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Abstrakt

Tématem této prace je zvuk v prostiedi reklamy. Prace se zabyva fyziologickymi a
psychologickymi ucinky hudby na clovéka a vyznamem zvukové komunikace se
zakaznikem. Pfiblizuje formy a moznosti vyuziti hudby a zvuku jako néstroji propagace a

osvétluje nékolik zédkladnich pojmt z oblasti sound brandingu.

Klicova slova: Zvuk, psychoakustika, frekvence, amplituda, sound branding, zvukovy

logotyp, znélka, jingle, corporate design, corporate identity.

Abstract

The theme of this work is sound in an adveritsement. This work deals with physiological
and psychological effects of music on human beings and the importance of sound
communication with the customer. It shows the forms and possibilities of using music and
sound as a tool of promotion and illuminates some fundamental concepts of sound

branding.

Keywords: Sound, psychoacoustics, frequency, amplitude, sound branding, audio logo,

jingle, corporate design, corporate identity.
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UVOD

Zvuk lze definovat jako vSudypfitomnou energii Sifici se prostorem ve vlnach
riznych délek a intenzity. Zvuk ma funkci zprostfedkovatele emoci a informaci, které
je aktivni po cely den, dokonce i1 kdyz spime. Celych c¢tyfiadvacet hodin je na§ mozek za
pomoci sluchového organu konfrontovan s mnozstvim zvukovych podnéti. Kazdou minutu
dopadaji na uSni bubinek desitky a stovky zvukl riznych frekvenci a intenzity. Na§ mozek,
uvykly na kvanta pfijimanych informaci, zpracovava tyto podnéty automaticky. Aniz
bychom slozité uvaZovali nad piivodem slySen¢ho zvuku, vime, Ze takto zni projizdéjici
automobil, zvonek u dveii nebo §té€kajici pes.

Zvuk, je zfyzikalniho hlediska mechanické vInéni, které je nositelem nejen
strohych informaci, ale také emoci. VSe, co slySime, v nds vyvolava reakce a odezvy.
Tikéni hodin v nds mize vzbudit pocit napéti. Neznamy zvuk pfichazejici ze tmy, je nds
schopen vystrasit. PI&¢ ditéte u matky spousti peCovatelské a ochranaiské pudy. Nudny a
monotonni hlas prednaSejiciho nds mulze uspat. Zvuk nam také pomaha s orientaci
v prostoru, ve kterém se pohybujeme. Vime, odkud k ndm ptichazi. Podle barvy a hlasitosti
zvuku rozpozname, zda je jeho zdroj za nami nebo pod nami, zda se ptiblizuje, ¢1 vzdaluje.

Zvuk nam také umoziuje 1épe se orientovat v modernim svété, ve kterém zijeme.
Ve svété nadprodukce, plném mnohdy zbytecnych informaci. Byvd nedocenitelnym
pomocnikem v komunikaci mezi lidmi, ale také uzite¢nym néstrojem v komunikaci mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Pro posluchace je docela snadné se identifikovat se znamou
melodii ¢1 zvukem. V tisici kombinacich zvuka rliznych délek a vySek miize byt pro lidské
ucho ten jediny sled tont ¢i akordll jasné€ rozpoznatelny. V netiprosném boji o zdkaznika je
dobte zvladnutd zvukova komunikace jednim z rozhodujicich faktord tspéchu.

Cilem mé prace je osvétlit vyznam zvukové komunikace se zdkaznikem a jeji
ptinos pro corporate design a corporate identity spolecnosti. Jednotlivé kapitoly osvétluji
pojmy jako zvukovy logotyp, rozhlasova znélka, podkresova hudba, nebo reklamni pisen.
Dale se zabyvaji tématy charakteru zvukovych prvki v rozhlase a televizi. Zvlastni
pozornost je vénovana vztahu mezi emocemi a hudbou, tomu jak ji vnimame, jak od sebe

rozpozname jednotlivé melodie, pro¢ a jak si je nasledné spojime s pfedmétem propagace.
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1. VNIMANI ZVUKU

1.1 Zvuk

Zvuk, tedy obecné jakykoliv podnét zachytitelny lidskym uchem, miizeme zkoumat
z riznych GhlG pohledu. MiiZeme zjistovat jeho piivod, informacni napln, jeho estetické
vlastnosti nebo jeho plsobeni na nasi psychiku a zdravi. MlZe se nam libit nebo nelibit,
muiZe v nas vyvolavat neptijemné emoce nebo nds naopak uklidnit ¢i rozradostnit.

Z fyzikalniho pohledu je jakykoliv zvuk piimym dusledkem pohybu télesa
v prostoru. Pohyb pak vyvolava zmény tlaku v prostiedi, ve kterém se nachazime a tyto
zmény pak vnima nase ucho jako zvuk. Nas sluchovy organ pak ptevede akustické vzruchy
nervovymi vldkny do jednotlivych ¢asti mozku. Mozek nasledné zvukové informace
zpracuje a vyhodnoti. Rozpoznéa smér, odkud se akusticky signdl §ifi a co je jeho zdrojem.

Pro snadné&j$i vysvétleni parametrti zvuku miZzeme pouzit n€kolik pojmi z obecné
fyziky. Jednim z nich je frekvence. Jak je vySe uvedeno, zvuk vyvolavaji zmény tlaku
prostiedi zptisobené periodickym mechanickym vinénim. Frekvence je tedy ta veli€ina,
ktera nam udava pocet periodickych zmén vinéni za jednotku ¢asu. Pro snadné;si uchopeni
této rozhodujici veli¢iny ma fyzika jednotku frekvence nazyvajici se hertz (Hz). Jednotka
hertz vyjadifuje pocet pravidelnych zmén vinéni za jednu vtetinu.

Druhou dillezitou vlastnosti zvuku je jeho intenzita. Tu z fyzikalniho pohledu
vyjadifuje amplituda, coz je maximalni hodnota periodicky ménici se veliCiny, v naSem
ptipad¢ zvukové viny. Vyjadieno veli¢inou akustického tlaku, je nejniz8i hodnota uchem
zachytitelného zvuku 0,00001 pascalu (Pa) a nejvyssi hodnota, prah bolesti je 100 Pa.
Nejznaméjsi jednotka pro méfeni hladiny intenzity zvuku je decibel (dB). Tato fyzikalné
bezrozmérna veli¢ina obdobnd matematickému procentu, se uplatiiuje predevSim
v akustice a v praxi se s ni setkame v souvislosti s audiotechnikou a odbornou literaturou.
Ob¢ fyzikalni veli€iny vyjadiujici vlastnosti zvuku jsou znazorné€ny na pfiloZeném grafu

(Obr. 1).
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Obr. 1

1.2 Hudebni a nehudebni zvuk

Jak je zptedchozi kapitoly zfejmé, na pocatku kazdého zvuku je pohyb télesa
v prostoru. Jestlize je kmitani télesa nepravidelné¢ a v prostiedi vznikaji neperiodické
tlakové zmény, takto vyvolané zvuky nazyvame jako nehudebni. Jejich prubéh, zndzornény
grafem, bychom vykreslili jako chaotickou a neptehlednou kiivku (Obr. 2). S témito zvuky
Zijeme a vnimame je bezprostiedné, aniz bychom se nad nimi zamysleli.

Vedle nehudebnich zvukii vnimame také zvuky hudebni. Existuje mnoho ruznych
typu a forem pohybii. Hudebni zvuky (tony) vznikaji na zdkladeé takového pohybu, ktery se
nazyva periodickym kmitanim (také vibrace, nebo oscilace). Kmitajici télesa vydavajici
hudebni zvuky, mohou byt blany bicich ndastrojl, struny kytary nebo klaviru, tubusy
trumpet, ¢i sloupce v pistalach varhan. Kdyz tento druh pohybu zobrazime tak, Ze na osu x
naneseme cas a na osu y velikost vychylky, pak v nejjednodussim pripadé ma casovy
priibéh pohybu tvar sinusoidy. Takovy kmit se nazyva jednoduchy nebo sinusovy ci téz
harmonicky (Obr. 3). Takovéto kmity se v hudbé prakticky neobjevuji, jejich viastnosti jsou
vSak velmi dulezité, protoze kazdé periodické kmitani miizZeme popsat jako slozeni kmitu
harmonickych.’

Jak je vySe uvedeno, se sinusovymi prub¢hy se ve vztahu k hudebnim i nehudebnim
zvukiim témér nesetkame. Analyzou zvuku vytvofeného hudebnim néstrojem zjistime, Ze
hudebni zvuky neboli tény, jsou tvofeny slozenymi (komplexnimi) tény s kfivkou se
slozitym prubéhem. Takto slozenymi, periodicky se opakujicimi kmity, se zabyvalo
v minulosti n¢kolik fyzikt. Naptiklad Daniel Bernoulli, nebo Marin Mersenne. Zjistili, ze

vetsi mnozstvi jednoduchych kmitl se mize skladat a vytvaret slozité pribéhy. Popsali tak

' FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. 1. Praha : Karolinum, 2005. 238 s. ISBN 80-246-0965-7
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jev alikvotnich, neboli parcialnich, harmonickych, ¢i vysSich harmonickych tont.
Alikvotni tony zni vzdy spole¢né se zakladnim ténem a pokazdé je jich nekolik. Jejich
frekvencni hodnoty jsou celociselné nasobky zakladni frekvence. Prvni alikvotni ton tak
ma dvojnasobnou frekvenci, druhy trojnasobnou a tfeti ¢tyinasobné vyssi frekvenci nez
zékladni ton. Alikvotni tony jsou tim, co ve zvuku néstroje urcuje jeho charakteristickou
barvu. Diky alikvotnim tonim jsme tedy poslechem schopni od sebe rozeznat jednotlivé
hudebni néstroje. U vétsiny hudebnich nastrojii alikvotni frekvence vytvareji harmonickou
radu, avsak u nékterych nastroju, jako jsou napriklad bici, jsou alikvotni tony

. r 2
neharmonicke.

Obr. 2 Nehudebni zvuk. Obr. 3 Hudebni zvuk.

Ackoliv se v dnesni dobé diky novym hudebnim trendiim a pouZivani elektroniky
stiraji rozdily mezi hudebnimi a nehudebnimi zvuky, je hudebni zvuk neboli ton stale
chapan jako zakladni stavebni prvek pro vytvareni vyssich hudebnich celkti. O melodiich a

skladbach podrobnéji pojednavaji dalsi kapitoly.

1.3 Sluchové vnimani a jeho fyziologie

Sluch je soucast lidského smyslového systému, ktery jedinci zprostredkovava
informace o okolnich i vnitrnich déjich. Vyvojem cloveka jako druhu reaguji vysoce
specializované smyslové bunky (receptory) na zmény fyzikalnich ¢i chemickych pomeéru
v organismu i mimo néj vyvolanim nervovych vzruchu, které jsou vyhodnocovany centralni

nervovou soustavou. 3

2 FRAV;NEI?,VMarek. Hudebni psychologie. 1. Praha : Karolinum, 2005. 238 s. ISBN 80-246-0965-7
> OTCENASEK, Zdengk . O subjektivnim hodnoceni zvuku . Praha : Akademie muzickych uméni, 2009. 141
s.
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Jak tedy slySime? Zvuk Sifeny ve vlnach dopadd na usni boltec, ktery nasledné
sméfuje viny do zvukovodu, jakéhosi rezondtoru a zesilovade zakoncené¢ho pruznou
blankou zvanou bubinek. Jeho tenka membréana se rozvibruje a nésledné vibrace jsou pak
pfenaSeny na dal$i soucasti stfedniho ucha, sluchové kustky, kladivko, kovadlinku a
timinek. Tento fetézec tvoii transformacni systém ucha a pfevadi vibrace dale do ucha
vnitiniho, které je vyplné€no tekutinou. Vnitini ucho nasledné ptes ovalné okénko piejima
vibrace a pienasi je do hlemyzdé. Hlemyzd’ je soucasti kosténého labyrintu, ktery vedle n¢j
tvoii soustava dutinek a kanalkl. Zde pak vibrace rozvini tekutinu vnitiniho ucha a plisobi
tak na miniaturni vlaskové buiikky napojené na vldkna sluchového nervu (Obr. 4).
Vibracemi vzniklé viny pak putuji sluchovym nervem jako elektrické impulsy do mozkové
kiry. Zde jsou uloZena centra mySleni, paméti a uceni, a zde také dojde ke konecné

interpretaci toho, co slySime.

bubinek

o

stfedni ucho

kostény
labyrint

Eustachova trubice

zevni zvukovod

Obr. 4 Anatomie lidského ucha.

Kmitoctovy rozsah lidského sluchu je u dospélého ¢lovéka zhruba od 40 Hz do 17
KHz a citlivost ucha se méni spolu s frekvenci pfijimanych zvukovych vin. Jestlize tedy
v grafu (Obr.5) naneseme na osu y hodnotu intenzity sluchu a na osu x jeho frekvenci,
vysledna kiivka bude mit logaritmicky pribéh. Z néj je patrné, ze lidské ucho vnima 1épe

vys$si kmitocty, pti¢emz nejcitlivéji reaguje na frekvence v pasmu od 3 do 4 KHz.
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Citlivost sluchového organu se neustdle méni a ptizpisobuje hluku prostiedi, ve kterém se
nachdzime. Absolutni hodnota intenzity zvuku se proto urcuje jen stézi. Hlukem se citlivost
ucha snizuje, naopak v tichém prostiedi se sluch zotavuje. Zdravy a odpocCinuty sluch je
velmi citlivy. Ve zminéném pasmu 3 — 4 KHz je lidské ucho schopno zaznamenat zvuk uz
pfi rozvibrovani vzduchovych molekul velikosti jedné miliontiny mm.

Vlastnosti ucha jsou prozkoumany az k hodnotadm akustického tlaku bliZicimu se
k 180dB. Z vyzkumi plyne, ze hranice 120 — 130 dB je prah bolesti. Nad touto hranici,
v urovni cca. 130 dB dochazi k fyziologickym zménam vnitiniho ucha a nad 170 dB pak
muze dojit k poSkozeni bubinku a sluchovych kistek. Pro lepSi orientaci v hodnotach

akustického tlaku je pfiloZena tabulka (Obr.6).

Citlivost lidského ucha v decibelech.

ig B \ 0 dB — prah slysitelnosti

; N 0 bt 30 dB — tikéni hodin v mistnosti

RN : 90 dB - hlasité hudba

S H--PRY 5 130 dB — préh bolesti

Eu : = LHT 1] ;: - 190 dB — vzlet proudového letadla.
L H z

L]

{ = | |
SO0 SO0 00 600 BO0 1000 00 JDOQ  S000 MO0 0000 rSe00

[

frekvence (Hz)

Obr.5 Obr.6

1.4 Psychoakustika

K tomu abychom pochopili, jak ¢lovék vnimé sluchem okolni svét, jak reaguje na
zvukové podnéty a jaké emoce a procesy v ném vyvolava hudba, nam prosté vysvétleni
fyziologie ucha nestaci. K bliz§imu pochopeni psychologickych procest pfi vnimani zvuku
a hudby slouzi védni obor zvany psychoakustika. Ta nam dava odpovédi na otazky spojené
se zaklady sluchového vnimani a s privodnimi neurofyziologickymi jevy.

Nase akustické prostredi je tvoreno obrovskym mnoZstvim soucasné nebo postupné
se objevujicich frekvencnich slozek. Abychom mohli ziskat z okolniho svéta akustické
informace, jez nutné potiebujeme (nejen pro vnimani hudby, ale predevsim pro orientaci

v prostiedi), musime provadet rychlou selekci mezi akustickymi informacemi podle jejich
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okamzité diileZitosti v dané situaci, a zaroven musime duleZité akustické informace
spojovat ve vssi celky, s kterymi miiZe nas kognitivni (poznavaci) systém lépe pracovat.

Vime, Ze k rozpoznani a ke spravnému zatazeni zvuku, mozek jednoduse porovna
piijaté informace s informacemi uloZzenymi v paméti a nasledné je interpretuje. V nasi
dlouhodobé pameéti mame ulozeny znalosti akustickych charakteristik jednotlivych
konkrétnich zvukii i znalosti celych kategorii zvukii. Tyto znalosti nazyvame jako
,schémata . Schémata pouziva posluchac zcela automaticky, bez véedomé kontroly. Pomoci
schémat jeho sluchovy systém rozklada kombinace zvukii objevujicich se v okolnim
akustickém prostredi do jednotlivych smysluplnych celkii. Podle barvy a intenzity
jednotlivych zvukovych podnéti jsme tedy schopni zvuk lokalizovat, a pokud jsme se
s nim v minulosti jiz setkali, nedéla ndm problém si vybavit i jeho ptivod.

Zaveérem této kapitoly je tieba uvést, ze psychoakustika, tedy véda zabyvajici se
vztahem zvuku a lidského mozku, nema na vSechny otadzky vniméni zvuku a hudby jasné
odpovédi. Diky Cetnym studiim a zkoumanim hudebniki i laiki naptiklad vime, ze oblasti
mozku, které jsou aktivni pti poslechu hudby, nejsou totozné s oblastmi, které jsou aktivni
pfi emocionalnim prozitku z hudby. V mozku totiZ neexistuje jedno ,,hudebni centrum®.
Nebyla nalezena Zadna mozkova struktura, ktera by pracovala vyhradné pro vnimani a
vytvareni hudby. Viechny mozkové struktury, které se podileji na zpracovani hudby,
prispivaji rovnéz kjinym formam kognitivni cinnosti. Napriklad levy spankovy lalok,
v némz se objevuje aktivita pri vnimani tonovych vysek, se rovnéz podili na zpracovani

Feci.*

2. HUDBA

Ve srovnani s artefakty vytvarného umeni - sochou ¢i obrazem - se nam hudba jevi
Jjako zcela nehmotna. Vytvarnych dél se miuzZeme dotknout, miizeme je zvdzit, premistit a tak
si overit jejich hmotnou existenci. Jsou stalé, nezmizi jako hudba po svém doznéni.
Vytvarné dilo je vec. Hudba je naproti tomu na prvni pohled nematerialni. Hudba je totiz
dej. Jak fyziologicky vnimadme zvuk a jak jej obecné zpracovavame je ziejmé
z ptedchozich kapitol. Nasledujicim tématem je hudba, tedy slozité se ménici zvuk riznych

frekvenci, hlasitosti, barev a délek. Zaméfime se na to, jak mozek reaguje na souhrn téchto

podnéti, jak je organizuje a nasledné vyhodnoti.

* FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. 1. Praha : Karolinum, 2005. 238 s. ISBN 80-246-0965-7
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Jednotlivé frekvence, které nds v okolnim prostredi obklopuji, nevnimame v jejich
izolované podobe, ale nas sluchovy systéem je spojuje do vétsich skupin vjemu. Tento
neustaly proces si vitbec neuvédomujeme, protozZe probiha zcela automaticky. Pri vnimani
hudby tedy neslySime jednotlivé tony, ale jiz primo celé melodie, skladajici se
z jednotlivych melodickych clanku v rytmicky organizovanych skupindch. Podobné je tomu
i pri vnimani reci. Jednotlivé hlasky spojujeme zcela automaticky do slov, frazi a celych

L5
vet.

2.1 Ton, interval, rytmus, melodie

Abychom byli schopni si zapamatovat a pozdéji interpretovat jakykoliv hudebni
utvar, je nezbytné rozpoznat vSechny dilezité atributy hudby. Témi jsou vyska tonu, jeho
melodie.

Ton je zékladni stavebni prvek hudby a jeho vySku z fyzikdlniho pohledu urcuje
jeho frekvence. V hudbé¢ jednotlivé tony oznacujeme pismeny, pticemz zakladem pro jasné
stanoveni vysky tont je komorni A (440 Hz). Zndme toény zékladni (C D E F G A H) a
pultony (cis dis fis gis b). Jak vnimame vysku tonu je popsano niZe.

K vysvétleni mechanismu vnimani vysky tonu slouzi takzvand ,,mistni teorie. Ta
popisuje jev, kdy kmitani urcité frekvence drazdi konkrétni skupiny smyslovych bunék
vnitiniho ucha. Vysoké frekvence vyvolavaji odezvy blize k zédkladu hlemyzdé¢, nizké pak
stimuluji ¢asti u kofene organu. Tento popis fungovani sluchu se nazyva také tonotopicka
organizace.

Barvu tonti v hudbé urcuje nastroj, ktery ton vydava. Je dana rozdilnym materidlem
jednotlivych ndstroji a zplisobem tvorby zvuku. V oblasti vniméani barvy ténu se hleda
definice velmi obtizné. VétSinou jde jen o urcity opis. Prikladem je tato hudebnimi
akustiky casto pouzivanad definice: pokud slySime dva tony, které maji stejnou vysku a
intenzitu, a presto vnimame, Ze se od sebe nécim lisi, je tato odliSnost dana tonovou
barvou, cili kvalitou tonu. Z fyzikalniho hlediska je typ tonové barvy urcen charakterem
tonového spektra (poCtem alikvotnich téond a jejich intenzitou) a casovymi
charakteristikami tonu (nabéhem, tvarem néab&hové hrany, stabilnim stavem a dobéhem na

jeho konci).

> FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. 1. Praha : Karolinum, 2005. 238 s. ISBN 80-246-0965-7
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Intervalem v hudbé nazyvame vzdalenost mezi dvéma tony. Nejmensi rozdil mezi
dvéma tény je pulton. Zakladnim intervalem, ktery rozdéluje ladéni hudby do dvanécti
pultonti je oktava. Tony vzdalené o oktavu maji jednoduchy pomér 2:1, coz znamend, Ze
ton o oktavu vyssi ma dvakrat vyssi frekvenci.

S rozliSenim mezi dvéma tony riznych frekvenci je to v oblasti psychoakustiky
definuje nejmensi mozny rozdil mezi dvémi za sebou jdoucimi frekvencemi, které lidsky
sluch rozezna. Velikost nejmensi postizitelné zmény ale také zavisi na n€kolika faktorech.
Je to frekvencni oblast zvuku, délka tonu, jeho intenzita a faktor ndhlé frekvencni zmény.
Je tfeba dodat, Ze rozliSovani frekvenci je velmi subjektivni a li§i se u osob s hudebni
zkuSenosti a bez ni.

Pojem rytmus v hudebni oblasti popisuje pravidelné stiidani piizvuénych a
neptizvuénych dob. Je to ta slozka hudby, na kterou clovék neznaly hudebnich zékonitosti
a bez hudebniho nadani reaguje nejspontannéji. Pro pochopeni vyznamu rytmu ndm miize
poslouzit jednoducha definice. Rytmus je chapan jako strukturdalné-casova organizace
zvukit a je charakterizovan pomoci dvou zakladnich viastnosti — seskupovani a
periodického opakovdni. Rytmus predstavuje urcitym zpiisobem strukturovany cas.’

Vsechny jmenované stavebni prvky, které naS mozek pti poslechu hudby vnima,
tvoti dalsi zdkladni stavebni prvek hudebniho dila a tim je melodie. Vime, Ze melodie je
fada tonl objevujici se postupné v Case, ktera méa hudebni smysl a plisobi jako celek.

Vnimani rady po sobé nasledujicich tonu jako melodického celku je dano obecnou
vilastnosti lidského kognitivniho systému strukturovat delsi radu podnétii a seskupovat je do
vyssich celkii, skupin. Clovék ma tedy tendenci zcela spontanné spojovat Fadu jednotlivych
tonit do vyssiho celku.

Pro popis melodické soudrznosti bychom mohli pouZit nésledujici tfi perceptudlni
zakony:

Similarita (podobnost)

Princip similarity ndm fikd, Ze navzajem za sebou jdouci podobné tony, madme tendenci
seskupovat do jednoho celku.

Proximita (sousedstvi)

Jmenovany princip znamena, Ze tendence seskupovat tony do celkll, mame i v pfipadé, kdy

jsou tony blizké v Case i prostoru. Napiiklad tony, mezi nimiz je maly vySkovy interval,

8 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. 1. Praha : Karolinum, 2005. 238 s. ISBN 80-246-0965-7
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fadime do melodického hlasu. Vétsi intervaly pak obzvlasté v rychlém tempu melodii
Stépi.

Princip pokracovani
Tento princip je velmi dilezity pii vniméani melodie v redlnych situacich, kdy ¢ast tonové
fady muze byt maskovéana nebo ruSena jinymi tony ¢i zvuky. Na§ mozek si totiz na zakladé
pfirozen¢ho a logicky pokracujiciho pribéhu melodie umi zbytek celku zrekonstruovat.

Celek je tedy vniman jako pokracujici a soudrzny, i kdyZ néjaky jeji prvek chybi.

2.2 Hudba a emoce

Popsat psychologickou definici emoci je velmi slozité. Ze Zivota vime, Ze emoce
jsou velmi subjektivnim terminem a vyjadfujeme jimi spiSe stavy a spontanni reakce na
vngj$i 1 vnitini podnéty ...existuje vice dimenzi emoci a tyto dimenze jsou navic polaritni.
Kazda emoce ma swviij protiklad, napriklad libost ma protiklad v nelibosti, vzruSeni
v uklidnéni, napéti v uvolnéni apod. Funkce emoci je hodnotici ...z toho vyplyvd, ze emoce
maji rovnéz velmi dilezity vyznam pri vaiméni a hodnoceni hudby.”

Kdybychom zjednodusili fadu emoci, které v nds mize hudba vyvolat, nejspise
bychom se dostali k n¢kolika zakladnim vrozenym emocim. Stésti, hnév, smutek, strach a

odpor. I pfes toto tvrzeni ale vime, Ze poslech hudby v nds muze vyvolat celou fadu

nepopsatelnych odstinii emoci.

2.2.1 Fyziologické u¢inky hudby

Z vlastnich zkuSenosti vime, Ze emoce vyvolané pii poslechu hudby, doprovaze;ji
rizné fyziologické zmény. Ty se objevuji zcela automaticky a je tézké je kontrolovat.
Vime, ze pusobenim hudby jsme schopni u c¢loveéka vyvolat silné reakce. Napiiklad
zrychleni tepu a dechu, zmény svalového napéti, husi kizi ¢i poceni. Fyziologicky pitsobi
hudba na organismus jako komplex zvukového vineéni. Ruznou silou zvuku rozechvivad
nejruznéjsi cidla v lidském téle, pruzné membrdany i sloupce krve v cévdch, vyvolava
elektrické akcni potencidaly, které jsou prendSeny nervovymi drahami az k centralnimu

, . 8
nervovemu systemu.

7 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. 1. Praha : Karolinum, 2005. 238 s. ISBN 80-246-0965-7
8 DRABEK , Véclav . Strucny priivodce hudebni psychologii. Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2004. 62 s.
ISBN 80-7290-161-3.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Zajimavé jsou naptiklad pokusy, pfi kterych védei srovnavali slovni hodnoceni
vnimanych emoci snaméfenymi hodnotami fyziologickych proménnych. U skupiny
testovanych lidi, kterym se poustély vybrané c¢asti hudebnich skladeb, méfili vaskularni,
srdecni, elektrodermalni a dechové funkce. Na trovni fyziologickych méfeni, se védciim
podafilo odlisit reakce na ¢asti hudby popsané emocemi jako strach, smutek nebo $tésti.
Useky smutné hudby mély vliv na rychlost tepu srdce, krevni tlak, vodivosti kiize a jeji
teploty. Strach zplsoboval zmény v rychlosti pratoku krve a jeji amplitudy. Pocit Stésti
zpusoboval velké zmény v rychlosti dechu. Tato studie tedy dokazuje, ze emoce, které
posluchaci v hudbé vnimaji, jsou skute¢né prozivané emoce.

Vedle jasné prokazatelnych emociondlnich projevl, véda zaznamenala i projevy
méné znatelné a ofim skryté. Védni obor neurochemie, ktery zkouma procesy spojené
s vylu¢ovanim latek plisobicich na nervovou soustavu (transmitery a hormony), vnesl do
problematiky zcela novy pohled. Bylo zjisténo, Ze pii poslechu rizné hudby se v krvi méni
hladina endorfinu a kortisolu. Tedy téch hormoni, které bezprostiedné reguluji nasi naladu

a fyzickou dispozici.

2.2.2 Psychologické ucinky hudby

Poslech hudby je bezesporu vnitini aktivitou. To plati jednak za pfedpokladu, zZe je
hudba poslouchédna pasivné, a stejné tak i tehdy, kdyZ jsou naSe smysly a city oslovovany
hudbou zcela zamémné a odevzdané. Informace ulozené v hudbé nas mozek vyhodnocuje
za vsech okolnosti. At hudbu prozivame, hodnotime, nebo ji pouzivame jen jako kulisu.
Zvlaste dobre vystihuje hudba zvuky a pohyby nejruznéjsiho druhu, dusevni hnuti a jejich
odstiny, vyvoldvajici obdobné reakce u posluchaci.’

Hudba jako nositel emoci v nds za pomoci dominujiciho hudebné vyrazového
prosttedku vyvolava psycho-fyziologické reakce, které bezprostfedné ovliviiuji nasi ndladu
a chovani. Je schopna v nds vyvolat asociace nesouci riizna citova, smyslova, ale také
abstraktni a mimohudebni sdéleni. Je nutné si ovSem uvédomit, ze hudba neni jen to, co do
ni vlozil jeji tvlrce, ale také to, co si pii jejim poslechu piedstavuje posluchac.
Mimohudebni sdé€leni a asociace, které vznikaji spojovanim sluchovych, zrakovych ale i
jinych predstav, se vybavuji zcela spontdnné. Provokuji tim posluchacovu fantazii a maji

vliv na celou fadu aspektii lidského chovani.

’ DRABEK , Véclav . Strucny priivodce hudebni psychologii. Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2004. 62 s.
ISBN 80-7290-161-3.
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Je zndma fada studii, kdy byly zkoumany emocionalni reakce pii poslechu hudby.
Ukézalo se, Ze na urcit¢ hudebni postupy reaguji posluchaci viceméné shodné, a tudiz
zévery vyznivaly vcelku objektivné. Na druhou stranu byly zaznamenany reakce, kdy
poslucha¢ vnesl do hudby vyznam, vzpominku, ¢i asociaci, kterd méla Cisté subjektivni
charakter. Hudebni véda v této souvislosti hovoii o vnitfnich a vnéjSich emocich. Vnitini
emoce jsou vyvolany viastni hudbou, vznikaji jako reakce na urcita mista a postupy, které
hudebnik do hudby zameérné vlozil, zatimco vnéjsi emoce se vztahuji k jevim leZicim mimo
viastni hudebni strukturu."’

Pro oba zplisoby, kterymi hudba vyjadifuje emoce, ma véda své vysvétleni. Vnitini
emoce zpusobuji takzvana ,,strukturdlni ocekavani®, coz je vztah mezi emocionalni reakci
pii poslechu hudby a specifickymi hudebné-strukturdlnimi charakteristikami. Tedy
melodickymi, harmonickymi a rytmickymi postupy. Plati, Ze hudba obsahuje mista bodu
stability a pfiblizovani a vzdalovani se od tohoto bodu v nés vyvolava pocit ristu a
opadavani napéti. V oblasti harmonie vime, Ze ténika v nds vyvolava pocity stability,
disharmonie plisobi naopak nestabilné. To stejné Ize fici 1 o rytmu a tempu. Tézké doby a
pravidelny rytmus jsou stabilni, doby lehké a synkopy jsou nestabilni.

Velice zajimavé jsou ovSem i1 poznatky tykajici se vnéjSich zdrojii emoci v hudbé.
Emociondlni reakce zvana ,,epizodicka asociace* vychazi ze skutecnosti, ze kazdy ¢lovék
ma urcitou hudebni skladbu, pisent ¢i melodii spojenou se vzpominkou na konkrétni
okamzik. Pfi jejim poslechu se mu vybavi fada pozitivnich emoci souvisejicich
s pfijemnym zazitkem spojenym s poslechem skladby v minulosti. Hudba vyvol4 celou
fadu vzpominek na postavy, udélosti a Zivotni situace, které mély silny emociondlni naboj.
I kdyz je tento druh reakci na hudbu v zdsad¢ velmi individudlni, pfi zobecnéni vlastnosti a
charakteru hudby (oldies, rock, svatebni pochod, vazna hudba) miize poslech hudby
vyvolat emoce odpovidajici objektivnim métitktim.

Druhou teorii vnéjSich zdroji emoci v hudbé, je takzvana ,ikonické4 asociace®. Ta
tvrdi, ze hudba ma svilj mimohudebni vyznam. Ze miize vyjadfovat nejen emoce, ale i
pohyb, krasu, napéti a uvolnéni, hnuti lidské mysli, lidsky charakter a ur¢ité myslenky.
Podle ni existuje vztah mezi hudebni strukturou a nehudebnimi jevy se silnym
emocionalnim vyznamem. Napiiklad pomal4 tempa znaci diistojnost, klid a vyrovnanost,
také n€hu a smutek. Naproti tomu tempa rychld svym vyznamem zastupuji pocity Stésti,

humoru a nepokoje. Nizké tony jsou synonymem majestatnosti, diistojnosti a smutku, ty

' FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. 1. Praha : Karolinum, 2005. 238 s. ISBN 80-246-0965-7
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vysoké pak naopak humoru a zivota. Durova tonalita vyjadiuje Stésti radost a pfitazlivost,
mollovéd zasnénost, smutek, nebo napéti. Téchto vztahi mezi emociondlnimi reakcemi a

hudebnimi postupy bychom mohli popsat desitky.

2.3 Hudba v Zivoté ¢lovéka a jeji funkce

Hudba dnes provazi cloveka na kazdém kroku. Jeji snadna dostupnost a
mnohostranné vyuZziti, diky technickému Sireni, znacné ovlivnily jeji charakter i
spolecenské postaveni. Dnes uzZz neni pouze umeénim, ale i soucdsti komercniho
showbyznysu, vedle zdbavy plni i dalsi spolecenské funkce.'!  Jak je z citace zfejmé,
nasledujici fadky budou vénovany vyznamu hudby v nasem kazdodennim zivoté.

Diky sd€lovacim prostiredkiim je nam neustdle vnucovana hudebni produkce
nevkusu a hluku. Hudba dnes vSak neni jen nositelem emoci v podobé¢ estetického zazitku,
ale mnohdy, uzitim pravé zminénych emoci, s poslucha¢em piimo 1 nepfimo manipuluje.
Vyznam hudby jako komunika¢niho prostiedku je ziejmy a jeji vliv na Zivot ¢loveka a celé
spolecnosti se pii bliz§im prezkoumani jevi byt pozoruhodny.

Podle nazoru sociologi bychom hudbu mohli rozd¢lit do dvou zékladnich oblasti.
Prvni znich je funkce spoleCensko-komunikativni (sociogenni), druhou je funkce
individualné-psychicka (psychogenni).

Ke spolecensko-komunikativnim funkcim hudby patii:

- funkce sakralni (nabozZenska)

- reprezentacni (symbol spolecenského statusu)

- slavnostni (ramec spolecenskych udalosti, vyroci )

- pohybové aktivacni (tanec, pochod)

- identifikacni (napr. generacni nebo narodni symbol — hymna)

- vychovna (vzdélavaci, tvorici estetické normy, mordlni a estetické postoje)

- spolecensko kritickda (jako umeéni, vyrazovy prostiedek mensin, hlasajici nové
idealy)

- dorozumivaci jazyk (nonverbalni prostredek komunikace)

" DRABEK , Vaclav . Strucny priivodce hudebni psychologii. Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2004. 62
s. ISBN 80-7290-161-3.
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- kontaktni (nastroj mezilidskych kontaktii)

- seberealizacni (sebepotvrzeni pFi tvorbé hudby, nebo poslechu)™

Individuédlné-psychické funkce hudby jsou ty funkce, které se fidi vyhradné
subjektivni potiebou a jako takové jsou i prozivany. Nejsou zavislé na situaci, kdy je hudba
reprodukovéana. Pomadhaji posluchaci se vypofadat se Spatnou néaladou, depresemi a
smutkem nebo naopak pomahaji s dusevni 1 fyzickou stimulaci. Tento vycet funkei hudby
neni zcela jist¢ konecny, a proto se n¢které uvedené priklady z praxe budou piekryvat.

Je tedy ziejmé, ze funkce hudby neni definovéna jen svou estetickou hodnotou, ale
je také pfedmétem uvaZovani, konverzace, ¢i symbolem generacni pfislusnosti. Lidé
pracujici v oblasti marketingu, jsou si toho dobie védomi. Pro né je hudba
nepostradatelnym nastrojem, poméhajicim prosazovat nové myslenky a trendy v obchodu,

mode ¢i zivotnim stylu.
2.4 Uloha hudby v marketingu

Predstava o tom, ze samotna hudba mizZe ovliviiovat chovani lidi, je jiz velmi
starého data. (viz napr. Platon). Zajem na vyuziti hudby pri ovliviiovani lidského chovani
mohou mit ucitelé, vychovatelé, 1ékari, ale také obchodnici ¢i dokonce politici.” Te
dokézano, ze dobfe zvolend hudba umi dotvaret dojem z prostiedi, kde se ¢loveék nachazi, a
tim nasledné korigovat jeho chovani. Dikazem je varhani hudba v kostelech, jazzova
hudba v kavarnach, ¢i meditativni hudba zné&jici v indickych Cajovnach. Zajimava jsou 1
zjisténi, ze poslech dobfe zvolené hudby muize mit ptiznivy vliv na vykon manudlné
pracujicich. Nekonecna se jevi byt i spoleCenskd debata o tom, zda miize mit hudba
pozitivni vliv na duSevni ¢innosti a uceni.

Vnimani hudby ale také souvisi s prostfedim obchodu a marketingu. Podle n¢kolika
studii, které se vénuji atmosféte v prodejnach, zavisi ochota zédkaznika travit cas v téchto
prostorach, na celkovém dojmu z designu, hustoté lidi v prostoru, viini a v neposledni fadé
1 na hudbé. Dobrd atmosféra v prodejné a sni souvisejici pozitivni emocionalni stav

zakaznika vede k tomu, Ze zde rad utrati své penize, a Ze se sem bude rad i vracet.

"2 DRABEK , Vaclav . Strucny priivodce hudebni psychologii. Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2004. 62
s. ISBN 80-7290-161-3.
' FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. 1. Praha : Karolinum, 2005. 238 s. ISBN 80-246-0965-7
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Z marketingovych vyzkumii vime, ze hudba nemd jen piimy vliv na okamzitou
reakci zédkaznika. Hudba se tak podili na tvorbé a udrZeni dlouholetého vztahu zdkaznika
k danému prostiedi a vyrobku. Podle empirickych praci je napiiklad klasickd hudba pro
zékaznika symbolem vyttibené kvality a ¢ehosi exkluzivniho. Je tedy vice nez jisté, ze

existuje silné spojeni mezi typem hudby a vybérem zbozi, které by k ni mélo patfit.

2.5 Psychologie a hudba v reklamé

Hudba ve sluzbach reklamy a marketingu obecné souvisi se znalosti metody
klasického podminovéani. Metoda ma tfi stadia, kterd na sebe chronologicky navazuji.
Dilezitym faktorem v aplikaci metody je, ze se pfi inzerci vyrobku prezentuje hudba, u
které existuje predpoklad, Ze se zakaznikovi libi.

V prvnim stadiu je zdkaznikovi prezentovan podminény podnét (zboZzi) soucasné
s hudbou. Ta vyvola nepodminénou reakci - pocit libosti. Ve druhém stadiu dochézi ke
spojeni podminéného podnétu (zbozi), hudby a nepodminéné reakce (pocit libosti).
Zékaznik se uci, ze konkrétni zbozi je vzdy spojeno s urcitou hudbou a tuto kombinaci ma
asociovanu s vybavovanym pocitem libosti. Ve tietim stadiu podmifiovani dochazi
automaticky ke spojeni pocitu libosti a nepodminéného podnétu (zbozi). I pies to, Ze se
s vystavenym zbozim neprezentuje hudba, ktera byla s jeho propagaci spojena, zdkaznik si
pii pohledu na né€ vybavi piijemny pocit (podminéna reakce) a zcela nevédome si jej pak

vybere.
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Pro nazornéjsi vysvétleni je ptilozen diagram.

Vyvojovy diagram metody klasického podminovani.
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podminény podnét

zbozi
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hudba
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v
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T

. hepodminénd reakce

Zadna reakce

nepodminéna reakce
pocit libosti

pocit libosti

. podminéna reakce
>

pocit libosti

Jednou z vlastnosti hudby je tedy jeji spoleCensko-komunikativni funkce. Jestlize

zname zadkaznika (v€k, socidlni status, pohlavi), pro které¢ho je dany produkt urcen, je

pomérné snadné odhadnout jeho hudebni vkus a orientaci. K danému produktu je pak

snadné vybrat hudbu, se kterou se bude zakaznik identifikovat. Znalost tohoto principu se

da vhodn¢ aplikovat 1 do oblasti prace s obchodni znackou. Ve svéte je Cinnost spojena s

podporou znacky za pomoci hudby a zvuku nazvané sound branding.

Vime, Ze hudba jako prostfednik mezi vyrobcem a zdkaznikem nemusi vzdy plnit

jen funkci dopliku v podobé hudebniho podkresu, ale jeji pouzivani mlze mit v oblasti

reklamy daleko Sirs§i rdmec. O tom, jaké ma uziti zvuku a hudby podoby, jaka je uloha a

vyznam sound brandingu pro corporate design spolecnosti, se dozvime v nasledujicich

kapitolach.
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3. SOUND BRANDING, JEHO PRVKY A UZITI

Hudba a reklama — dva pojmy, které v oblasti marketingu vniméame jako pfirozené
spojence, ale také jako néstroj manipulace. Jisté je, Ze hudba je zdroj emoci a umi povznést
Sed’ marketingového sd€leni na uroven mezilidské komunikace. Sound branding popisuje
proces vyvoje a podpory ristu znacky pomoci akustickych prvka. Je soucésti audio-
vizualni komunikace a corporate designu spole¢nosti. Sound branding je cesta, jak pomoci

zvuku jasné definovat identitu, hodnotu znacky a jeji odliSnost na trhu.
3.1 Znacka

Znacka nese zakladni identifikaci produktu ¢i podniku a symbolizuje tradici a
vyjadiuje image. Znacka predstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, odlisuje ho od
pribuzné skupiny jinych produktii a soucasné jej propaguje. '* Znagka je tedy pojem, ktery
nese zakladni identifikaci produktu. Podstata znacky tkvi v jejim vnimani a chapani jako
zékladni pravdy, kterda odliSuje jednu znacku od jeji konkurence. Znacka je tedy to, co
spojuje podstatu a jméno. Z pohledu vytvarnika mliZze znacku tvoftit obraz, napsané slovo,
zkratka, nebo jiné kombinované grafické vyjadreni. Vedle jména vyZaduje znacka vizualné

jednoduchy centralni element — logo.
3.2 Logo

,Logo* pochazi z Feckého logos, coz znamena slovo. Logo predstavuje formu
danou jménu, tedy vizualni prvek. Je to charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu
s prostiedim, aby v pozorovatelove mysli vyvolal predstavu znacky, podnitil osobni zazitek
pozorovatele a tento zdzitek také posilil v pFipravé na dalsi setkani.” Slovo logo je
zkracena verze dnes jiz méné pouzivaného slova logotyp a prakticky vyjadiuje zkratku
znalky. Uloha loga spodivd vtom, Ze vyvolavd v pozorovateli 7adané asociace a
emociondlni reakce. Podle svétového designéra Paula Randa je idedlni logo ,,jednoduché,

elegantni, ekonomické, prizpusobivé, praktické a zapamatovatelné®. Logo muze mit

' PhDr. SVOBODA, Vaclav. Corporate identity. Zlin : UTB ve Zlin&, 2003. 67 s. ISBN 80-7318-106-1.
' HEALEY, Matthew . Co je branding?. Praha : Slovart, s.r.o., 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
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libovolnou formu. Slovo, symbol nebo kombinaci obou. Logo je symbolem, jez svij
vyznam ziskava v pribéhu své existence. Jeho hodnotu pak obohacuji osobni pfib¢hy a

zkuSenosti.

3.3 Zvukové logo

S pojmem sound branding, ktery definuje podporu identity znacky pomoci zvuku,
souvisi jeden z jeho zakladnich prvki. Tim je zvukovy logotyp, neboli zvukové logo.
Stejné jako graficky ztvarnéné logo, méd zvukové logo pro rast a podporu znacky velky
vyznam. Zijeme v dob& zkratek. Reklama je vefejnosti brana jako nutné zlo a jeji u¢innost
je mnohdy hodnocena velmi skepticky. Zaujmout potenciondlniho zékaznika je diky
musi pii tvorbé a budovani corporate designu pouzit veskeré mozné pouzitelné prvky
propagace.

Zvukové logo, které bychom nejlépe mohli popsat jako kratkou melodii nebo sled
zvukd, je jednim z pouZitelnych nastrojii p¥i propagaci znacky. Sound branding je v Ceské
republice pomérné mladym odvétvim a agentur, které mimo jiné nabizeji ztvarnéni loga i
ve zvukové podobé je poskrovnu. Existuje ale celd fada spolecnosti, kterd si vyznam
zvukového loga uvédomuje. Staci se podivat na kteroukoliv komer¢ni televizi a na chvili
vénovat pozornost reklamnimu bloku. V zéplavé Sedi vynikaji vtipné a piisobivé reklamy,
které divaka uZ na prvni pohled zaujmou a donuti ho shlédnout reklamni spot az do konce.
Z praxe ale vime, ze naprosta vétSina divaka televizni kanal pfepne nebo se vénuje jiné
¢innosti. Jednoduse televizi pfestanou vnimat. Tedy zcela urcité jeji obrazovou slozku. Se
zvukem obsazenym v reklamnim sdé¢lenti je to ale jinak.

Pti sledovéani televize je snadné zavfit o€i, ale potifebu neslySet citime jen
ziidkakdy. Mizeme se tedy od televize odvratit, ale zvuk, i kdyz podvédomé, budeme
vnimat stale. Jednotlivé zvuky nebo celé¢ melodie se ndm nendsilnou formou vryji do
paméti. O to vic, je-li melodie prosta a tvofi ji jen par tonl. V nésledujicich fadcich si na
nékolika ptikladech vysvétlime pojem zvukové logo a pfibliZime si jeho pouZiti.

Vedle profesionalné zpracované obrazové slozky nas v reklamé na novou Skodu
Fabia zcela jist¢ zaujme jeji zvukova slozka. Zvlasté pak ¢ast na jejim konci. Obrazovou
sekvenci loga doprovazi étyfi tony (C, A, G, C) a muzsky hlas: ,,Skoda, simply clever®.

V reklamé na novy Mercedes-Benz, kde tviirci umistili zvukové logo opét na jeji konec, je
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pro zménu tiitonova sekvence (Cis, G, E) zpivand Zenskym hlasem, v doprovodu psané¢ho
textu a zobrazeného loga. A do tietice opét automobilovy pramysl. Volkswagen — Das
Auto. Kratka véta, kterd ve své zvukové podobé doprovazi zavér reklamy na novy
Volkswagen Golf TSI. Obejde se bez hudebniho doprovodu, a ptesto jedinecnym
zptisobem plni identifikaéni funkci. Jak je zfejmé ztéchto tii piikladl, zvukové logo
nemusi tvofit jen hudba, ale také pouhy lidsky hlas ¢i prosty zvuk, ktery je nécim
jedine¢ny a snadno zapamatovatelny. Jeho pouziti se rtizni, ale ve své podstaté obstoji jako
samostatny reklamni prvek.

Vyhodou zvukového loga je, Ze miiZze byt prezentovano ve vSech audiovizudlnich
médiich. Tedy v televizi, na internetu a v rozhlase. Jako marketingovy néstroj je zvukové
logo pouzitelné 1 pii jinych prilezitostech. Na vystavach a veletrzich, pii vefejnych
prezentacich, ale také jako soucast zvukové grafiky televiznich a rozhlasovych stanic.
Zajimavy je 1 piiklad startovacich znélek operacnich systémi pocitacii, nebo uvitaci
melodie mobilnich telefonii. Popularni vyzvanéni Nokia tune je toho piikladem.

Zvukové logo je ve své podstaté jednoduchy, snadno zapamatovatelny hudebni
prvek, ktery v posluchacové védomi vytvoii asociaci na dany produkt. Vime, Ze zvuk a
hudba obzvlaste, je nositelkou emoci. Hovoii jazykem, kterému vSichni rozumime, je
soucasti naseho bézného Zivota a ve vétsing piipadl je poslech hudby spojen s pozitivnimi
emocemi. V rukou zkuSené¢ho skladatele je 1 par prostych tonl skvélym nastrojem
k upoutani pozornosti. Zvukové logo jako soucast praktického sound brandingu se
vyznamné podili na tvorbé divérné vazby mezi zédkaznikem a pfedmétem propagace.

Uloha zvukového logotypu je tedy pomahat s identifikaci a tvorbou povédomi o znacce.

3.4 Znélka

Hovofime-li o znélce, mame na mysli pfedev§im zvukovy prvek ve vysilani
televize a rozhlasu. Znélka je nezbytnou souc¢asti zvukového designu jmenovanych médii.
Spliyje identifikacni roli stanice a také programového prvku daného média. Je tvofena
kratkou hudebni sekvenci, ¢asto doplnénou hlasem, ktery uvadi stanici nebo nazev
rozhlasové ¢i televizni relace. Jeji délka ziidka kdy presahne tficet vtefin a uziti zavisi na
typu média.

Z pohledu rozhlasového posluchace plni znélka identifikacni funkci hned

v nékolika podobach. Znélka je zvukovym logotypem, ktery stejné jako jeho obrazové
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ztvarnéni spoludotvaii corporate design stanice a povédomi o znacce. Je nastrojem
k dotvareni jeji image. Podoba znélky napovi, pro koho stanice vysil a jaka je jeji hudebni
napln. Uz pii zaznéni prvnich toni ze symfonické basné ,,Vitava“ vime, ze poslouchdme
stejnojmennou rozhlasovou stanici, kde zcela jisté usly$ime vaznou hudbu. Stanici ,,Cesky
rozhlas 3 Vltava®, jejiz naplni je mimo jiné informacni servis o kulturnim déni v
Ceské republice.

Rozhlasova zné€lka rozcletiuje proud informaci a hudby. Ohranicuje jednotlivé
programové bloky, pomdha posluchac¢i sorientaci v cCase a vneposledni fadé je
identifikacnim prvkem jednotlivych pofadi a rubrik, které plni programové schéma
stanice. V praxi se setkame se znélkami rtiznych podob. Od kratkych melodii, uryvka
znamych pisni, pies znélky zpivané, az ke strohym hlasovym identifikacim. Pt
vyhleddvani stanic je rozhlasovd znélka pro neznalého posluchace elementem, ktery
rozhoduje o tom, zda pteladit, ¢i nepteladit. Vypovida o programové naplni, ale také o sile
a vyznamu média.

V ptipad¢ televizni stanice, se vzhledem k povaze média podoba a uziti znélky 1isi,
ovSem jeji vyznam je obdobny. Na rozdil od rozhlasu, televize nepracuje s kratkymi
programovymi bloky (pisnég, reportaZe, apod.). S vyjimkou komer¢nich pauz je vizualni
logotyp na obrazovce pfitomen stdle. Ze zminéného faktu tedy vyplyva i mensi potieba
identifikace stanice. V praxi to znamena, Ze televize ¢asto omezuji pouziti identifikac¢nich
znélek jen na pravidelné zpravodajské relace a komercni bloky ve vysilani.

I takto relativné uzce vymezeny prostor dokazi nckteré televizni stanice vyborné
reklamniho bloku. Melodie, kterd ji tvofi, je po léta stejnd a na divaka pisobi, jako prvek
¢ehosi stabilniho s jasné¢ danou koncepci. Melodie vSak neni beze zmén. S kazdou
proménou obrazové grafiky znélky, pfichdzi 1 drobny posun ve zvuku. Napiiklad v jeji
vano¢ni podobé se melodie lehce rozcinkd. Divak vnima tyto drobné zmény ve vysilani
jako signdl, Ze se uvnitf stanice néco déje, Ze tym na programu pracuje a Ze zkratka,

televize zije.

3.5 Jingle

S timto pojmem se opét Casto setkdvame v rozhlasovém prostfedi. Doslovny

pteklad zni ,,cinkot”, nebo-li ,,zvonéni“. Hlavnim vyznamem jinglu je totiz upozornit.
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Jingle je v podstat¢ obdoba zn€lky ocesand na nejnutnéj$i sdéleni. V reklamnich
kampanich se Casto pouzivd jako dopln€¢k delSich rozhlasovych spoti. Byvéa spojen
s jinymi prvky vysilani, jako naptiklad doplnék ke znélce, ktery posluchace informuje o
sponzorovi dan¢ho poradu. Déle slouzi také jako identifikace stanice nebo jakékoliv kratké
sd&leni. Casto jako kratky a nerusivy zvuk, tvoii jingle uvod a zavér reklamniho bloku.
Tvilrci programu komeréni stanice tak chtéji co mozna nejméné upozornit na komeréniho

blok v toku hudby a informaci.

3.6 Reklamni pisen

,» Staci jenom hop a skok a uz je tu ¢ok.. Cok.. ¢ok.., Cokoladovy svét ktery nezna
shon, svét pod hvézdou Orion“... Jednu dobu nebyl v Ceské republice divék televize, ktery
by tuto reklamu neznal. Jednoduchd, Ondiejem Havelkou nazpivana melodie, se vryla do
podvédomi uz po prvnim poslechu. Uvedeny priklad je zcela jisté¢ jednim z povedenéjSich
po¢ini na poli sound brandingu v Cechach za posledni léta. Mild piset, doplnéna
animovanym spotem v ¢okolddové a modré barvé na fadu divaki tehdy udélala dojem.

O totéz se Casto vice ¢i méné Uspésne, pokousi celd fada dalSich reklam. Mtzeme
jmenovat ,,po ranu roztanceny* spot Nescafé Clasic. Zde se tvlircim podafilo zvysit
ucinnost reklamy propijc¢enim hlasu popularniho Jitiho Machacka, ktery pisent Klasik po
ranu zpivd. Pomérmné zdafile také plisobi melodie a text z reklamy na Podébradku nebo
fikanka ve spotu na nanuky Mroz. Reklama mifi na nejmladsi skupinu spotiebiteli a tomu
je jasné podfizena i jeji forma. Pro spole¢nost Prima zmrzlina ji v hip-hopovém stylu
zrealizoval Ota Klempif.

Na druhou stranu je tfeba fici, Ze existuje i fada diskutabilné zpracovanych zadani.
Jednim z ptikladd ne zcela hladce spojeného obsahu a estetického vyznéni, je série reklam
na vyrobky Vitana. Zde si tvirci vypujcili n¢kolik ustfednich melodii z filmt. Napiiklad
v reklamé na Natur bujony pouzili znamou pisent z muzikalu Poméada. Vyraz a propojeni
textu s melodii se jevi jiZ na prvni poslech jako znaéné€ nepfirozené. Nevhodné frazovany
text o kvalitnich ingrediencich polévkové pfisady lame tempo melodie a na poslech plisobi
uméle az kiecovité. To stejné se da fici i o spotu na Vitana Natur omacku, kde tvirci
pouzili pisen Karla Zicha Parada.

At tak ¢i onak, jmenované piiklady jsou dikazem toho, ze reklamni agentury a

zadavatelé inzerce jsou si dobfe védomi vahy a Uc¢innosti pisiiového sdéleni v reklamé.
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Hudba je elementem, ktery obsah reklamy ozivuje a dava ji emocionalni rozmér. A jesté
Iépe, jde-li o zndmou, léty provéfenou pisnicku s jiz hotovym textem. Zde se zejména
osvédcilo uziti hudebniho archivu. Emocim spojenych s hudbou naseho mladi se v této
praci vénuje kapitola Hudba v zivoté Clovéka a jeji funkce. Asociace na cosi ryze
pozitivniho, trvale hodnotného a tim padem 1 kvalitniho, v nas stoprocentné vyvola
vzpominkova, nebo-li retro hudba.

Zativym ptikladem zdatilého uZiti po 1éta zndmé a provéfené pisnicky, je reklama
na syry Zeletava. Tviirci pouzili skladbu z filmové pohadky Silené smutna princezna.
Viclav Neckat zpiva piseit Miluju a maluju a na obrazovce tan¢i zaméstnanci kuchyné.
Vizuélni stranka se zde ucinné propojuje se zvukovou a vysledny produkt s sebou nese
pozitivni asociace. Obdobné uziti retro pisné¢ najdeme v reklamé na Plum vodku firmy
Rudolf Jelinek. Zde poslouzil hit René ja a Rudolf, ktery v sedmdesatych letech pro Jitiho
Selingra napsali Karel Sip a Jaroslav Uhlif. I kdyZ je pisef, patrné z déivodu autorskych
prav, piezpivand, do reklamy vnasi prvek humoru a odleh¢eni. Vlibec nejvice se osvédcilo,
kdyz v pisni navic zazni 1 nazev produktu. Toho si byli dobie védomi tvlrci reklamy na
jiny alkoholicky népoj. V roce 1993 nahral Vladimir MiSik na album Jen se sméj pisent
Gambrinus a o par let pozd&ji jsme ji mohli slySet z televize ve spojeni s reklamou praveé
na toto pivo.

Ptikladt vyuziti archivni hudby, nebo zndmych melodii z filmt a pohddek bychom
nasli u nas 1 v zahranici stovky. Jde o zaru€eny recept na vyvolani pozitivnich emoci a na

téch je model budovani vztahu znacka — zakaznik zalozeny.

3.7 Dalsi vyuziti hudby v reklamé a marketingu

Sound branding v praxi nabizi jeSté dalS§i moZnosti. Jak jsem vysSe uvedl, jednou ze
spolecensko-komunikaénich funkci hudby je jeji identifikaéni vlastnost. Respektive hudba
nam skrz svého interpreta nabizi stat se nékym jinym, zajimavéjSim nebo byt ¢lenem
spolecenstvi ¢i skupiny, jez sjednocuje spole€ny nazor nebo idea. S timto védomim
spole¢nosti oslovuji zndmé hudebni interprety, ktefi se tak stavaji tvaii jejich reklamnich
kampani.

Dobrym ptikladem je marketingovy tah mobilniho operatora T-Mobile. Spole¢nost

je v této oblasti prosluld svym novatorskym ptistupem. Pro svou megakampan nazvanou
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Life’s for Sharing (Pro spole¢né zazitky), jejiz cilem bylo oslovit pfedev§im mladsi ¢ast
potenciondlnich zakaznikd, ziskala spole¢nost popularni zpévacku Pink. T-Mobile se stal
hlavnim sponzorem evropského turné, a Pink pak tvari celé kampan¢. Jednou ze zastavek
turné byl 1 Londyn, kdy koncert na Trafalgar Square tehdy navstivilo tfinact tisic lidi.
Spole¢né se zpévackou lidé nazpivali jeji hit So What a tato pisent se pak stala ustfedni
melodii celé kampané. Zabéry ze zminéného koncertu tvirci pouzili v televizni reklamé,
ktera se v loiiském roce vysilala 1 na nasich obrazovkach.

S hudbou se v oblasti reklamy mutZeme setkat také ve formé& jednoduchych
podkrestt pod rozhlasovou a televizni inzerci. Na vystavach a veletrzich je elementem,
ktery dotvari atmosféru jednotlivych stankd. V maloobchodé pak byva vhodnym doplitkem
image specializovanych obchodli 1 velkych fetézcii. Hudbu slySime z reproduktorti
propagacnich vozl 1 z tlampact obecniho rozhlasu. V oblasti propagace ma zvuk a hudba

nescetné vyuziti forem a podob.

4. SOUND BRANDING V ZAHRANICI A U NAS

Zatimco na zapad od naSich hranic je sound branding vniman jako nezbytna Cast
corporate comunication - o jeho uloze, vyznamu a pokroku v oboru se na konferencich
vzajemné informuji odbornici - v Ceské republice je tento trend v komunikaci v za¢atcich.
Jen letmym pohledem na internet zjistime, ze ve svété existuje celd fada profesionalnich
studii, ktera se zabyvaji budovanim corporate designu ve vztahu s hudebni védou a
metodami vyuziti zvuku.

S ptfichodem novych elektronickych médii a v reakci na prudce se ménici prostiedi
a formy marketingovych komunikaci vznikla v roce 1990 asociace PDA (Pan-European
Brand Design Association). Ta sdruzuje profesionaly v dané oblasti a pod jeji zastitou si
odbornici vyménuji zkuSenosti a postiehy. Vystupy z konferenci, na kterych se setkavaji,
jsou konkrétni podnéty pouzitelné v praxi. Na strankach asociace www.pda-europe.com
jsou pak novinky a zavéry z oblasti brand designu k dispozici. Dozvime se zde napftiklad,
ze dne 27. listopadu 2003 Evropsky soudni dvir rozhodl, Ze k registraci zvukového
logotypu bude vedle notového zapisu slouzit jeho grafické znazornéni. Jasné, ptesné,
samostatné definované, srozumitelné, trvalé a objektivni. Vedle praktickych informaci a
pozvanek na veletrhy a konference zde najdeme fadu odkazl a rad. Jak je zfejmé, svét se

s ptfichodem novych technologii Uspésné vyrovnava a reklamni primysl chape sound
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branding jako nezbytnou soucast obchodni komunikace. Tento pomérné mlady obor se
v Ceské republice prosazuje jen velmi pozvolna.

Ceskych agentur, které by vedle klasickych reklamnich produkti a sluzeb nabizely i
tvorbu zvukového designu, bychom nenasli mnoho. Vedle klasickych sluzeb se vétSina
specializuje pouze na grafiku a tiskoviny nejriznéjsich podob a formatt. Zvukovou soucast
kampané nechavaji reklamni agentury na vyrobcich rozhlasovych a televiznich spott, ¢asto
bez jasné navaznosti na jeji grafickou podobu. Vyznam zvukového designu neni v naSem

prostiedi jeste zcela docenén a to se €asto odraZi na trovni celé reklamni kampang.
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ZAVER

Od vynalezu rozhlasu a televize, tedy prvnich netisténych hromadnych sdélovacich
prostiedkli ub&hla fada let. Dnes drzime v ruce telefon, kterym se pfipojime na internet a
jeho prostfednictvim mutizeme sledovat zpravodajstvi z celého svéta. Slouzi nam jako
ulozisté dat, multimedialni piehravac i herni konzola. Doba novych elektronickych médii
s sebou nese $ir§i moznosti prezentace produkti, ale zaroven klade vyS$si naroky na uméni
komunikace se zakaznikem. Nové naroky znamenaji i zménu v piistupu k tvorbé a
planovani marketingovych strategii. Corporate design spolecnosti dnes netvoii jen statické
tiSténé propagacéni prostifedky. Vedle klasickych, graficky ztvarnénych prvkda, se stale vice
prosazuji nové formy propagace. Svym vyznamem je zvukové logo rovnopravnym prvkem
vizualniho designu firmy, je praktické a jeho uziti se osvédcCilo. Doba pieje novym
pfistupim a sound branding je jedna z cest, jak upevnit postaveni znacky na trhu a jak
posilit jeji vyznam. Uziti zvuku jako integrovaného, strategicky promysleného a dobie
naplanovaného komunikac¢niho nastroje, je pro corporate design spole¢nosti nezbytnosti.

Hudba, uzitd vreklamé ve vSech svych podobach, méa dar oslovit spottebitele
prostfednictvim emoci. Ve tvorbé a udrZeni citové vazby mezi zdkaznikem a znackou ma
zvukové logo nebo reklamni pisent neoddiskutovatelny vyznam. BohuZzel i pies jeho zfejmy
piinos, se sound branding v Ceské republice prosazuje jen velmi pozvolna a je pojmem
spiSe pro teoretiky a nadSence. Uéinnost a efektivita jeho uZiti trpi nesystematickym a
chaotickym pfistupem, hudba jako nastroj komunikace tak Casto hraje jen vedlejsi roli a to
je velka Skoda.

Pro corporate design spole¢nosti plni zvukovy logotyp stejnou tlohu jako jeho
graficky zpracovany ekvivalent. Jeho vyznam tkvi v jeho jedine¢nosti a moZnosti oslovit

zakaznika jazykem, ktery je srozumitelny v§em lidem svéta.
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