciowym.
Dzi$ dodatkowym czynnikiem sg algorytmy, ktdre ,zamykajg” nas w barnkach gustu. Spotify, Deezer czy
Apple Music — cho¢ otwierajg swiat muzyki — filtrujg go przez dane: pore dnia, lokalizacje, wiek. To
wygodne, ale moze ogranicza¢ réznorodnosc (Hargreaves & North 1999).

Paradoks wspodtczesnosci polega wiec na tym, ze mamy dostep do wszystkiego, ale coraz rzadziej
,»odkrywamy”. Zjawisko to opisuje Elizabeth Margulis (,,0n Repeat”, 2014): im wiecej muzyki stuchamy, tym
czesciej wracamy do tego, co znamy. Powtdrzenie buduje emocjonalng gtebie, ale tez redukuje ciekawosc.

Jednoczesnie dane Total Audio 2024 (reporterzy.info) pokazuja, ze Polacy spedzajg srednio 5 godzin
dziennie na stuchaniu tresci audio — muzyki, podcastéw i radia. Audio stato sie ttem zycia, ale tez jego
organizatorem. To z jednej strony znak dobrobytu kulturowego, z drugiej — symptom ,,rozproszonego
stuchania”.



Warto wiec swiadomie odzyskiwac rytuaty. Stuchanie muzyki moze by¢ formg mindfulness — treningu
uwaznosci. W badaniach Margulis (2014) osoby, ktére stuchaty muzyki intencjonalnie (bez multitaskingu),
deklarowaty wyzszy poziom satysfakcji emocjonalnej.

Dlatego warto wprowadzi¢ proste praktyki:

¢ raz w tygodniu wystuchac¢ albumu od poczatku do konca,

¢ przeczytac krétkg note o kompozytorze czy zespole przed odstuchem,

¢ zrezygnowac z multitaskingu na 15 minut dziennie, by naprawde ,,ustyszec¢”.

W Polsce szczegdlnym fenomenem jest wcigz sita radia. Badania Nielsen i KBR (2024) pokazujg, ze radio
pozostaje najczesciej konsumowanym medium audio, a jego zasieg dzienny to 70—75 % populacji. Radio
taczy pokolenia i tworzy wspdlnote stuchania — doswiadczenie, ktdrego streaming jeszcze nie potrafi w petni
zastgpic.

Podsumowujac: od gramofonu po streaming nie zmienita sie istota muzyki, tylko kontekst jej odbioru.
Zyskalismy nieograniczony dostep, ale stracilismy co$ z rytuatu. Winyl, koncert, radio — to miejsca, w
ktorych muzyka wcigz domaga sie uwagi. Jesli potrafimy jg daé, technologia nie musi oddalaé nas od muzyki
— moze nas do niej zblizac.

Badanie ilosSciowe Konsumenci muzyki w Polsce na panelu badawczym Opinia24 zrealizowatem na
reprezentatywnej prdbie losowo-kwotowej n = 1050 mieszkarncéw Polski w wieku powyzej 15 lat
warstwowanej pod wzgledem lokalizacji terytorialnej i demograficznym (wiek, pteé, klasa wielkosci miejsca
zamieszkania, wojewddztwo, wyksztatcenie). Badanie przeprowadzitem przy uzyciu techniki CAWI. Jako
podwykonawce, w zakresie logistyki i realizacji czesci badania terenowego, zaangazowatem pracownie
Research Collective Sp. z 0.0. W toku badania respondenci odpowiedzieli na 53 pytania. Realizacja
terenowa badania odbyta sie w dniach 10-28 stycznia 2022 roku. Sredni czas wywiadu w badaniu wynidst
16 minut.

Znaczenie muzyki w zyciu badanych

Muzyka jest waznym elementem zycia dorostych Polakéw (w wieku powyzej 15 lat). Az 81,7% z nich
twierdzi, ze muzyka jest dla nich wazna w zyciu, z czego az 41,7% ocenia, ze jest wrecz bardzo wazna.
Znaczenie muzyki jest silnie skorelowane z wiekiem badanych —im mtodsi respondenci, tym wazniejsza jest
dla nich muzyka. Istotnos¢ muzyki w zyciu respondentdéw ujawnia sie rowniez w czestosci kontaktow z nig.
Dwie trzecie wszystkich ankietowanych deklaruje, ze stucha muzyki codziennie. W grupach najintensywniej
konsumujgcych muzyke, czyli wsrdd najmtodszych respondentéw, odsetek stuchajgcych muzyki codziennie
osigga nawet wartosci bliskie 80%.

Muzyki stucha sie przede wszystkim w domu i jest to najczesciej wystepujgca sytuacja obcowania z muzyka
wskazywana niemal przez wszystkich badanych. Potowa ankietowanych wskazuje takze na konsumpcje
muzyki w podrdzach, zaréwno tych krétszych (do pracy, szkoty), jak i dtuzszych. Sytuacje stuchania muzyki
sg powigzane wprost z gtdwnymi motywacjami stojgcymi za jej stuchaniem. Muzyka ma przede wszystkim
relaksowac, dawacé wytchnienie i odpoczynek. Ten powdd stuchania muzyki nabiera znaczenia wraz z
wiekiem badanych, im respondenci starsi, tym czesciej wskazujg na relaksacyjny charakter tej czynnosci.



Sposoby stuchania muzyki, zrédta i urzadzenia

Polacy najczesciej stuchajg muzyki z klasycznego radia FM, wykorzystujgc do tego samodzielny
radioodbiornik (80,7%). Taki model konsumpcji muzyki jest szczegdlnie powszechny w starszych grupach
wiekowych. Odwrotna sytuacja wystepuje w przypadku serwisdw streamingowych i platform
internetowych, ktére najbardziej popularne sg w najmtodszych grupach wiekowych. Obydwa Zrddta (radio
oraz streaming z mediami spotecznosciowymi) to zdecydowanie dominujgce sposoby stuchania muzyki, w
sumie obydwa sposoby to ponad 70% wszystkich wskazan dotyczacych gtéwnego zrédta stuchania muzyki.
Prawie 8% badanych deklaruje stuchanie muzyki z ptyt winylowych. Podobny odsetek (niecate 7%) twierdzi,
ze uzywa do stuchania muzyki takze kaset magnetofonowych. Zdecydowanie najpopularniejszym serwisem
z muzyka jest w Polsce YouTube, praktycznie wszyscy korzystajgcy przy stuchaniu muzyki ze streamingéw i
mediow spotecznosciowych deklarujg korzystanie z tego serwisu (89,4%). Natomiast najpopularniejszym
serwisem streamingowym (wytgczajgc YouTube) jest Spotify, z ktdrego korzysta prawie potowa
uzytkownikéw streamingu (43,3%). Z nastepnego po nim serwisu streamingowego (Tidal) korzysta jedynie
7,2% Polakéw (przed nim sg jeszcze platformy spotecznosciowe: Facebook —33,9%, rosngcy w site TikTok —
23,1% oraz Instagram — 14,6%). Z kolei radia stucha sie przede wszystkim na klasycznym samodzielnym
radioodbiorniku (62,5%), a serwiséw streamingowych i platform na smartfonie (57,7%), uzywajac do tego
klasycznych dousznych stuchawek (przewodowych —39,1% lub bezprzewodowych — 25,6%) lub po prostu
wbudowanego w telefon gtosnika (40,6%).

Ponizsze wykresy zamieszczamy dzieki uprzejmosci Wydawnictwa Naukowego PWN, wydawcy ksigzki
»Zarazeni dizwiekiem. Rynek muzyczny w czasach sztucznej inteligencji” autorstwa Stanistawa
Trzcinskiego (premiera — wrzesien 2023 roku):



10



11



12



13



14



15



16



17



18



19



20



21



Odcinek 2. Jak zmienilismy sie jako odbiorcy muzyki w XXI wieku

Goscie: dr hab. Beata Bolestawska-Lewandowska i Marcin Wasilewski
Wyktad 2. Nowy stuchacz. Jak technologia i emocje zmieniajg nasz odbiér muzyki
dr Stanistaw Trzcinski

Emisja: 4 grudnia 2025 (czwartek) https://youtu.be/T3GOXHWxkWE

Rozszerzone streszczenie

Drugi odcinek cyklu , Kontakt Polakow z Muzyka” rozpoczyna sie od niezwykle waznego pytania: jak
zmieniliSmy sie jako stuchacze w XXI wieku? Dr Stanistaw Trzcinski zaprasza do rozmowy dwoje
wyjatkowych gosci, ktorzy widzg wspodtczesne zycie muzyczne z dwdch rdéznych, a przy tym znakomicie
uzupetniajgcych sie perspektyw. Pierwszg z nich jest dr hab. Beata Bolestawska-Lewandowska, muzykolog,
prezes Zwigzku Kompozytoréw Polskich, badaczka twérczosci Andrzeja Panufnika, Henryka Mikotaja
Goéreckiego i Zygmunta Mycielskiego, osoba odznaczona za zastugi na rzecz kultury. Drugg jest Marcin
Wasilewski, wybitny pianista jazzowy i kompozytor, lider Simple Acoustic Trio / Marcin Wasilewski Trio,
wieloletni wspotpracownik Tomasza Stanki, od lat zwigzany z prestizowg wytwadrnig ECM.

Wspdlnie z dr. Stanistawem Trzcinskim prébujg opisa¢, jak nas — Polakéw i ludzi w ogdle — zmienita muzyka
w epoce cyfrowej, a jeszcze mocniej: jak zmienita nas tatwos¢ dostepu do niej, streaming, media
spotecznosciowe, globalizacja gustéw i wielka demokratyzacja procesu tworzenia. Juz pierwsze stowa
rozmowy pokazujg, ze swiat odbioru muzyki zmienit sie radykalnie. Jak zauwaza dr hab. Beata Bolestawska-
Lewandowska: ,wszedzie widzimy ludzi w stuchawkach”. Muzyka stata sie statym elementem naszej
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codziennosci — nie wydarzeniem, ale towarzyszeniem. Ttem dla pracy, chodzenia po miescie, nauki, jazdy
komunikacja. To zjawisko prowadzi do refleksji, ze cho¢ stuchamy wiecej niz kiedykolwiek, to rzadziej
stuchamy uwaznie, Swiadomie, w skupieniu.

W tej rewolucji podstawowa role odegrata zmiana dostepnosci. Jeszcze kilkanascie lat temu, przypominajg
goscie, muzyki nie stuchato sie , ot tak”. Trzeba byto miec ptyte, kasete, album. Trzeba byto go kupi¢,
zdoby¢, przynies¢ do domu, wigczyé. Dzis$ kazde nagranie Swiata jest na wyciggniecie reki —i to natychmiast.
Ta tatwosc jest jednym z najwiekszych btogostawienstw XXI wieku, ale tez wptywa na sposdb, w jaki
odbieramy sztuke. Muzyka przestaje by¢ rzadkim dobrem. Staje sie czyms$ oczywistym, niewymagajgcym
starania. To zmienia psychike odbiorcéw.

Marcin Wasilewski wspomina w rozmowie swoje poczatki: dom peten ptyt, kaset, fizycznych nosnikow,
starannie wybieranych albumdw, muzyki klasycznej granej w szkole i jazzu odkrywanego pdzniej. Byto to
doswiadczenie ksztattujgce — ,,nasigkanie” dzwiekami, jak sam mowi, a jednoczesnie kontakt z muzyka,
ktora miata swojg wage. Wspomina, ze w latach dziewiecédziesigtych i dwutysiecznych angazowat sie w
nagrywanie ptyt w czasie, gdy fizyczna sprzedaz miata jeszcze znaczenie. Dzi$ wszystko sie zmienito.
Streaming z jednej strony dat mu ogromny zasieg — jego trio stuchane jest w catej Europie, Azji czy obu
Amerykach — ale z drugiej doprowadzit do symbolicznych wynagrodzen. Jak méwi wprost: ,,25 tysiecy
odtworzen to jedna sprzedana ptyta”.

Dr Stanistaw Trzcinski podkresla, ze wiasnie tu kryje sie nowy paradoks: artysta nigdy wczesniej nie miat tak
wielkiego dostepu do publicznosci, ale jednoczesnie nigdy nie otrzymywat tak mato za odstuch. To, ze mtody
fan stucha albumu sto razy, jest piekne, ale z perspektywy twércy finansowo niemal nieodczuwalne. Co
wiecej, streaming spowodowat, ze stuchacz ,,nie musi wybiera¢” — swiat muzyki jest tak ogromny, ze czesto
stucha czegokolwiek, bo kolejnos¢ podpowiada mu algorytm.

| tu pojawia sie kluczowy watek rozmowy: rola algorytmdéw w ksztattowaniu gustow. Zaréwno w jazzie, jak i
klasyce czy popie — mechanizmy rekomendac;ji staty sie gtdwnym kanatem odkrywania muzyki. Artysta
dostaje dane: gdzie ma fandw, w ktérym miescie, w jakim kraju. To pomaga bookingom koncertow, ale
zarazem czyni stuchanie bardziej ,,funkcjonalnym”, metrycznym, zautomatyzowanym. Dr hab. Bolestawska-
Lewandowska przyznaje, ze dzi$ wystarczy chwile poszukac w internecie, by zobaczy¢ dorobek kazdego
twdrcy — to wielka zmiana, bo kiedys wymagato to wizyty w sklepie muzycznym, rozmowy ze specjalistg,
kontaktéw, czasu, zaangazowania. Teraz wszystko jest natychmiastowe. Ale to, co jest natychmiastowe, nie
zawsze buduje gtebszg relacje z muzyka.

Rozmowa przechodzi naturalnie do tematu szacunku wobec muzyki, ktéry zdaniem Marcina Wasilewskiego
zmienit sie radykalnie. Kiedy$ muzyka byta dobrem deficytowym, zdobywanym, przechowywanym,
pielegnowanym. Stuchanie byto rytuatem. Dzi$ wiekszo$¢ muzyki znika w szumie tta. A jednak — co jest
waznym akcentem odcinka — mtodzi nadal potrafig stuchaé. Wida¢ to na koncertach ich idoli, gdzie znajg
kazde stowo, kazdy oddech artysty. Zmienita sie wiec nie tyle zdolno$¢ do skupienia, ile kierunek i sposéb
jego uzywania.

Dr Stanistaw Trzcinski podejmuje tez watek artysty jako marki, zjawisko szczegdlnie nasilone w XXI wieku.
Internet otworzyt droge bezposredniej komunikacji z odbiorcami, ale to sprawito, ze twdrca musi nie tylko
tworzy¢, lecz takze ciggle promowac siebie. Dr hab. Bolestawska-Lewandowska zauwaza, ze w muzyce
klasycznej réwniez nastgpita ogromna zmiana: sesje zdjeciowe, stylizacje, obecnos¢ w social mediach staty
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sie normg, a niekiedy wrecz wymogiem. Niektdrzy prébujg unikaé tego trendu, skupiajac sie wytgcznie na
muzyce, ale nie zawsze jest to mozliwe. Publicznos$¢ oczekuje dzis czegos wiecej niz dzwiekdw — oczekuje
osobowosci, historii, estetyki, emocjonalnej wiezi.

Przywotywane sg przyktady niezwykle réznorodne: od symbolicznym strojem wyrdzniajacej sie pianistki Yuji
Wang, przez Jakuba Orlinskiego tgczacego spiew operowy z breakdance’em i dziatalnoscig festiwalows, az
po artystéw klasycznych, ktdrzy wcigz wybierajg surowosc i powage scenicznego wizerunku. Wspomniany
zostaje takze dawny przetom wywotany przez Nigela Kennedy’ego — dowdd, ze bunt wobec klasycznych
konwencji nie jest niczym nowym.

W drugiej czesci rozmowy goscie rozmawiajg o czyms jeszcze bardziej fundamentalnym: demokratyzacji
produkcji muzycznej. Wspotczesna technologia sprawita, ze domowe studio moze stworzy¢ kazdy, kto ma
laptop i odrobine wiedzy. To z jednej strony rewolucja otwierajgca drzwi dla wielu mtodych tworcow, a z
drugiej — zagrozenie dla standardéw zawodowych. Kiedys producent muzyczny musiat przejsé lata praktyki,
dzi$ mtody adept programoéw komputerowych moze jednym kliknieciem wygenerowac orkiestre
symfoniczng. Marcin Wasilewski — reprezentant swiata ,analogowego” — przyznaje, ze choc korzysta z
technologii, wcigz tworzy gtéwnie w swiecie akustycznym, gdzie ,nie da sie sklei¢” improwizacji, a muzyka
wymaga zywego, jednorazowego aktu twdrczego.

Podobny dylemat dotyczy kompozytoréw muzyki wspoétczesnej. Dr hab. Bolestawska-Lewandowska
zauwaza, ze cho¢ programy utatwiajg prace i poszerzajg mozliwosci, to jednoczesnie czasem ,,zbyt
precyzyjne narzedzia” prdbuje sie stosowac¢ do muzyki, ktéra wymaga wrazliwosci, elastycznosci i rubata —
elementow wykraczajgcych poza matematyczng precyzje. Wskazuje, ze cze$¢ mtodych tworcow zna
doskonale programy, ale nie zna instrumentéw, a nawet nie bywa na koncertach muzyki klasycznej. To
otwiera dyskusje o tym, czym w ogole jest kompetencja twdrcza w erze cyfrowej.

Jednym z najbardziej fascynujacych fragmentéw rozmowy jest dyskusja o pluralizmie styléw i jezykow
muzyki wspodtczesnej. Od sonoryzmu Pendereckiego i odwaznych poszukiwan lat 60., przez muzyke tonalng,
po kompozycje elektroakustyczne i projekty audiowizualne — $wiat muzyki tworzy dzi$ ogromne spektrum
estetyk. Nie ma jednego kierunku, jednej awangardy, jednego ,,nowego”. Jest rownolegta obecnos¢ wielu
nurtéw, co dr hab. Bolestawska-Lewandowska okresla jako stan ,demokratyczny” — swiat, w ktérym kazdy
twdrca moze siegngc¢ po srodki, ktore sg mu najblizsze.

Rownie obszernie omawiana jest publicznosé koncertowa. Zaréwno Marcin Wasilewski, jak i dr hab.
Bolestawska-Lewandowska zauwazajg, ze wspotczesny stuchacz jest bardziej wszechstronny niz dawnie;.
Chodzi na koncerty klasyczne, festiwale jazzowe, koncerty klubowe, spektakle audiowizualne,
performance’y, a takze duze widowiska halowe. Filharmonie, takie jak NOSPR, NFM czy Filharmonia
Szczecinska otworzyty sie na muzyke spoza klasycznego repertuaru. Z kolei festiwale wspédtczesne, jak
Warszawska Jesien, przyciggajg petne sale i stajg sie platformg dla muzyki reagujacej na wspotczesnosé,
czesto poruszajgcej tematy spoteczne.

Jednak goscie zauwazajg takze drugg strone zjawiska: muzyka jako tapeta. Muzyka w restauracjach,
sklepach, centrach handlowych bywa — jak mdéwig — hatasem, ktéry niczemu nie stuzy. Nie jest ani
przezyciem, ani sztuka. Jest algorytmicznie dobieranym ttem, czesto , beztantiemowym?”, niskiej jakosci,
wypetniajgcym przestrzen. Dr Stanistaw Trzcinski przypomina, ze w Polsce udziat muzyki bez tantiem jest
znacznie wyzszy niz w Europie, co ma ogromny wptyw na rynek i na to, co styszymy wokét nas.
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Odcinek konczy sie osobistymi refleksjami gosci. Dr hab. Beata Bolestawska-Lewandowska opowiada o
swojej pracy naukowej i o festiwalu stulecia Zwigzku Kompozytoréow Polskich, ktory pokazuje twdrczosc
kompozytordow z catej Polski. Marcin Wasilewski dzieli sie informacjg o nowej ptycie nagranej we Francji dla
ECM, o najblizszych koncertach i o tym, jak tgczy $wiat analogowej tradycji jazzowej z realiami wspotczesnej
dystrybucji muzyki.

Odcinek drugi staje sie wiec wielowymiarowg opowiescig o muzyce XXI wieku: o tym, jak jg odbieramy, jak
ja tworzymy, jak jg promujemy i jak jg stuchamy. Jest takze opowiescig o napieciu miedzy tradycjg a
nowoczesnoscig, Swiadomoscig a automatyzacjg, rzemiostem a technologia. To rozmowa, ktdéra nie daje
prostych odpowiedzi, ale pokazuje, ze wspdtczesny swiat muzyki jest bogatszy, bardziej ztozony i peten
sprzecznosci — i wiasnie dlatego tak intrygujacy.

Wyktad 2. Nowy stuchacz. Jak technologia i emocje zmieniajg nasz odbior muzyki

Nowy stuchacz to nie kwestia wieku, ale postawy. To ktos, kto porusza sie pomiedzy Swiatem analogowym a
cyfrowym, dla kogo muzyka jest codziennoscig, ale niekoniecznie wydarzeniem. W epoce streamingu i
natychmiastowosci muzyka zmienita swoje funkcje — z artystycznego przezycia w narzedzie emocjonalnego i
poznawczego zarzgdzania soba.

Wedtug raportu IFPI 2024, przecietny stuchacz na swiecie spedza z muzyka ponad 20 godzin tygodniowo, z
czego ponad potowa przypada na streaming (IFPI 2024). W Polsce raport ,Total Audio 2024”
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(reporterzy.info) pokazuje, ze az 80 % Polakdw ma codzienny kontakt z dZzwiekiem — radio, streaming,
podcasty — co daje $rednio 5 godzin dziennie. To dowdd, ze muzyka jest integralng czescig wspotczesnej
codziennosci, ale tez, ze rozproszyta sie na mikromomenty.

Jak zauwaza Tia DeNora (,Music in Everyday Life”, 2000), muzyka jest dzi$ ,,codzienng technologig emocji” —
reguluje rytm zycia, pomaga zarzgdzac nastrojem i energia. Psycholog Daniel Levitin (,, This is Your Brain on
Music”, 2006) dodaje, ze muzyka dziata jak ,,mapa pamieci emocjonalnej” — przypomina, kim bylismy, gdy
stuchalismy danego utworu. W erze streamingu ta mapa jest dynamiczna: zmienia sie kazdego dnia, wraz z
playlistami i algorytmami.

Badania Elizabeth Margulis (,0n Repeat”, 2014) pokazaty, ze repetycja w muzyce nie tylko utrwala pamiec,
ale tez pogtebia emocjonalne zaangazowanie. Dlatego stuchamy w kétko ulubionych kawatkow — bo nasz
maozg potrzebuje powtdrzenia, by w petni przezy¢ emocje.

Z kolei badania Teresy Lesiuk (2005) nad muzyka w miejscu pracy dowiodty, ze odpowiednio dobrana
muzyka poprawia nastréj i produktywnos¢, ale muzyka z tekstem moze obnizaé koncentracje. Stuchacz XXI
wieku staje sie wiec strategiem — dopasowuje muzyke do kontekstu: ambient do pracy, techno do biegania,
jazz do kolacji.

W raportach Spotify Culture Next 2024 az 68 % mtodych uzytkownikéw tworzy playlisty wspdlne, a 72 %
deklaruje, ze przez muzyke ,wyraza to, kim jest”. To nowy jezyk tozsamosci — playlisty sg wspdtczesnymi
Hlistami mitosnymi”, tylko publicznymi (Spotify 2024).

Jednoczesnie algorytmy przejety role dawnych redaktoréw muzycznych. Jak pisza North i Hargreaves
(1999), gust muzyczny ksztattuje sie w relacji do tozsamosci spotecznej. Dzis$ relacjg jest profil
algorytmiczny. Personalizacja zwieksza komfort, ale grozi zamknieciem w barice gustu.

Z raportow CBOS (2023) wynika, ze 65 % Polakéw stucha muzyki codziennie, ale tylko 28 % potrafi wskazac
nazwisko ulubionego kompozytora lub wykonawcy — to oznaka ptytkiego kontaktu. Jak pisata Margulis
(2014), ,muzyka stata sie wszechobecna, ale przez to mniej uwazna”.

Co zatem robi¢, by odzyskac¢ gtebie kontaktu? Warto wdrazac , higiene stuchania”. Badania Margulis (2014) i
DeNory (2000) pokazuja, ze uwazne stuchanie — w ciszy, bez multitaskingu — zwieksza poziom satysfakc;ji i
empatii.

Dlatego warto raz w tygodniu wystuchac¢ albumu w catosci, bez przerw i powiadomien. Z badan Total Audio
2024 wynika, ze tylko 12 % Polakéw stucha w ten sposéb. To nisza — ale zarazem przywilej uwaznosci.

Na poziomie spotecznym widac¢ tez rosngcy gtéd wspdlnoty. Wedtug NCK (2025), po pandemii wzrosto

uczestnictwo w matych koncertach klubowych i lokalnych wydarzeniach. Publiczno$¢ szuka kontaktu, nie
tylko dzwieku. To powrdt do przezywania muzyki jako doswiadczenia wspdlnego.
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Nowy stuchacz jest wiec hybryda: zyje miedzy streamingiem a koncertem, miedzy algorytmem a intuicja.
Jest bardziej samodzielny, ale tez bardziej samotny. Ma w kieszeni catg muzyke $wiata, ale jego uwaga stata
sie waluta.

Dla twdrcéw i instytucji oznacza to konieczno$¢ nowego podejscia: mniej masowego zasiegu, wiecej relacji i
narracji. Jak pokazuja badania IFPI (2024), czas spedzony z muzyka jest dzi$ wazniejszym wskaznikiem
lojalnosci niz liczba odtworzen.

Muzyka zawsze byta emocjg, ale dzi$ musi nauczy¢ sie rywalizowaé o uwage. | moze wygrac tylko wtedy,
gdy pozwolimy jej naprawde wybrzmied.

A jacy dokfadnie sg polscy stuchacze? Badania prowadzone m.in. przez Instytut Filozofii i Socjologii PAN
wskazujg, ze gusty muzyczne Polakdw nadal sg silnie zwigzane ze statusem spotecznym. Wyzszy status
wigze sie z wiekszym prawdopodobieristwem stuchania muzyki ,wyzszej kultury” (np. muzyki powaznej),
nizszy — z muzyka popularng. PW badaniu CAPI z 2019 roku na przyktad 26% ogétu. Polakéw deklarowato, ze
lubi muzyke powazna, ale juz wsrdd kierownikéw i specjalistow ten odsetek wynosi ponad 50 %.

Omniworyzm oznacza ,wszystkozerno$¢” w gustach muzycznych — czyli stuchanie wielu réznych gatunkow.
Badania pokazuja, ze Polacy sg umiarkowanymi omniworystami. Na przyktad: w jednym badaniu ok. 50 %
ankietowanych deklarowato, ze lubi 2-4 gatunki muzyczne, a 7 % co najmniej 10 gatunkéw. Jednak
klasyczny omniworyzm (np. jednoczesne lubienie muzyki powaznej i disco-polo) jest w Polsce rzadki (~11
%).

Badania dotyczgce nastolatkéw i mtodziezy (np. badanie Narodowe Centrum Kultury 2020 r.) pokazuja, ze
najczesciej stuchanymi gatunkami sg pop, rap/hip-hop, rock. Wskazuje to na przesuniecie w kierunku
muzyki rozrywkowej, cyfrowej i globalnej, nie wytgcznie lokalnej lub tradycyjne;.

Badania wskazuja, Ze socjalizacja (rodzina, znajomi, Srodowisko szkolne) ma znaczacy wptyw na gust
muzyczny np. osoby, ktérych rodzice stuchali muzyki klasycznej lub chodzili na koncerty, czesciej deklaruja
pozniej podobne preferencje.

Wystepuje tendencja, ze gusta stajg sie bardziej zréznicowane — dzieki streamingowi, globalnym
platformom i mieszaniu gatunkéw. W jednym badaniu 20 % mtodziezy wskazato, ze stucha gatunkdédw mniej
typowych dla mainstreamu (np. K-pop, techno, trap) co pokazuje ,rozproszenie gustéw”. (| Narodowe
Centrum Kultury). Jednoczesnie jednak w Polsce nadal wystepujg wyrazne podziaty spoteczne w gustach
(raporty o stratyfikacji muzycznej) (ifispan.pl).

Jakie zmiany mozna zaobserwowac w ostatnich latach?

e Wozrost znaczenia platform streamingowych i internetu spowodowat wiekszy dostep do réznych
gatunkéw muzycznych, co sprzyja wiekszej otwartosci na nowe style.

e Starzenie sie spoteczenstwa i zmiana demografii konsumentéw muzyki — starsze pokolenia czesciej
stuchaty tradycyjnych gatunkéw (rock, bigbit), mtodsze — rap/hip-hop, pop-globalny.

e Coraz czestsze mieszanie gatunkdw (cross-genre), co wptywa na to, ze gusty nie sg juz tak
jednoznacznie przypisane do jednej kategorii.
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e Wozrost znaczenia edukacji muzycznej, koncertéw plenerowych, festiwali — co moze wptywaé na
zwiekszenie , prestige” stuchania muzyki mniej popularnej.

e Nadal silny wptyw warunkéw spotecznych (wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, status zawodowy)
na to, co sie stucha — cho¢ bariery sg mniejsze niz kiedys.

Badanie ilosciowe Konsumenci muzyki w Polsce na panelu badawczym Opinia24 zrealizowatem na
reprezentatywnej prdbie losowo-kwotowej n = 1050 mieszkarncéw Polski w wieku powyzej 15 lat
warstwowanej pod wzgledem lokalizacji terytorialnej i demograficznym (wiek, pteé, klasa wielkosci miejsca
zamieszkania, wojewddztwo, wyksztatcenie). Badanie przeprowadzitem przy uzyciu techniki CAWI. Jako
podwykonawce, w zakresie logistyki i realizacji czesci badania terenowego, zaangazowatem pracownie
Research Collective Sp. z 0.0. W toku badania respondenci odpowiedzieli na 53 pytania. Realizacja
terenowa badania odbyta sie w dniach 10-28 stycznia 2022 roku. Sredni czas wywiadu w badaniu wynidst
16 minut.

Preferencje muzyczne Polakow

Najbardziej lubianym gatunkiem muzycznym wsréd Polakéw jest muzyka popularna (pop) — prawie jedna
trzecia wszystkich badanych wskazuje ten gatunek jako swoj ulubiony (najczesciej stuchany). Kolejne
gatunki muzyczne pod wzgledem popularnosci to disco polo oraz muzyka rockowa. Te 3 gatunki obejmujg
preferencje prawie 2/3 ankietowanych. Jednak nalezy mieé $wiadomos¢, ze osoby stuchajgce muzyki nie do
konca postuguja sie jezykiem gatunkdéw i stylow muzycznych. W przypadku gtéwnych, masowych, kategorii
muzycznych takich jak pop, rock czy disco polo wskazania spontaniczne respondentow generalnie
pokrywajg sie z preferencjami wobec sztywno zdefiniowanych gatunkdw muzycznych. Jednak juz w
przypadku gatunkow niszowych, mniej popularnych lub tgczgcych w sobie rézne style czy gatunki muzyczne,
podejscie definicyjne nie do korica oddaje rzeczywiste preferencje odbiorcow. Respondenci zapytani
wprost, jakiej muzyki stuchaja, czesto udzielali miedzygatunkowych odpowiedzi, na przyktad: roznej, kazdej,
dobrej, w zaleznosci od nastroju itp.

Gatunki muzyczne wzbudzajgce najwieksze kontrowersje (znaczna ilo$¢ wskazan zarowno pozytywnych, jak
i negatywnych) to przede wszystkim disco polo, hip-hop i rap oraz jazz. Co ciekawe, osoby wskazujgce disco
polo jako gatunek muzyczny stuchany najczesciej wykazujg jednoczesnie najnizszy poziom réznorodnosci
(wspdtstuchalnosci réznych gatunkdw muzycznych). Z czterech najpopularniejszych gatunkow (pop, disco
polo, rock oraz muzyka elektroniczna) najwiekszg tolerancje oraz otwartosé na inne gatunki wykazujg
mitosnicy muzyki pop. Muzyka rap i hip-hop to zdecydowanie gatunek, ktéry przemawia do mtodszych
respondentdw, wrecz kréluje wsrdd najmtodszych, a pozytywny stosunek do takiej muzyki zdecydowanie
maleje wraz z wiekiem oraz wzrostem poziomu wyksztatcenia. Odwrotng zaleznos$¢ obserwuje sie w
stosunku do muzyki klasycznej — sympatia do niej rosnie wraz z wiekiem i poziomem wyksztatcenia
badanych. Disco polo to muzyka szczegdlnie ulubiona przez osoby w wieku 26-35 lat oraz nizej
wyksztatcone. Wyniki tej czesci badania w bardzo duzej czesci sg zbiezne z wnioskami z innych badan
preferencji muzycznych Polakéw z ostatnich 4 lat, ktdre zaprezentowatem wczesniej w czesci desk research.
Analiza danych pozyskanych podczas badania dostarczyta jednak wielu dodatkowych wnioskdw, z ktorych
za bardzo wazne nalezy uzna¢ miedzy innymi te dotyczgce miedzygatunkowych (nieco abstrakcyjnych z
punktu widzenia dotychczasowej wiedzy naukowej) deklaracji, udzielanych w ramach swobodnych
odpowiedzi na pytanie: jakiej muzyki stuchajqg (co tylko po czesci jest tozsame dla zjawiska
wspotstuchalnosci rdznych gatunkow).
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Ponizsze wykresy zamieszczamy dzieki uprzejmosci Wydawnictwa Naukowego PWN, wydawcy ksigzki
»Zarazeni dZzwiekiem. Rynek muzyczny w czasach sztucznej inteligencji” autorstwa Stanistawa
Trzcinskiego (premiera — wrzesien 2023 roku):
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Odcinek 3. Uczestnictwo Polakéw w koncertach i innych wydarzeniach muzycznych
w ostatnich latach

Goscie: red. Hirek Wrona i Viola tabanow
Wyktad 3. Muzyka na zywo jako wspdlnota — koncert jako wspétczesny rytuat
dr Stanistaw Trzcinski

Emisja: 8 grudnia 2025 (poniedziatek) https://youtu.be/R4k8nr40HzE

Rozszerzone streszczenie

Trzeci odcinek podcastu , Kontakt Polakéow z Muzyka” dr Stanistawa Trzcinskiego to bardzo gesta,
momentami emocjonalna rozmowa o tym, czy, jak i gdzie Polacy spotykajg sie dzi$ z muzyka na zywo — od
stadiondéw i wielkich festiwali po mate domy kultury i pokoje dzieciece. Gos¢mi sg Viola tabanow —
klawesynistka, animatorka kultury, edukatorka i twdrczyni Fundacji ,Muzyka jest dla wszystkich” — oraz
Hirek Wrona, dziennikarz muzyczny, DJ, promotor czarnej muzyki, przez dekady zwigzany z radiem,
telewizjg i sceng koncertowa.

Na poczatku dr Stanistaw Trzcinski pyta o prostg rzecz: co sie zmienito przez ostatnie 10-20 lat w
uczestnictwie Polakéow w koncertach i festiwalach. Viola tabanow odpowiada, ze tak naprawde zmiana trwa
od wielu dziesiecioleci. Przypomina, ze tradycyjny XIX-wieczny model koncertu — dwie godziny z przerwa,
elegancki stréj, wyraznie oddzielona scena i widownia — jest juz coraz czesciej tylko jednym z wielu
mozliwych formatéw. Szczegdlnie festiwale, jak cho¢by Szalone Dni Muzyki, zaczety szukaé innych form:
krétszych koncertéw, nietypowych przestrzeni, tgczenia muzyki klasycznej z elementami teatru,
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performansu, $wiatta czy nowych technologii. Liczy sie obnizanie progu wejscia — takze dla osdb, ktére nie
czujg sie ,oswojone” z filharmonig — a jednoczesnie poszerzanie repertuaru i publicznosci
miedzypokoleniowej.

Dr Stanistaw Trzcinski dopytuje, jak na tym tle wygladajg instytucje repertuarowe — filharmonie i opery.
Viola tabanow zwraca uwage, ze festiwale sg naturalnie bardziej elastyczne, kreatywne, szybciej reagujg na
zmiany, podczas gdy duze instytucje — obcigzone procedurami, sposobem finansowania, tradycjg — czesto
funkcjonujg wolniej i ostrozniej. Z jednej strony mamy wiec przyktady bardzo nowoczesnych projektow
edukacyjnych NOSPR czy NFM, z drugiej — wcigz popularny model ,,objazdowych koncertéw” po salach
gimnastycznych z fatalng akustyka i przestarzatg formuta. To obraz Polski ,w procesie”: obok
nowoczesnych, Swietnie prowadzonych instytucji wcigz istniejg miejsca, ktore nie nadazajg za
wspotczesnym rozumieniem roli muzyki w zyciu spotecznym.

Hirek Wrona patrzy na rynek koncertowy z innej strony. Dla niego przetomem byta wejscie Polski do Unii
Europejskiej i budowa autostrad. To nie jest tylko infrastruktura dla kierowcow — to warunek wejscia Polski
do globalnego obiegu tras koncertowych. Dopiero wtedy stato sie mozliwe, by 40 czy 60 tiréw ze sceng,
Swiattem i sprzetem mogto bez problemu przejechad przez granice i dotrze¢ na Stadion Narodowy czy inne
wielkie obiekty. Kiedys$ Polska byta czesto omijana — dzi$ wielkie produkcje rockowe i popowe wpisujg nas w
swoje harmonogramy. Do tego dochodzi sie¢ nowoczesnych hal i stadionéw w Krakowie, todzi, Wroctawiu,
Gdansku, Gliwicach czy Lublinie — miejsc, ktére potrafig przyjaé¢ zardwno Swiatowe gwiazdy, jak i
najwiekszych polskich artystow.

Dr Stanistaw Trzcinski i Hirek Wrona podkreslajg jednoczesnie, ze boom koncertowy to przede wszystkim
boom festiwalowy. Duze imprezy, jak Open’er czy Pol’and’Rock, tgczg muzyke z szeroko rozumiang kulturg i
edukacja: obok koncertow pojawiajg sie strefy debaty, kino, teatr, sztuki wizualne, moda, instalacje
artystyczne. Festiwale przestajg by¢ miejscem ,tylko do stuchania muzyki” — stajg sie laboratoriami
wspotczesnej kultury, w ktérych spotykajg sie ludzie z réznych pokolen i Srodowisk. Zmienia sie tez
struktura line-updw: coraz czesciej ogromng czes¢ programu stanowig polscy artysci, a nie tylko zagraniczne
gwiazdy — od Meskiego Grania, przez festiwale typu Green Festival w Olsztynie, po mniejsze
przedsiewziecia, takie jak autorski festiwal Hirka Wrony , Caty Kazio”.

Wazny watek rozmowy to krytyczne spojrzenie na darmowe koncerty miejskie. Hirek Wrona przywotuje
anegdote o Joe Cockerze i amerykanskim zwigzku zawodowym muzykdw, ktéry nie pozwala na darmowe
wystepy bez zgody i wynagrodzenia — w USA zasada jest prosta: nie ma darmowych koncertéw, bo to psuje
rynek i deprecjonuje prace artystéw. W Polsce tymczasem wcigz wiele duzych wydarzen organizowanych
przez samorzady jest ,za darmo”, co prowadzi do psucia stawek, przyzwyczajania publicznosci, ze ,muzyka
sie nalezy” oraz utrwalania przekonania, ze kultura to gtéwnie kolorowa oprawa $wigt miasta. Dr Stanistaw
Trzcinski i Hirek Wrona apelujg, by cho¢ symbolicznie biletowac takie imprezy, a uzyskane srodki
przeznaczac¢ na lokalne domy kultury, kétka muzyczne, edukacje artystyczng i prace z dzieémi.

Z drugiej strony Viola tabanow przypomina, ze obok stadiondw i hal istnieje cate, mniej widoczne, ale
niezwykle wazne uniwersum matych koncertéw i kameralnych przedsiewziec¢ interdyscyplinarnych. To
projekty, ktdre tagczg muzyke z literaturg, teatrem, sztukami wizualnymi, czesto odbywajg sie w niewielkich
salach, galeriach czy przestrzeniach alternatywnych. Publicznos¢ takich wydarzen bywa bardzo
zaangazowana, choc nieliczna, a same projekty majg ogromng wartos$¢ edukacyjng i spoteczng — pozwalajg
na Swiadome, uwazne stuchanie, kontakt z muzyka trudniejszg, ,skomplikowang”, tworzong wspédtczesnie.
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Dr Stanistaw Trzcinski podkresla, ze rynek muzyczny to nie tylko wielkie miasta i festiwale, ale takze gesta
tkanka matych inicjatyw, ktére ksztattujg lokalne srodowiska.

Naturalnym przedtuzeniem rozmowy o koncertach staje sie temat edukacji muzycznej. Tutaj Viola tabanow
— jako praktyczka i badaczka — przedstawia diagnoze, ktorg trudno nazwac optymistyczng. Przypomina
ekspertyze prof. Andrzeja Rakowskiego z lat 80., ktory juz wtedy pisat o ogromnym rozwarstwieniu: z jedne;j
strony system szkdt muzycznych, z drugiej — cata reszta spoteczenstwa, praktycznie pozbawiona sensowne;j

edukacji muzycznej. Ten ,dipol” nie tylko sie utrzymat, ale wrecz pogtebit. Dzi$ potowa dzieci trafia w szkole
na nauczyciela muzyki, a druga potowa — na kogos, kto jest nauczycielem ,,od wszystkiego”, ale muzycznie

nie jest przygotowany wcale.

Viola tabanow zwraca uwage, ze system szkolnictwa muzycznego w Polsce od ponad 70 lat nie przeszedt
powaznej zewnetrznej ewaluacji. Centrum Edukacji Artystycznej ocenia samo siebie, a nikt nie sprawdza na
powaznie, dlaczego tak wielu utalentowanych ucznidéw porzuca szkoty muzyczne i dlaczego tylu
absolwentéw po studiach zmienia zawadd lub nie potrafi odnalez¢ sie we wspdtczesnym Swiecie pracy.
Dominujg modele nauczania oparte na postuszenstwie, perfekcji technicznej, ,tgczeniu kropek wedtug
wzoru”, a bardzo stabo rozwija sie to, co dzis$ jest niezbedne — kreatywnos¢, indywidualno$¢, zdolnos¢ do
projektowania wtasnej drogi artystyczne;.

Jednoczesnie — jak podkresla dr Stanistaw Trzcinski — w innych krajach od dawna rozwija sie performing arts
teaching i music leadership, czyli kierunki ksztatcgce muzykdw nie tylko jako wirtuozow, ale jako lideréw
spotecznosci, animatoréow, edukatorow, ludzi potrafigcych wychodzi¢ z muzykg do réznych grup — od dzieci
po senioréw, od klubéw po instytucje kultury. W Polsce takie podejscie wcigz jest marginalne. Na
uczelniach muzycznych ksztatci sie gtdwnie dyrygentéw chéralnych i instrumentalistdw, a nie przysztych
liderow kultury muzycznej w szerokim sensie.

W tym kontekscie szczegdlnie wazne stajg sie oddolne inicjatywy, ktdre wypetniajg luke systemu. Viola
tabanow opowiada o projektach takich jak ,Smykofonia” — koncerty dla najmtodszych dzieci —i o teorii
uczenia sie muzyki Edwina E. Gordona. Psychologia muzyki pokazuje, ze najintensywniejszy rozwaj
muzyczny przypada na pierwsze lata zycia, a stuch dziecka ksztattuje sie do ok. 8-9 roku. Jesli w tym czasie
dziecko ma kontakt z zywg, bogatg, skomplikowang muzyka, rozwija nie tylko stuch, ale tez wyobraznie,
kreatywnosc i wrazliwosc. Viola opisuje sceny, w ktorych roczne czy dwuletnie dzieci siedzg zastuchane w
Bacha, Lutostawskiego czy Ravela, jesli tylko muzyka jest wykonywana na zywo, bez nagtos$nienia, przez
prawdziwych muzykéw na scenie. To zupetne przeciwienstwo hatasliwych imprez dla dzieci w domach
kultury, gdzie bas ,chodzi po $cianach”, a muzyka jest jedynie gto$ng tapets.

Rozmowa zahacza takze o role samorzgdéw, domow kultury i paristwa. Dr Stanistaw Trzcinski i Viola
tabanow zgodnie zauwazaja, ze polski system zaniedbat kulture na poziomie strategicznym. W Finlandii
powstata 20-letnia strategia reformy edukacji i kultury — opracowana przez zespot ekspertéw,
konsekwentnie wdrazana. W Polsce takich dtugofalowych planéw brakuje. Dziatania sg rozproszone, czesto
dorazne, uzaleznione od programoéw grantowych i chwilowych priorytetdw. Samorzady nie majg
ustawowych standardéw w zakresie edukacji kulturalnej, wiec wszystko zalezy od dobrej woli konkretnych
wojtow, burmistrzéw i dyrektordw szkét. Stad przyktady miejsc, gdzie dom kultury ma jedng duszng salke z
rozstrojonym pianinem i wielka, idealnie wyposazong halg sportowg ,,na dole”.
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W pewnym momencie rozmowa skreca w strone medidw i sposobu informowania o koncertach. Dr
Stanistaw Trzcinski pyta Hirka Wrone, czy tradycyjne media — radio, prasa, telewizja — majg jeszcze realny
wptyw na frekwencje koncertowa. Hirek odpowiada szczerze: klasyczne radio ma coraz starszego stuchacza,
a miodzi organizujg sobie muzyczne zycie inaczej — przez serwisy streamingowe, social media, newslettery
promotorow, sledzenie klubéw i sal koncertowych bezposrednio. Jednoczesnie podkresla, ze praca
dziennikarza muzycznego w Polsce jest dramatycznie niedoszacowana finansowo, a kultura przegrywa o
uwage z polityka i skandalami. To z kolei przektada sie na brak powaznej, systematycznej krytyki i debaty
muzycznej, ktdra mogtaby wspieracé scene koncertowg, edukowad, inspirowac.

Pod koniec odcinka dr Stanistaw Trzcinski wraca do pytania, czy muzyka powazna wymaga obrony i nowego
jezyka, czy raczej madrego mecenatu. Viola tabanow sprzeciwia sie samemu okresleniu ,muzyka powazna”
— woli méwic¢ o muzyce artystycznej, skomplikowanej, bogatej. Jej zdaniem tej muzyki nie trzeba ,,broni¢” w
sensie estetycznym — ona sie broni swojg jakoscig — ale potrzebuje swiadomego panstwa i Swiadomego
spoteczenstwa, ktore rozumie, ze kontakt z takg sztuka rozwija obywateli, wzmacnia ich wyobraznie,
wrazliwosé, zdolnosé do krytycznego myslenia. To nie jest fanaberia waskiej elity, tylko inwestycja w jakos¢
zycia publicznego.

Catg rozmowe spina mocny watek muzykowania domowego i spotecznego. Dr Stanistaw Trzcinski
przypomina, ze Polska byta kiedys narodem, ktéry Spiewat i grat w domach, a dzis ta tradycja jest w duzej
mierze zerwana. Pojawiajg sie jednak historie, ktére pokazujg, ze mozna do niej wracaé: rodzinne
muzykowanie u Stanistawa Steczkowskiego, Spiewanie piesni roznych tradycji u Jacka Kuronia, rodzinne
chdry, spontaniczne wspdlne $piewanie. Te przyktady pokazujg, ze muzyka moze by¢ codziennym jezykiem
wspaolnoty, a nie tylko produktem kupowanym w formie biletu na duzy koncert czy abonamentu w serwisie
streamingowym.

Trzeci odcinek ,Kontaktu Polakéw z Muzyka” staje sie wiec nie tylko rozmowag o koncertach i festiwalach,
ale szerokg opowiescig o tym, jak organizujemy sobie muzyczne zycie jako spoteczenstwo. O napieciu
miedzy wielkimi widowiskami a cichg, codzienng praktykg muzyczng. Miedzy prestizowymi salami a
zaniedbanymi domami kultury. Miedzy deklaratywng mitoscig do ,wielkich kompozytorow” a realnymi
decyzjami budzetowymi w gminach i ministerstwach. Dr Stanistaw Trzcinski wraz z Violg tabanow i Hirkem
Wrong pokazujg, ze od tego, jak rozwigzemy te sprzecznosci, zalezy nie tylko przysztosé koncertéw i
festiwali, ale takze jako$¢ naszej wrazliwosci, wspdlnoty i rozmowy jako spoteczenstwa.
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Wyktad 3. Muzyka na zywo jako wspodlnota — koncert jako wspotczesny rytuat

Pandemia pokazata, jak bardzo brakowato nam koncertéw. Kiedy w 2021 roku wrdcity sceny, bilety znikaty
szybciej niz kiedykolwiek. Nie dlatego, ze ludzie spragnieni byli dzwieku — dZzwiek mieli w streamingu.
Tesknili za wspdlnota.

Wedtug danych EY (2023) wartos¢ europejskiego rynku koncertowego przekroczyta 25 miliardéw euro, a w
Polsce w latach 2022-2024 wzrosta o 30 %. Dane NCK (2025) pokazuja, ze 43 % Polakéw uczestniczyto w
koncercie lub festiwalu w ciggu dwéch ostatnich lat, a wéréd mtodych (18-35 lat) —az 68 %.

Psycholog Robin Dunbar (2012) dowiddt, ze wspdlne $piewanie i taniec zwiekszajg poziom endorfin i
oksytocyny — hormondw zaufania i wiezi. Wspdlnota muzyczna to wiec nie tylko metafora — to biologia.

Jak pisat Philip Auslander (, Liveness”, 1999), autentycznos$¢ koncertu nie polega na miejscu, lecz na
wymianie energii. Streaming moze transmitowac dZwiek, ale nie atmosfere.

W Polsce widzimy eksplozje festiwali: od Meskiego Grania, przez OFF Festival, po Audioriver i Jazz
Jamboree. Wedtug danych ZPAV i Evential (2024), przecietny uczestnik wydaje rocznie ok. 800 zt na bilety
na koncerty i festiwale. Coraz czesciej wybiera tez wydarzenia lokalne — blisko domu, w mniejszych
miastach.
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Festiwal to co$ wiecej niz koncert. Jak pisze dr Justyna Budzik (US, 2022), to ,,tymczasowe spoteczeristwo”,
w ktdrym przez kilka dni obowigzujg inne reguty: rownos¢, spontanicznosé, entuzjazm. Festiwale stajg sie
przestrzeniami spotecznego katharsis.

Coraz wiekszg role odgrywa tez ekologia. Wedtug ,,Green Touring Guide” (2023), transport widzow
odpowiada za nawet 70 % emisji CO, zwigzanego z festiwalami. Publiczno$¢ domaga sie zmian — 75 %
uczestnikdw europejskich wydarzen muzycznych oczekuje od organizatoréow dziatan proekologicznych (Live
DMA 2024). W Polsce takie inicjatywy podejmujg m.in. Open’er czy Nowa Muzyka — ograniczajac plastik,
promujac transport publiczny, recykling i zielone strefy.

Koncert to tez edukacja. Wspdlne spiewanie, proby otwarte, spotkania z artystami — wszystko to wzmacnia
wiez. Jak zauwaza dr Stawomir Wieczorek (UAM, 2023), edukacja muzyczna nie polega na dydaktyzmie,
lecz na wspodtuczestnictwie.

Z badan CBOS (2023) wynika, ze tylko 18 % Polakdw uczestniczy w koncertach muzyki powaznej, ale az 58 %
deklaruje chec ,,uczestniczenia, gdyby mieli blizszy kontakt z artystg”. To dowdd, ze muzyka na zywo
wymaga dostepu, nie tylko oferty.

Nowe technologie pozwalajg przedtuzy¢ zycie koncertu — transmisje online, backstage na Instagramie,
nagrania z prob. Ale wedtug badan IFPI (2024) tylko 8 % widzéw woli koncert online od fizycznego. Ludzie
wrécili do wspdlnoty.

Koncert to wspétczesny rytuat, w ktdrym muzyka staje sie medium wiezi. Jak pisat Simon Frith (,,Performing
Rites”, 1996), ,,na koncercie stuchamy siebie nawzajem poprzez muzyke”. To doswiadczenie, ktérego nie
zastgpi zaden algorytm. Bo koncert nie jest tylko prezentacjg artysty — to akt komunikacji. Wspdtczesne
badania nad emocjami w muzyce pokazujg, ze w sytuacji na zywo poziom synchronizacji fal mézgowych
miedzy artystg a publicznoscia rosnie nawet o 15 % (University of Helsinki, 2020). To nie metafora —to
neurologiczna wspdlnota.

Jak pisat Mihaly Csikszentmihalyi, w stanie ,flow” czas sie rozmywa, a jednostka stapia sie z grupa. Koncert
jest dzis$ jednym z ostatnich miejsc, gdzie to doswiadczenie jest jeszcze dostepne w czystej postaci.

Nie dziwi wiec, ze festiwale stajg sie waznymi punktami w kalendarzu kulturowym Polakéw. Wedtug
raportu NCK (2025) az 67 % oséb w wieku 18—-29 lat uznaje koncerty i festiwale za ,najwazniejsze
doswiadczenie kulturalne ostatniego roku”. To pokazuje, ze muzyka na zywo wcigz ma moc taczenia
pokolen i spotecznosci.

W Swiecie przesytu dzwiekdéw koncert jest powrotem do Zzrédta — do oddechu, rytmu i emocji. Muzyka zywa
przypomina nam, ze kultura nie jest plikiem do odtworzenia, ale relacjg, w ktorej cztowiek spotyka
cztowieka.
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Badanie ilosSciowe Konsumenci muzyki w Polsce na panelu badawczym Opinia24 zrealizowatem na
reprezentatywnej prdbie losowo-kwotowej n = 1050 mieszkarncéw Polski w wieku powyzej 15 lat
warstwowanej pod wzgledem lokalizacji terytorialnej i demograficznym (wiek, pteé, klasa wielkosci miejsca
zamieszkania, wojewddztwo, wyksztatcenie). Badanie przeprowadzitem przy uzyciu techniki CAWI. Jako
podwykonawce, w zakresie logistyki i realizacji czesci badania terenowego, zaangazowatem pracownie
Research Collective Sp. z 0.0. W toku badania respondenci odpowiedzieli na 53 pytania. Realizacja
terenowa badania odbyta sie w dniach 10-28 stycznia 2022 roku. Sredni czas wywiadu w badaniu wynidst
16 minut.

Wydarzenia muzyczne

Prawie potowa wszystkich badanych deklaruje uczestnictwo w wydarzeniach muzycznych (koncertach,
festiwalach itp.) przynajmniej raz w roku, natomiast jedna trzecia wszystkich badanych deklaruje, ze nigdy
lub prawie nigdy nie chodzi na takie wydarzenia. Zastanawiajgc sie nad powodami nieuczestnictwa, warto
siegngc¢ do badania Praktyki kulturalne Polakéw (Drozdowski i in., 2014), w czesci poswieconej uczestnictwu
w imprezach i zajeciach kulturalnych. Rozktad odpowiedzi w przypadku czterech najwazniejszych powoddéw
nieuczestniczenia jest niemal rownomierny: nie mam potrzeb, nie mam czasu, nie mam pieniedzy, wole
robi¢ cos innego. Czesciej w wydarzeniach muzycznych uczestniczg osoby wyzej wyksztatcone. Srednie
roczne wydatki na bilety na koncerty i festiwale muzyczne to 237 zt. Badani najczesciej chodzg na koncerty
polskich wykonawcéw, odbywajgce sie gtdwnie na powietrzu, rzadziej w zamknietych pomieszczeniach.

Koncerty online nie sg tak popularne jak ich odpowiedniki w salach lub na powietrzu — 17% wszystkich
badanych deklaruje udziat w takim wydarzeniu w ostatnich 5 latach. Stosunek badanych do tego typu
koncertéw muzycznych (online) jest zréznicowany. Prawie jedna trzecia ankietowanych nie ma jeszcze
uksztattowanego zdania na temat tego typu wydarzen, a najwieksza grupa badanych wyraza akceptacje,
jednak podkresla zdecydowang preferencje dla wystepdw muzycznych na zywo. Brak zainteresowania taka
formutg koncertowg jest najwiekszy w grupie najmtodszych respondentow (15-25 lat).

Ponizsze wykresy zamieszczamy dzieki uprzejmosci Wydawnictwa Naukowego PWN, wydawcy ksigzki

»Zarazeni dizwiekiem. Rynek muzyczny w czasach sztucznej inteligencji” autorstwa Stanistawa
Trzcinskiego (premiera — wrzesien 2023 roku):
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Odcinek 4. Relacje miedzy artystami, instytucjami muzycznymi a stuchaczami

Goscie: dr Stawomir Wieczorek i Tomek Makowiecki
Wyktad 4. Nowa wspdlnota muzyczna — relacja: artysta, instytucja, odbiorca
dr Stanistaw Trzcinski

Emisja: 11 grudnia 2025 (czwartek) https.//youtu.be/zoPwOH3ePSU

Rozszerzone streszczenie

W czwartym odcinku podcastu ,Kontakt Polakéw z Muzyka” dr Stanistaw Trzcinski przyglada sie bardzo
delikatnej, ale kluczowej tkance wspotczesnego zycia muzycznego: relacjom miedzy artystami, instytucjami
a publicznoscig. Do rozmowy zaprasza dwdch gosci z bardzo réznych swiatéw, ktdre coraz czeSciej musza
sie spotkad: dr. Stawomira Wieczorka — muzykologa, badacza, redaktora, zwigzanego m.in. z Instytutem
Muzykologii Uniwersytetu Wroctawskiego, pismem Res Facta Nova i Pracownig Badan Pejzazu
Dzwiekowego, specjalizujgcego sie w muzyce XX i XXI wieku oraz nowych nurtach muzykologii, oraz
Tomasza Makowieckiego — wokaliste, kompozytora i autora tekstow, ktory przeszedt dtugg droge: od
debiutu w pierwszej edycji ,Idola”, przez lata w show-biznesie, az po bardzo osobistg, wymagajaca
twdrczosé i Swiadomga relacje z wtasng publicznoscia.

To zestawienie nie jest przypadkowe: jeden patrzy na muzyke i publicznos¢ z perspektywy badacza i
obserwatora instytucji, drugi — z perspektywy artysty, ktéry od ponad dwéch dekad sprawdza, jak naprawde
wyglada spotkanie z ludZmi ,,po drugiej stronie sceny”.
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Na poczatku rozmowy dr Stanistaw Trzcinski prosi dr. Stawomira Wieczorka o wyjasnienie, czym witasciwie
jest audience development. Czy to tylko modny termin z projektéw unijnych, czy realna zmiana w mysleniu
o publicznosci? Wieczorek od razu zaznacza, ze to absolutnie nie jest wynalazek ostatnich lat. Nowe jest
stowo, nie zjawisko. Pytania o to, kto stucha muzyki, dlaczego przychodzi na koncert, jakie sg ekonomiczne i
spoteczne warunki uczestnictwa — pojawiaty sie juz wtedy, gdy rodzita sie sama instytucja publicznego
koncertu.

Kluczowa zmiana polega na przejsciu z logiki ,ile oséb” na logike ,jakie doswiadczenie”. Zamiast pytac
jedynie o frekwencje, zaczyna sie pytac o to, czy koncert tworzy wiezi, czy wokét instytucji buduje sie
spotecznos¢, czy widzowie wracajg i dlaczego, czy uczestnictwo jest jednorazowg odhaczong ,atrakcjg”, czy
poczatkiem relacji. Wieczorek podkresla tez, ze sam jezyk promocji i marketingu — ,wyjgtkowe wydarzenie”,
,hiepowtarzalny koncert”, ,genialny artysta” — jest coraz mniej skuteczny. Inflacja stéw doprowadzita do
sytuacji, w ktérej te komunikaty staty sie przezroczyste. Potrzebny jest jezyk bardziej rzetelny, opisowy,
uczciwie pokazujacy specyfike wydarzenia czy artysty, zamiast ,pompujacej” reklamy.

Jednym z najciekawszych watkow jest rola badan publicznosci. Dr Wieczorek przywotuje przyktad projektu
dotyczgcego senioréw: 98% organizatoréw uznato, ze kluczowe sg tanie bilety, podczas gdy seniorzy na
pierwszym miejscu wskazali mitg, pomocng obstuge i atmosfere. To pokazuje, jak bardzo intuicje instytucji
rozmijajg sie z realnymi potrzebami ludzi.

W dalszej czesci rozmowy pojawia sie paradoks: to duze instytucje (NFM, NOSPR, Filharmonia Szczecinska)
stajg sie dzi$ nowoczesnymi domami kultury, bo szkota nie przygotowuje do stuchania bardziej wymagajacej
muzyki. Instytucje budujg programy edukacyjne ,,od 0 do 100 lat”, rozwijajg nowe formaty i uczg kultury
stuchania.

Rownolegle Tomasz Makowiecki opowiada o autentycznosci w relacji z publicznoscig. Dla niego zaczyna sie
ona w procesie twdrczym: w szczerych intencjach, wiernosci wtasnemu jezykowi i w odwadze rezygnowania
z propozycji, ktore oznaczatyby kompromis. Drugim filarem jest bezposredni kontakt po koncercie —
rozmowy, spotkania, podpisywanie ptyt, budowanie spotecznosci bez posrednikdw.

Nie da sie tez uciec od watku algorytmdw. Makowiecki opisuje presje ciggtego wydawania singli i
utrzymywania ,,ruchu” w serwisach streamingowych, aby nie wypas¢ z rekomendacji. Artysta musi dzi$ by¢
twdrca, marka, PR-owcem i influencerem naraz — co bywa nie do pogodzenia z procesem twdrczym.

Odcinek domyka refleksja o ryzyku , papki” tresci i o technologii jako narzedziu. Al moze swietnie wspierac
produkcje (czyszczenie Sladéw, edycja), ale nie zastgpi sensu, intencji i cztowieka w centrum. Caty odcinek
jest wiec apelem o powazne traktowanie publicznosci, inwestycje w relacje, badania i jezyk komunikacji —
bo bez tego kultura staje sie tylko eventem i algorytmem.
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Wyktad 4. Nowa wspdlnota muzyczna - relacja: artysta, instytucja, odbiorca

Wspotczesna muzyka nie istnieje w prozni. Za kazdym koncertem, nagraniem i festiwalem stojg nie tylko
artysci, ale tez instytucje, publicznos¢ i media. W tej triadzie relacji zmienito sie wszystko: sposdb
komunikacji, kanaty dotarcia, oczekiwania. Wiek cyfrowy zburzyt hierarchie i zmusit wszystkich do
wspolnego jezyka. Dzisiejsza instytucja muzyczna nie moze juz tylko nadawaé — musi stuchac.

Jak zauwaza dr Stawomir Wieczorek z Uniwersytetu Adama Mickiewicza, ,, audience development to nie
marketing, ale filozofia relacji”. To przesuniecie z modelu ,publicznos¢ jako klient” na ,publiczno$¢ jako
wspottworca”. W badaniach European Cultural Foundation (2022) az 70 % mtodych uczestnikéw wydarzen
muzycznych zadeklarowato, ze chce mie¢ wptyw na program instytucji kultury — nie tylko uczestniczy¢, ale
wspotdecydowad (ECF 2022).

Instytucje coraz czesciej odpowiadaja na to zapotrzebowanie. Narodowe Centrum Kultury (NCK 2025)
wskazuje, ze kluczem do rozwoju publicznosci nie sg wielkie wydarzenia, ale ,mikrorelacje” — warsztaty,
spotkania, wspdlne préby, otwarte lekcje. Takie formaty budujg wiez i lojalnos$¢ odbiorcy znacznie
skuteczniej niz sama kampania promocyjna.

Jak pisat Pierre Bourdieu (,,Distinction”, 1984), instytucje kultury odzwierciedlajg struktury spoteczne. Ale w
XXI wieku te struktury ulegty ptynnym przeksztatceniom. Internet i media spotecznosciowe umozliwity
dostep kazdemu. W rezultacie, jak mowi Wieczorek, , kazdy odbiorca stat sie potencjalnym nadawcy”.
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Nowe instytucje muzyczne uczg sie tego jezyka: filharmonie prowadzg kanaty na TikToku, festiwale
wspotpracujg z influencerami, a wytwérnie publikujg viogi zza kulis. Ale istotg tej zmiany nie jest forma —
jest nig ton komunikacji: mniej hierarchiczny, bardziej partnerski.

Tia DeNora (2000) podkreslata, ze muzyka dziata jako ,technologia wspdlnoty” — tworzy przestrzen, w
ktorej ludzie synchronizujg emocje i zachowania. To zjawisko dzi$ rozszerzyto sie dzieki cyfrowym
narzedziom. Przyktadem mogg by¢ streamingowe wspdlnoty fandw, ktére spotykajg sie nie w salach
koncertowych, ale w komentarzach, czatach i serwerach Discorda.

Ale prawdziwa zmiana zachodzi wtedy, gdy artysci i instytucje przekraczajg granice gatunkéw i form. Maria
Sadowska — artystka i rezyserka — prowadzi programy edukacyjne i warsztaty dla mtodziezy, tgczac pop, film
i spoteczny przekaz. Z kolei Tomasz Makowiecki prowadzi otwarte préby i warsztaty z mtodymi muzykami,
pokazujac, ze edukacja to nie dydaktyzm, lecz dzielenie sie doswiadczeniem.

Jak zauwaza prof. Dorota liczuk (,,Ekonomia kultury”, 2018), w Polsce potrzebne sg instytucje elastyczne,
ktore potrafig tgczy¢ Swiat artystyczny, edukacyjny i spoteczny. Zbyt dtugo funkcjonowaty réwnolegle:
artysci moéwili jezykiem emociji, urzednicy — jezykiem przepiséw. Teraz potrzebny jest jezyk relacji.

W raporcie NCK (2025) wskazano, ze ,,zaufanie i empatia sg kluczowymi walutami wspdtczesnych instytucji
kultury”. To juz nie jest kwestia PR-u, lecz przetrwania. Tam, gdzie publicznos$¢ czuje autentycznosc i dialog,
wraca. Gdzie widzi dystans i arogancje — odchodzi.

Transformacja cyfrowa nie musi by¢ zagrozeniem. Moze stac sie narzedziem pogtebionej komunikacji.
Woystarczy spojrzeé na przyktad BBC Proms, ktére transmituje koncerty w TikToku i na YouTube, a
jednoczesnie organizuje warsztaty dla rodzin z dzie¢mi uchodzcéw. To model instytucji otwartej,
inkluzywnej i dynamiczne;.

Podobne dziatania podejmuje NOSPR, ktéry od kilku lat realizuje projekty edukacyjne z zakresu muzyki
wspotczesnej, jazzowej i tradycyjnej. Filharmonia nie jest juz $wigtynig ciszy — staje sie miejscem spotkania.

Wspdtczesne instytucje zaczynaja tez rozumie¢ wage danych. Wedtug badan Spotify Culture Next (2024),
lojalnos¢ publicznosci nie mierzy sie dzis frekwencjg, ale ,,czasem spedzonym z markg” — w kontekscie
kultury oznacza to nie liczbe biletdw, lecz relacje, ktére trwajg miedzy wydarzeniami.

Dlatego najnowoczesniejsze instytucje mierzg juz nie tylko sprzedaz biletéw, ale tez liczbe powrotdw,
dtugos¢ zaangazowania online, czy wspdtudziat w inicjatywach. Jak zauwaza Wieczorek, , instytucja
przysztosci to nie producent wydarzen, tylko producent wiezi”.

Wreszcie, edukacja muzyczna staje sie nowym centrum misji. Nie chodzi juz o przekazywanie wiedzy, lecz o

budowanie postawy: ciekawosci, otwartosci i wrazliwosci. W badaniach NCK (2025) az 61 % respondentéow
uznato, ze najbardziej wartosciowe wydarzenia to te, po ktdrych ,czujg, ze czegos sie nauczyli”.
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Nowa wspdlnota muzyczna to wspdlnota stuchania — nie tylko dZzwiekdw, ale tez ludzi. Artysta, instytucja i
publicznos¢ stajg sie wspotautorami doswiadczenia. W epoce przesytu informacji, to wtasnie relacja staje
sie najcenniejszym instrumentem.

W moich badaniach analizuje odbiér muzyki w dobie cyfryzacji. Warto wiec przeanalizowac¢ zmieniajgce sie
modele biznesowe dotyczgce cyfrowej dystrybucji i zmieniajgcej sie produkcji tresci muzycznych. Sg to
obszary funkcjonowania wytwaérni fonograficznych. Zmiany biznesowe na rynku w ostatnich latach
zwigzane sg z daleko idgcg zmiang sposobu dystrybucji nie tylko samej muzyki, ale takze catej kultury, a
moze nawet zycia spoteczenstw. Jak pisze Szymon Nozynski (2019b), poniewaz rynek dystrybucji cyfrowej
caty czas sie rozwija, trudno formutowac ostateczne wnioski, mozna jedynie sledzic¢ biezgce zmiany. Mozna
tez starac sie zrozumie¢ mechanizmy, ktére funkcjonujg w przemysle muzycznym, poniewaz nowe,
tworzace sie dzisiaj modele biznesowe, w duzym stopniu zwigzane z rewolucjg technologiczng i dystrybucja
cyfrowg, nadal sg osadzone w strukturach, ktére powstawaty przez dziesieciolecia, kiedy zachodzita
konsolidacja branzy fonograficznej (od 1980 do 2013 roku). Branza fonograficzna przez caty okres swojego
istnienia przeszta kilka etapow intensywnego wzrostu, a takze gwattownych zataman (Janowska, 2010). Aby
zrozumie¢ zmiany zachodzgce w tej czesci przemystu rozrywkowego, trzeba pozna¢ mechanizmy dziatania,
sposoby funkcjonowania oraz niektore procesy i zaleznosci, przynajmniej te funkcjonujgce do niedawna
(dekade temu). Warto przesledzi¢ te transformacje.

Badanie ilosciowe Konsumenci muzyki w Polsce na panelu badawczym Opinia24 zrealizowatem na
reprezentatywnej prdbie losowo-kwotowej n = 1050 mieszkarncéw Polski w wieku powyzej 15 lat
warstwowanej pod wzgledem lokalizacji terytorialnej i demograficznym (wiek, pteé, klasa wielkosci miejsca
zamieszkania, wojewddztwo, wyksztatcenie). Badanie przeprowadzitem przy uzyciu techniki CAWI. Jako
podwykonawce, w zakresie logistyki i realizacji czesci badania terenowego, zaangazowatem pracownie
Research Collective Sp. z 0.0. W toku badania respondenci odpowiedzieli na 53 pytania. Realizacja
terenowa badania odbyta sie w dniach 10-28 stycznia 2022 roku. Sredni czas wywiadu w badaniu wynidst
16 minut.

Wydatki na tresci muzyczne

Co czwarty z Polakéw powyzej 15. roku zycia (25,5%) wydaje jakiekolwiek pienigdze na muzyke. Najczesciej
sg to subskrypcje w ptatnych serwisach streamingowych (ewentualnie na ptatnych platformach, takich jak
YouTube Premium) — te forme wybrato 16,5% Polakéw, w mniejszym stopniu na zakup ptyt CD (9,1%).
Wyksztatcenie oraz wiek w znacznym stopniu réznicujg kwestie wydatkéw na muzyke. Osoby mtodsze oraz
gorzej wyksztatcone (czyli takze po prostu studenci i uczniowie) czesciej optacajg streaming, natomiast
ankietowani z wyksztatceniem wyzszym istotnie czesciej niz pozostali wcigz kupujg ptyty CD. Wiek badanych
roznicuje zachowania zwigzane z kupowaniem tresci muzycznych w ogdle — generalnie osoby mtodsze w
wiekszym stopniu deklarujg jakiekolwiek wydatki na kategorie. Sredni wydatek miesieczny na stuchanie
muzyki w catej populacji to 43 zt (bez uczestnictwa w koncertach i festiwalach).

Ponizsze wykresy zamieszczamy dzieki uprzejmosci Wydawnictwa Naukowego PWN, wydawcy ksigzki

»Zarazeni dizwiekiem. Rynek muzyczny w czasach sztucznej inteligencji” autorstwa Stanistawa
Trzcinskiego (premiera — wrzesien 2023 roku):
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Odcinek 5. Muzyka w komunikacji marketingowej i przestrzeni publicznej

Goscie: red. Grzegorz Kiszluk i Marek Koscikiewicz
Wyktad 5. Muzyka jako marka. O roli diwieku w kulturze konsumpcji
dr Stanistaw Trzcinski

Emisja: 15 grudnia 2025 (poniedziatek) https://youtu.be/AAZ39hgHmn8

Rozszerzone streszczenie

Pigty odcinek podcastu ,Kontakt Polakow z Muzyka” poswiecony jest roli muzyki w komunikacji
marketingowej oraz w przestrzeni publicznej. Dr Stanistaw Trzcinski zaprasza do rozmowy Grzegorza
Kiszluka — pioniera polskiej reklamy, twdrce miesiecznika ,Brief” — oraz Marka Koscikiewicza — muzyka,
kompozytora, producenta i bytego szefa duzych wytwérni fonograficznych. Juz na poczatku prowadzacy
wyznacza szerokie pole tematyczne rozmowy: muzyke w reklamie, w sklepach i restauracjach, audio
branding, a takze zjawisko artist brands i trackvertisingu, w ktérym artysta funkcjonuje jednoczesnie jako
tworca i marka.

Kiszluk diagnozuje kondycje marketingu w Polsce. Zwraca uwage, ze mimo ponad trzydziestu lat istnienia
nowoczesnego marketingu po 1989 roku, dzi$ mamy do czynienia z jego dewaloryzacjg. Okresla to zjawisko
mianem ,pop-marketingu” — uproszczonego, powierzchownego i czesto Zle rozumianego. Marketing bywa
postrzegany jako manipulacja, cho¢ — jak podkresla — narzedzi komunikacji uzywamy wszyscy na co dzien.
To jezyk wspdtczesnosci.
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Koscikiewicz porownuje obecng sytuacje z tg sprzed dwdch—trzech dekad. Przypomina, ze cyfryzacja i
streaming catkowicie przeksztatcity rynek muzyczny. Artysci zyskali tatwiejszy dostep do odbiorcow, ale
jednoczesnie zostali obcigzeni koniecznoscig samodzielnego zarzadzania karierg. Powstat ogromny chaos
informacyjny: sprzeczne porady, dynamicznie zmieniajgce sie algorytmy, presja statej obecnosci w sieci.
Wyraznie widac¢ podziat rynku: niewielkg grupe artystow z rozbudowanym zapleczem menedzerskim oraz
szerokg grupe tworcow dziatajgcych samodzielnie.

Wazny blok rozmowy dotyczy muzyki w reklamie i w ustugach. Prowadzacy wskazuje na wyniki badan: w
wielu przekazach reklamowych muzyka bywa dla odbiorcéw elementem najwazniejszym, silniej
zapamietywanym niz obraz. KoScikiewicz podkresla, ze szczegdlnie skuteczne sg adaptacje znanych
utworow, ktére niosg bagaz skojarzen i emocji. Z kolei w retailu czy gastronomii muzyka staje sie
narzedziem zarzgdzania doswiadczeniem klienta: moze przyspieszac rotacje w porze lunchu lub zachecac do
dtuzszego pobytu wieczorem.

Rozméwecy podkreslajg, ze komunikacja opiera sie przede wszystkim na emocjach. Muzyka — obok zapachu i
koloru — jest jednym z najsilniejszych wyzwalaczy pamieci i skojarzen. Stad rola audio brandingu: dzingli,
sygnatéw, krétkich motywow, ktére dziatajg jak ,,logo dzwiekowe” marki.

Watek sztucznej inteligencji pojawia sie w kontekscie muzyki uzytkowej. Tam, gdzie muzyka jest traktowana
gtéwnie jako koszt, Al moze szybko zastepowad prace ludzi i obniza¢ optaty licencyjne. Ryzykiem jest

standaryzacja brzmien i zalew tresci ,bez charakteru”, ale réwnolegle — muzyka tworzona przez ludzi moze
stac sie bardziej ekskluzywna i ceniona.

Odcinek domyka wazna refleksja o ciszy: pauza, kontrast i ,oddech” w dZwieku bywajg réownie istotne jak
sama muzyka. W $wiecie nadmiaru bodZcow cisza moze stac sie najskuteczniejszym komunikatem.
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Wyktad 5. Muzyka jako marka. O roli dzwieku w kulturze konsumpcji

Muzyka to nie tylko emocje — to takze jezyk marek, komunikacji i tozsamosci. W epoce wizualnego przesytu
to wtasnie dzwiek potrafi skuteczniej budowac relacje z odbiorca. Dziata szybciej niz obraz i gtebiej niz
stowo, bo odwotuje sie bezposrednio do emocji, pamieci i rytmu ciata. W marketingu, architekturze i
przestrzeni publicznej muzyka stata sie kluczem do projektowania doswiadczen.

Wedtug raportu Nielsen Audio Branding 2023, reklamy zawierajgce muzyke majg o 8-10 % wyiszy
wskaznik zapamietania i 23 % wiekszy wptyw na intencje zakupu niz reklamy bez muzyki (Nielsen 2023). Z
kolei badania Ipsos (2022) wykazaty, ze 89 % reklam w Europie zawiera element muzyczny, aaz 75 %
konsumentéw uwaza muzyke za czynnik wptywajacy na zaufanie do marki. To juz nie ozdoba — to strategia.

Psycholog Jacob Jolij (University of Groningen) udowodnit, ze rytm, tonacja i tempo mogga bezposrednio
wptywaé na poziom dopaminy — hormonu przyjemnosci i motywacji (Jolij 2015). Diwiek moze wiec nie tylko
przyciggnac¢ uwage, ale i ksztattowac zachowanie: zachecac¢ do zakupu, wydtuza¢ czas pobytu w sklepie, a
nawet wptywac na sposdb, w jaki postrzegamy smak czy zapach.

Muzyka w marketingu dziata jak zapach — budzi wspomnienia i emocje szybciej niz jakikolwiek inny bodziec.
Dlatego coraz wiecej firm inwestuje w tzw. audio-branding, czyli budowanie tozsamosci poprzez dzwiek. Jak
pisat Brian Eno, ,muzyka uzytkowa moze by¢ sztuka, jesli jest szczera”. Dzwiek moze by¢ wiec zaréwno
funkcjonalny, jak i artystyczny.

Jednym z najbardziej udanych przyktadéw polskiego audio-brandingu jest projekt Meskie Granie, ktéry od
2010 roku realizuje marka Zywiec. Nie jest to typowa kampania, lecz projekt kulturotwérczy. Wedtug badan
Inquiry (2023) az 68 % Polakéw uwaza Meskie Granie za ,,autentyczne i wartosciowe wydarzenie
muzyczne”, mimo ze stoi za nim marka komercyjna. To przyktad, ze muzyka moze budowac zaufanie, a nie
tylko sprzedaz.

Muzyka przenikneta takze do przestrzeni handlowej i publicznej. Wedtug badan Uniwersytetu w Bath
(Ahlbom, 2022) odpowiednio dobrana muzyka w supermarketach zwiekszata sprzedaz srednio o 10 %,
szczegdlnie gdy byta dopasowana do pory dnia i typu sklepu. W restauracjach zbyt gtoSna muzyka skracata
czas pobytu klientéw o 20 %, a odpowiednio dopasowana — wydtuzata go o 15 % (Chebat 2022).

To, co dziata w marketingu, coraz czesSciej stosuje sie tez w projektowaniu miast. Powstaje nowa dziedzina —
sound design miejski — ktéra zajmuje sie ksztattowaniem pejzazu akustycznego w przestrzeni publicznej. W
2024 roku Warszawa i Krakow rozpoczety pilotazowe programy pomiaru ,hatasu kulturowego” i testowania
tzw. stref ciszy. Cisza staje sie dzi$ luksusem — towar o wysokiej wartosci emocjonalnej.

W kontekscie prawa autorskiego rosnie tez Swiadomos¢ koniecznosci ptacenia za publiczne odtwarzanie
muzyki. Organizacje takie jak ZAiKS i STOART przypominajg, ze nawet muzyka tta w sklepie czy restauracji
wymaga licencji. W 2024 roku ZAiKS przeprowadzit ponad 11 000 kontroli w lokalach gastronomicznych i
ustugowych. Wzrosta liczba podpisywanych umoéw, co pokazuje, ze rynek dojrzewa do profesjonalnego
podejscia (ZAiKS 2024).
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Coraz popularniejsze staje sie tez zjawisko trackvertisingu — umieszczania marek w tekstach piosenek. To
nie nowos¢, ale w dobie streamingu stato sie bardziej widoczne. Wedtug raportu MIDiA Research (2024) az
12 % mtodych artystodw niezaleznych w Europie wspotpracowato z markami przy produkcji utwordw lub
teledyskdw. To nowy model finansowania kultury, ktéry wymaga jednak etycznej réwnowagi: miedzy
autentycznoscig artysty a interesem komercyjnym.

Muzyka w przestrzeni publicznej petni dzis takze funkcje terapeutyczna. Projekty takie jak ,,Sound Therapy
Zones” w Londynie czy ,,Silent Parks” w Berlinie pokazujg, ze odpowiednio dobrane dzwieki potrafig obnizy¢
stres 0 30 % i poprawi¢ koncentracje (WHO Soundscape Study, 2023).

Niektére marki wprowadzajg nawet ,cisze” jako element swojej tozsamosci. Apple projektuje swoje sklepy
tak, by dZzwiek byt minimalny i nieinwazyjny, a Ikea prowadzi kampanie ,,Sounds of Home” opartg na
naturalnych dZzwiekach domowych. Cisza staje sie nowym luksusem w epoce hatasu.

Muzyka w marketingu i przestrzeni publicznej to wiec nie tylko komunikat — to sposdb budowania relacji
emocjonalnej. Jak méwit David Byrne, ,muzyka jest jak woda — moze oczyszcza¢, ale tez zalewac”. Dobrze
dobrany dzwiek wzmacnia przekaz i buduje zaufanie; zty — irytuje i meczy.

Dla artystodw to nowa przestrzen ekspresji — o ile zachowajg autentycznosé. Bo w swiecie, w ktdrym emocje
staty sie walutg, muzyka pozostaje jednym z ostatnich jezykdw prawdy.

Badanie ilosciowe Konsumenci muzyki w Polsce na panelu badawczym Opinia24 zrealizowatem na
reprezentatywnej prdbie losowo-kwotowej n = 1050 mieszkarncéw Polski w wieku powyzej 15 lat
warstwowanej pod wzgledem lokalizacji terytorialnej i demograficznym (wiek, pteé, klasa wielkosci miejsca
zamieszkania, wojewddztwo, wyksztatcenie). Badanie przeprowadzitem przy uzyciu techniki CAWI. Jako
podwykonawce, w zakresie logistyki i realizacji czesci badania terenowego, zaangazowatem pracownie
Research Collective Sp. z 0.0. W toku badania respondenci odpowiedzieli na 53 pytania. Realizacja
terenowa badania odbyta sie w dniach 10-28 stycznia 2022 roku. Sredni czas wywiadu w badaniu wynidst
16 minut.

Marketing muzyczny

Badanie pokazato takze, ze muzyka odgrywa bardzo wazng role w relacjach osadzonych w kontekscie
marketingowym czy relacjach z markami. Analiza dotyczyta trzech elementéw marketingu muzycznego.

Po pierwsze, prawie dwie trzecie badanych zwraca uwage na muzyke w reklamach. Badani deklarujg wrecz,
ze warstwa muzyczna czy piosenki w reklamach sg najwazniejszym elementem budujgcym w ich oczach
odbior reklam (na pie¢ mozliwych), wazniejszym niz fabuta reklamy, atmosfera reklamy, aktorzy
wystepujacy w reklamie czy kolorystyka. Natezenie tych zjawisk jest wieksze w przypadku kobiet oraz oséb
mtodszych.

Po drugie, podobny odsetek ankietowanych (58%) deklaruje réwniez, ze zwraca uwage na muzyke w

miejscach publicznych takich jak restauracje czy sklepy. Réwniez w tym przypadku kobiety i osoby mtodsze
okazujg sie bardziej wrazliwe na ten element wizyt w takich miejscach. Oceniajgc poszczegdlne elementy

69



budujgce odbidr takich miejsc (sklepy, restauracje), muzyka co prawda ustepuje w ocenie waznosci
wystrojowi oraz atmosferze miejsca, ale plasuje sie w tym rankingu na trzecim miejscu (na siedem
mozliwych) i w ocenie badanych jest wazniejsza niz oswietlenie, zapach, wyglad obstugi oraz kolorystyka
wnetrza.

Trzecim analizowanym segmentem marketingu muzycznego byto badanie stosunku do wspédtpracy artystéw
z markami. Badani wykazujg bardzo pozytywny stosunek do trackvertisingu, czyli jawnej i intensywnie
komunikowanej wspoétpracy artystéw muzycznych z markami (tzw. zjawisko artystow-marek) — potowa
badanych wykazuje raczej lub zdecydowanie pozytywne nastawienie do takiej wspotpracy, a kolejne 45%
zachowuje nastawienie neutralne. Tylko 5% ankietowanych ma do takiego zjawiska stosunek negatywny.
Kwestia ta jest szczegdlnie istotna w kontekscie informacji, ze prawie jedna trzecia wszystkich badanych
(29%) zwraca (na poziomie deklaracji) uwage na marki sponsorujgce ich ulubione zespoty i artystow.
Rzeczywiste oddziatywanie takiej wspodtpracy jest zapewne znacznie szersze.

Ponizsze wykresy zamieszczamy dzieki uprzejmosci Wydawnictwa Naukowego PWN, wydawcy ksigzki

»Zarazeni dizwiekiem. Rynek muzyczny w czasach sztucznej inteligencji” autorstwa Stanistawa
Trzcinskiego (premiera — wrzesien 2023 roku):
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Odcinek 6. Wykorzystanie Al w muzyce z perspektywy artystow i publicznosci

Goscie: dr inz. Mateusz Modrzejewski i Tomek Lipifiski
Wyktad 6. Cztowiek, maszyna i emocja. Muzyka w erze sztucznej inteligencji
dr Stanistaw Trzcinski

Emisja: 18 grudnia 2025 (czwartek) https://youtu.be/A-O7Bwgb6bNY

Rozszerzone streszczenie

Szdsty, zamykajacy cykl odcinek podcastu ,Kontakt Polakéw z Muzyka” poswiecony jest sztucznej
inteligencji w muzyce — ale bez fatwych sensacji. Zamiast pytac o , koniec artystow”, rozmowa prébuje
uporzadkowac pojecia, oddzieli¢ realne zmiany systemowe od medialnych uproszczen oraz spojrze¢ na Al
jednoczesnie z perspektywy technologicznej, artystycznej i spotecznej.

W rozmowie biorg udziat Tomasz Lipiniski — muzyk, autor tekstow, wspottwdrca Brygady Kryzys, Tilt i
Fotoness, a takze aktywny obronica praw twércéw — oraz dr inz. Mateusz Modrzejewski, adiunkt na
Politechnice Warszawskiej, badacz zajmujacy sie przetwarzaniem i generowaniem muzyki z wykorzystaniem
Al, a zarazem czynny muzyk jazzowy. Ich spotkanie tgczy doswiadczenie rynku i perspektywe artystyczng z
wiedzg technologiczna.

Punktem wyjscia jest rozrdznienie dwoéch porzadkdw: Al obecnej od lat w tle rynku (rekomendacje, analiza
gustow, narzedzia produkcyjne) oraz generatywnej Al, ktora potrafi tworzy¢ muzyke, teksty i wizerunki.
Madrzejewski pokazuje, ze najbardziej przetomowe zastosowania Al sg dzi$ ,przezroczyste”: separacja
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zrédet, demiks, odszumianie, rekonstrukcja archiwow czy inteligentne wsparcie miksu i masteringu. To
ewolucja warsztatu studyjnego, a nie efektowna nowinka.

Rownolegle rozwija sie obszar, w ktérym Al staje sie nowym Srodkiem wyrazu. W os$rodkach takich jak
IRCAM algorytmy traktowane sg jak instrumenty — hybrydy sprzetu i oprogramowania. W tym sensie Al
wpisuje sie w tradycje muzyki generatywnej i eksperymentalnej (Cage, Reich, Riley), gdzie czes¢ uroku
bierze sie z oddania czesci kontroli i eksplorowania nieprzewidywalnosci.

Lipinski porzadkuje spér prawny i etyczny, proponujac o0s: tworczos¢ w petni ludzka — tworczosé w 100%
generowana przez Al — oraz ogromny $rodek, czyli praktyki hybrydowe. | to wtasnie ,,Srodek” jest
codziennoscig wiekszosci producentow i muzykow. Najwiekszym wyzwaniem pozostaje autorstwo i
wynagrodzenia: modele uczg sie na istniejgcym repertuarze, czesto bez zgody, a potem generujg utwory , w
stylu” konkretnych artystow. Prawo (w UE i USA) nie nadaza, a globalnos¢ rynku komplikuje sprawe jeszcze
bardziej.

Rozmédwecy wskazujg tez ryzyko zalewu automatycznie produkowanych tresci —,,Al slopu”: strumieni muzyki
uzytkowej, perfekcyjnej technicznie, ale pozbawionej znaczen. Tego typu content moze szybko zajgc
przestrzen reklamowsa, tto social medidw czy automatyczne stacje radiowe, petnigc funkcje wypetniacza.

Jednoczesnie pojawia sie kontrargument: im wiecej doskonatej, powtarzalnej automatyzacji, tym silniejsza
bedzie potrzeba autentycznosci, btedu, emoc;ji i fizycznej obecnosci. Koncert — spotkanie z zywym
cztowiekiem, ktdrego gtos i gest zmieniajg sie z sekundy na sekunde — pozostaje doswiadczeniem
niepodrabialnym. Renesans koncertéw po pandemii jest tu waznym sygnatem.

Pojawia sie tez temat ochrony najmtodszych przed ,zzeraczami czasu”: nieskoriczonymi strumieniami tresci
generowanych przez algorytmy. Réwnolegle rozméwcy widzg szanse edukacyjng: Al moze byé wejsciem w
Swiat muzyki (trenery wokalne, analiza intonacji, narzedzia wspomagajgce nauke gry), jesli bedzie uzywana
jako narzedzie rozwoju, a nie zastepstwo myslenia.

Waznym watkiem sg algorytmy rekomendacji: to one w najwiekszym stopniu zmienity sposdb stuchania.
Rynek zmierza w strone systemdw konwersacyjnych —,,muzycznych towarzyszy”, ktérzy nie tylko polecaja
utwory, ale rozmawiajg z uzytkownikiem o kontekscie. Budzi to jednak opér tych, ktérzy chcg zachowad
autonomie wyboru.

Finat przynosi puente dla mtodych twércow: Al nie jest ani wrogiem, ani zbawieniem — jest narzedziem.
Moze skracac droge i obnizac bariery wejscia, ale nie zastgpi doswiadczenia, wrazliwosci i dtugiego procesu
odkrywania wtasnego jezyka. Przysztos¢ muzyki rozstrzyga sie nie w samych algorytmach, lecz w relacji
cztowieka z technologig i w Swiadomych decyzjach twdércow, instytucji i publicznosci.
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Wyktad 6. Cztowiek, maszyna i emocja. Muzyka w erze sztucznej inteligenc;ji

Jeszcze nigdy muzyka i technologia nie byty tak blisko. Sztuczna inteligencja komponuje, aranzuje,
rekomenduje i analizuje. W 2025 roku trudno odrdznic, czy piosenka, ktérej stuchamy, powstata w studiu,
czy w algorytmie. Ale czy maszyna potrafi naprawde tworzy¢ sztuke? | jak to zmienia zaréwno twércow, jak i
odbiorcow muzyki?

Historia muzyki generatywnej siega lat 50. XX wieku. W 1957 roku Lejaren Hiller i Leonard Isaacson
stworzyli pierwszg kompozycje napisang przez komputer — ,llliac Suite”. Dzi$ algorytmy takie jak Suno,
AIVA, Soundraw, Mubert czy Amper Music potrafig w kilka minut wygenerowaé petnowartosciowy utwor.
Wedtug raportu MIDiA Research (2024) juz 6 % muzyki publikowanej w sieci zawiera elementy stworzone
przez Al.

Ale prawdziwa rewolucja zaczyna sie dopiero teraz. Modele generatywne uczg sie stylow, nastrojow i
struktur harmonicznych, tworzac to, co kompozytor David Cope nazwat ,,emocjonalng symulacjg muzyki”.
Maszyna nie czuje, ale rozumie strukture emocji.

To rodzi pytania o autorstwo i prawo. Unijny Al Act (2024) wprowadza obowigzek ujawniania, czy utwér
zostat wygenerowany przez sztuczng inteligencje oraz jakie dane postuzyty do jego treningu (Al Act 2024).
To milowy krok w strone transparentnosci, ale tez poczgtek nowej debaty o granicach twoérczosci.
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Wedtug IFPI (2024) az 74 % fandw muzyki sprzeciwia sie uzyciu wizerunku lub gtosu artysty bez jego zgody,
a 76 % domaga sie oznaczania tresci generowanych przez Al. W branzy trwa wiec gorgca dyskusja: jak
chronic¢ oryginalnos¢ w epoce kopiowalnosci?

Niektorzy twércy postrzegajg Al jako zagrozenie, inni — jako inspiracje. Amerykarnska kompozytorka Holly
Herndon stworzyta model Al o nazwie Spawn, ktéry dziata jako jej , drugi gtos” — uczy sie barwy, intonacji i
frazy, wspoéttworzgc nowy rodzaj dialogu miedzy cztowiekiem a maszyng. W Polsce podobne eksperymenty
prowadzg producenci muzyki elektronicznej, ktérzy traktujg Al jako narzedzie aranzacyjne, nie jako
zastepstwo kreatywnosci.

Jak méwi Tomasz Lipinski, , Al nie zagraza artystom, ktérzy maja co$ do powiedzenia — tylko tym, ktdrzy nie
maja nic do powiedzenia”. To trafne podsumowanie epoki, w ktdrej technologia nie eliminuje kreatywnosci,
lecz weryfikuje jej sens.

Z raportu CISAC (2024) wynika, ze globalne wptywy z praw autorskich wzrosty o 19 %, ale jednoczesnie
wzrosta liczba sporéw dotyczacych utwordéw, w ktérych Al wspdétuczestniczyta. Organizacje takie jak ZAiKS i
ECSA apelujg o nowe definicje , autorstwa wspoétdzielonego”.

Z perspektywy stuchacza Al jest niewidzialna, cho¢ wszechobecna. Algorytmy rekomendacji Spotify,
YouTube czy TIDAL juz dzi$ analizujg nasze emocje na podstawie tempa odstuchdw, pory dnia i preferenciji.
W efekcie muzyka staje sie coraz bardziej spersonalizowana — nie tyle wspdlnotowa, co indywidualna.

Badania MIT Media Lab (2023) pokazuja, ze modele rekomendacyjne sg w stanie przewidzie¢ nastrgj
uzytkownika z 85-procentowg skutecznoscig na podstawie samego wyboru playlist. To potezne narzedzie —
ale tez ryzyko uzaleznienia emocjonalnego od algorytmow.

Wedtug IFPI (2024) 84 % stuchaczy chce wiedzie¢, czy utwér zostat stworzony przez cztowieka czy przez Al.
Autentycznos¢ stata sie nowg walutg w kulturze. Nie chodzi juz tylko o to, kto gra, ale kto naprawde czuje.

Jednoczesnie Al otwiera dostep do twérczosci ludziom, ktdrzy dotad byli wykluczeni z produkcji muzycznej
— osobom bez edukacji muzycznej, z niepetnosprawnosciami, bez sprzetu czy funduszy. Tworzenie muzyki
nigdy nie byto tak demokratyczne.

Jak pisat Andrzej Panufnik, ,muzyka jest modlitwa bez stéw” —a Al moze by¢ tylko jej echem. Moze
wspierac proces twarczy, inspirowad, ale nie zastgpi¢ potrzeby wyrazania emocji.

W przysztosci zapewne bedziemy zyli w $wiecie wspottworczosci: artysta + algorytm + publicznos¢. Juz teraz
powstajg projekty koncertéw, w ktorych Al reaguje na emocje widzow w czasie rzeczywistym, zmieniajac
tempo i barwe dzwieku (Helsinki Sound Lab, 2024).

To nie science fiction, to kierunek, w ktérym zmierza kultura — ku interakcji, wrazliwosci i personalizacji.

Muzyka stworzona przez Al moze brzmie¢ perfekcyjnie, ale tylko cztowiek potrafi nadac jej znaczenie. Bo
nawet najbardziej zaawansowany algorytm nie potrafi tesknic. A tesknota jest poczgtkiem muzyki.
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A teraz 6 wykresow z danymi z trzech Zrddet:

Wykres 1. ROK 2025

Global Al in Music Market Growth 2024 - 2025 - 2030

Zrédto: (The Business Research Company, “Artificial Intelligence (Al) in Music — Global Market Report 2025”)

Rynek Al w muzyce niemal potroi sie w ciggu pieciu lat, napedzany rozwojem modeli generatywnych (Al do
kompozycji, masteringu i miksu) oraz narzedzi wspierajgcych rekomendacje muzyczne w serwisach
streamingowych:

2024 - 3,62 mid USD
2025 - 4,48 mld USD
2029 -10,43 mld USD

Z danych wynika, ze Al wchodzi w faze intensywnej komercjalizacji, wychodzgc poza etap eksperymentalny
w studiach badawczych. Krzywa trendu (oznaczona kolorem niebieskim) pokazuje roczny wzrost
skumulowany (CAGR) = 23,5 %, co sytuuje te branze wsréd najszybciej rosngcych sektoréw zastosowan Al
w kulturze i rozrywce. Wzrost napedzajg: upowszechnienie generatywnych modeli (np. Suno, Udio,
SOUNDRAW, Mubert), rozwéj algorytmdw rekomendacyjnych oraz automatyzacja produkcji dzwieku.

Petna nazwa: The Business Research Company Ltd.

Siedziba: London (Wielka Brytania) + biura w Indiach, Singapurze, USA.

Profil dziatalnosci: globalna firma analityczna zajmujgca sie badaniami rynkowymi, analizami trendéw
branzowych i raportami prognostycznymi (B2B). TBRC analizuje dane z 60+ krajow, wykorzystujagc modele
makroekonomiczne i analizy poréwnawcze (CAGR, growth drivers).
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Wykres 2. ROK 2025
Global Al in Music Market Size (2020-2030)
Zrédto: (Market.us, “Al in Music Market Size 2025”)

Wartos¢ rynku Al w muzyce wzrosnie z 5,2 mld USD w 2024 r. do 60,4 mid USD w 2034 r., przy
Sredniorocznym wzroscie CAGR 27,8 %. Wykres ukazuje gwattowng ekspansje sektora, w ktérym
oprogramowanie Al (m.in. algorytmy kompozycyjne, analizatory nastroju, mastering online) stanowi okoto
% wartosci rynku.

Petna nazwa: Market.us (Powered by Prudour Pvt. Ltd.)

Siedziba: Delaware (USA), z centrum analitycznym w Pune (Indie).

Profil dziatalnosci: niezalezny dostawca raportéw o trendach rynkowych, prognoz i danych
makroekonomicznych.

Specjalizacja: technologie cyfrowe, Al, fintech, media, rynek muzyczny i rozrywka.

Market.us tworzy raporty metodg bottom-up, bazujgc na analizie firm technologicznych (OpenAl, Sony
Music, Universal, Google DeepMind), tgczeniu danych finansowych z wywiadami rynkowymi.

Global Al in Music Market
Size, By Component, 2025-2034 (USD Billion)
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Wykres 3. ROK 2025
Global Generative Al in Music Market (2023-2033)

Market.us, “Global Generative Al in Music Market Size 2023-2033”.

Przychody z segmentu generatywnej Al w muzyce wzrosng z 294 min USD w 2023 r. do 3 637 min USD w

2033 r. Tempo wzrostu wynosi CAGR 28,6 %, a dominujgcym segmentem sg Solutions (rozwigzania

technologiczne) nad Services (ustugi). Rynek generatywnej muzyki Al rozwija sie szybciej niz cata branza.

Dynamiczny przyrost uzytkownikow narzedzi takich jak Suno, Udio czy Mubert wskazuje na rosngce
znaczenie twdrczosci wspomaganej sztuczng inteligencija.

Petna nazwa: Market.us (Powered by Prudour Pvt. Ltd.)

Siedziba: Delaware (USA), z centrum analitycznym w Pune (Indie).

Profil dziatalnosci: niezalezny dostawca raportéw o trendach rynkowych, prognoz i danych
makroekonomicznych.

Specjalizacja: technologie cyfrowe, Al, fintech, media, rynek muzyczny i rozrywka.

Market.us tworzy raporty metodg bottom-up, bazujgc na analizie firm technologicznych (OpenAl, Sony
Music, Universal, Google DeepMind), tgczeniu danych finansowych z wywiadami rynkowymi.

Global Generative Alin Music Market
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Wykres 4. ROK 2024

Al Music Market Share by Segment 2024

”

Zrédto: Artsmart.ai “Al in Music Market 2024 — Segment Analysis

Trzy kluczowe obszary dominacji rynkowej:

e Cloud-based Solutions — ok. 72 %,
e Software Segment — ok. 63 %,
e Music Streaming Recommendations — ok. 45 %.

Wysoki udziat rozwigzan chmurowych potwierdza ich znaczenie w produkcji i dystrybucji muzyki opartej na
Al. Najmniejszy udziat rekomendacji $wiadczy, ze rynek przesuwa sie z etapu analityki w strone realnego
generowania tresci.

Petna nazwa: Artsmart.ai Intelligence & Creative Analytics Platform

Siedziba: San Francisco (USA) / Berlin (UE)

Profil dziatalnosci: portal analityczno-badawczy zajmujacy sie analiza rynku Al w sztuce, muzyce i
designie, taczacy dane z firm konsultingowych (m.in. Gartner, Grand View Research, Statista).
Specjalizacja: generatywna sztuczna inteligencja w branzach kreatywnych (music, film, art-tech).

Arsmart.ai to platforma z segmentu Creative Al Intelligence, publikujgca zestawienia porownawcze z

danych Statista, CB Insights, Crunchbase, PitchBook i raportow firm muzycznych (Sony Innovation,
Warner Al Lab).
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Wykres 5. ROK 2024

Al Adoption Rate by Music Genre 2024

Zrodto: Artsmart.ai, “Al Adoption Rate in Music 2024”.

Poziom wdrozenia technologii Al wedtug gatunkéw muzycznych (%):

e Electronic Music — ok. 52 %,

e Hip-hop —ok. 52 %,

e Advertising Music — ok. 51 %,

e Traditional/World Music — ok. 30 %.

Najwiekszg popularnoscig Al cieszy sie w gatunkach, ktére naturalnie wykorzystujg technologie cyfrowe
(elektronika, hip-hop). W muzyce tradycyjnej adopcja jest wolniejsza z uwagi na przywigzanie do
autentycznosci wykonawczej.

Petna nazwa: Artsmart.ai Intelligence & Creative Analytics Platform

Siedziba: San Francisco (USA) / Berlin (UE)

Profil dziatalnosci: portal analityczno-badawczy zajmujacy sie analiza rynku Al w sztuce, muzyce i
designie, taczacy dane z firm konsultingowych (m.in. Gartner, Grand View Research, Statista).
Specjalizacja: generatywna sztuczna inteligencja w branzach kreatywnych (music, film, art-tech).

Arsmart.ai to platforma z segmentu Creative Al Intelligence, publikujgca zestawienia porownawcze z

danych Statista, CB Insights, Crunchbase, PitchBook i raportow firm muzycznych (Sony Innovation,
Warner Al Lab).
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Wykres 6. ROK 2024

Generative Al in Music Global Market Report 2023-2028

Zrodto: Artsmart.ai / Statista Data Hub, 2024

Wzrost wartosci rynku generatywnej Al w muzyce w latach 2023-2028:

e 2023-0,27 mld USD

e 2024-0,34 mld USD

e 2025-0,45 mld USD

e 2026-0,58 mld USD

e 2027-0,77 mld USD

e 2028-0,95mld USD
Zaznaczono CAGR 28,8 %.

Krétko-okresowa prognoza ilustruje btyskawiczny rozwdéj generatywnej Al jako komercyjnej gatezi
przemystu muzycznego, wspierajgcej tworczos¢ w marketingu i produkcji dzwiekowej.

Petna nazwa: Artsmart.ai Intelligence & Creative Analytics Platform

Siedziba: San Francisco (USA) / Berlin (UE)

Profil dziatalnosci: portal analityczno-badawczy zajmujacy sie analiza rynku Al w sztuce, muzyce i
designie, taczacy dane z firm konsultingowych (m.in. Gartner, Grand View Research, Statista).
Specjalizacja: generatywna sztuczna inteligencja w branzach kreatywnych (music, film, art-tech).

Arsmart.ai to platforma z segmentu Creative Al Intelligence, publikujgca zestawienia porownawcze z
danych Statista, CB Insights, Crunchbase, PitchBook i raportow firm muzycznych (Sony Innovation,
Warner Al Lab).
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Dofinansowano ze $rodkéw Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego pochodzacych z Funduszu
Promocji Kultury w ramach programu ,,Muzyka”, realizowanego przez Narodowy Instytut Muzyki i Tarica

© 2025 STX Music Solutions https://www.stxmusic.pl/

Produkcja: FourTune
Wspodtpraca: Bring The Noize i Erem Studio
Koordynacja: Maciej Dryzatowski
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