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ABSTRAKT

Audio branding ma svoje zastoupeni u nejvétSich globalnich znacek, pies korporatni
spolecnosti az po lokalni znacky, které se prezentuji v online, televiznim, hernim, radiovém
nebo reklamnim prostredi.

KaZzdy z nas si ihned vybavi znélku 21st Century Fox nebo Netflixu, pokazdé, kdyZ jsou
tyto znacky zminény. Znélky jsou v dobrém povédomi Siroké vefejnosti z diivodu masivni
vyroby produktii ¢i sluzeb, které jsou v globalnim méfitku distribuovany Siroké vetejnosti.
Obzvlasté po padu Sovétského svazu se v Ceské republice zadaly objevovat ze zapadnich
zemi stfipky audio brandingu, ktery je do dnesni doby nesmrtelny.

Co vsak predchazelo tvorbé audio brandingu, pro¢ byly zvoleny jednotlivé hudebni
styly a hudebni nastroje, je problematika, ktera neni zmapovana nejen v Ceské republice,

nybrz v globalnim méfitku.

KLICOVA SLOVA
Audio branding, Sonic branding, brand, znacka, rozhlas, film, reklama, reklamni

primysl



ABSTRACT

Audio branding is represented in the largest global brands, through corporate companies
to local brands that present themselves in online, television, gaming, radio, or advertising
environments.

Each of us immediately remembers the 21st Century Fox or Netflix jingle, every time
these brands are mentioned. The jingles are well known to the general public due to the
massive production of products or services that are distributed to the general public on a
global scale. Especially after the fall of the Soviet Union, fragments of audio branding began
to appear from Western countries in the Czech Republic, which is still immortal.

However, what preceded the creation of audio branding, why individual musical styles
and musical instruments were chosen is an issue that is not mapped not only in the Czech

Republic, but on a global scale.
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Audio branding, sonic branding, brand, radio, film, advertising, advertising industry
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KAPITOLA 1

Uvod

Sluch je jednim z péti hlavnich smysla, ktery je spoleény vSem vysSim Zivoc¢ichtim,
ktefi jsou vybaveni specidlnim smyslovym orgdnem, uchem. Toto ustroji je velice
komplikovanym organem, ktery zprostiedkovava takika standardni funkci normalnimu
&lovéku. Casto viak nepfemyslime nad faktem, Ze by absence sluchu vyraznym zpiisobem
mohla ovlivnit naSe vnimani spolecnosti, rozhodovéani, ¢i meénit vyznam socialnich
interakci. Diky sluchu se mlZzeme dorozumét, orientovat se v prostoru, vnimat socialni
interakce.

Mezi fanouSky elektronické hudby (Drum and Bass, dubstep, techno, grime)
pochazejici z Velké Britanie je znami “rewind’, nebo ‘“reload”!, velice zvukoveé
signifikantni situace, kdy DJ previne hrajici hudbu, a pferusi tim tak hudebni vystoupeni.
Tento velice popularni zvuk je natolik zndmy, Ze je nedilnou soucésti vSech Zzivych
vystoupeni, a pravé tento zvuk byl popudem pro napsani této diplomové prace.

Piemyslel jsem nad faktem, Ze “reload” je audio branding Zivych vystoupeni
elektronické muziky, a zajimalo mé, jak se audio branding vyvijel, co bylo jeho
pfedchiidcem, pro¢ viibec vznikl a jak se nejen audio branding, ale celkové zvuk chova v
online prostiedi v ramci uzivatelského pouzivani a zapamatovatelnosti znacky.

Stejné tak je tomu 1 u seridld ¢i filmh. Znélky jednotlivych dél jsou natolik
signifikantni, Ze jenom diky napiiklad piskani ¢i broukani ivodni melodie ihned vime, o
jaké dilo se jedna.

Za prvni naznaky audio brandingu miZeme povaZovat piedélové znélky
rozhlasovych vysilani a pozdéji 1 znélky, které jednotlivé rozhlasové stanice odliSovaly od
ostatnich. Pfi zapojeni zvuku do filmu ve 20. letech minulého stoleti sledujeme zvukové
principy, které jsou diky kinematografii pouzivany dodnes.

V této diplomové prace se zamefim na historii zvuku v medidlnim prostoru, korelace
mezi rozhlasem a filmem a na jednotlivych ptikladech uvedu, v jakych oblastech bylo

pouziti jednotlivych zvukl dilezité pro rozvoj audio brandingu, jak ho zname dnes.

I BEST GRIME RELOADS (2020), [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=vXcHWZiCS-k
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TEORETICKA CAST DIPLOMOVE PRACE

1. Co je to audio branding

Abychom mohli mluvit o audio brandingu, je dulezit¢ si nejdiive definovat, co
vlastn¢ brand je. V cCeské konotaci lze pouzit slovo ,znacka”, avSak pifi neustale
zrychlujicim se tempu anglikanizace Ceského jazyka je slovo ,brand“, obzvlast¢ v
marketingovych kruzich, né¢im, co neni nutné zdlouhavé vysvétlovat.

,Historie znacek sahd do daleké minulosti a v pfipad¢, ze bychom néasledovali
etymologii anglického slova brand, vychézejiciho z norského nebo germanského vyrazu
pro ,,palit*, dostaneme se ke slovu burn a znackovani dobytka ¢i stigmatizaci osob, kam lze
fadit znaceni jako majetku nebo jako télesné tresty. Da se tedy fici, ze branding je pak
cokoliv, co zanechéava v nasi mysli néjakou trvalou predstavu.”2

Tato predstava o znacce je jist€ platna i v soucasnosti, kdy se nam jako zakaznikovi
¢1 konzumentovi ,,vryje pod kiz1”, snazi se ndm piedat jisté hodnoty a oznackovat si nas.
Napf. noSenim obleceni znacky Nike se sami znacime a vyjadiujeme tak piislusnost ke
znacce a komunité, ktera k tomu patii.””3

Poté, co je definovan brand, pfichazi na fadu brandovani, neboli znackovani. Tato
disciplina je dlouhym procesem, ktery za¢ind manudlni praci, pokracuje ptes vizualni cast
a kon¢i u ekonomiky a financi. ,,Soucasti posilovani a budovani image znacky (branding)
jsou v soucasnosti 1 osobni zapojeni. Sama znacka by nebyla nic, kdyby se s ni jeji
zakaznik nedokdzal identifikovat.”*

Soucasti brandovani je i audio, zvukovy, nebo sonic branding. Jednéd se o totozné
nazvy pro jednu disciplinu, kterd zajist'uje to, aby jednotlivé znacky zn€ly tak, aby si je
Clovék zapamatoval na zékladé jinglu, zn€lky, pisné, ruchu (a paradoxné i ticha, viz

kapitola zvuk a film). ,,Je to uméni vytvaret vyraznou zvukovou identitu znacky, ktera

2 Be. SPICAK, Jan, Sonic branding je mrtev aneb posun od zvukového loga ke komplexnimu zvukovému zazitku,
[online] Praha, 2019, str. 10, Diplomova prace, Masarykovy univerzita, vedouci prace PhDr. Martin Flasar, Ph.D,
dostupné z: https://is.muni.cz/th/b83 1n/

3 Be. SPICAK, Jan, Sonic branding je mrtev aneb posun od zvukového loga ke komplexnimu zvukovému zazitku,
[online] Praha, 2019, str. 10, Diplomova prace, Masarykovy univerzita, vedouci prace PhDr. Martin Flasar, Ph.D,
dostupné z: https://is.muni.cz/th/b83 1n/

4 Be. SPICAK, Jan, Sonic branding je mrtev aneb posun od zvukového loga ke komplexnimu zvukovému zazitku,
[online] Praha, 2019, str. 10, Diplomova prace, Masarykovy univerzita, vedouci prace PhDr. Martin Flasar, Ph.D,
dostupné z: https://is.muni.cz/th/b83 1n/
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vyjadiuje jeji osobnost a hodnoty a soucasné se zvukova stopa shoduje s vizudlnimi
body”.5 Jednoduseji feCeno, primarn¢ jde o ukotveni zvukovych prvkil znacky tak, aby
posilovala jeji identitu.

1.1. Kdyz zvuk popisuje

wpravnd muzika nejlépe vystihne atmosféru a upouta pozornost. Agentury i klienti
by ji mohli vénovat jesté vice pozornosti, casu a hlavnée penéz.”6

Kdyz mluvime o audio brandingu, mluvime tedy o veskeré audio komunikaci, které
se znacka, produkt ¢i sluzba vénuje. Graakjer a Bonde’ mluvi v publikaci European
Journal of Marketing o dvou druzich audio brandingu, které jsou rozdé€leny na dalsi dvé
¢asti. Jedna se o vnitini a vnéj8i audio komunikace, které jsou rozdéleny na verbalni a
neverbalni. Tato diplomovéa prace se bude zaobirat pouze vnéjsi komunikaci, kterou jsou
zvukova loga, zvuk sloganti a zvuk jmen ¢i nazvi, respektive o veskery zvuk, ktery je v
audiovizualnim a reklamnim prostiedi propojen, bud’ s obrazem, nebo ptimou komunikaci
smérem ke spotiebiteli. Na princip vn¢j$i komunikace taktéz navazuje prakticka ¢ast této
diplomové prace.

Vnitini audio komunikaci Bonde® definuje jako marketingovou oblast, kterd neni
lidskému ucho zfejma. Jedna se naptiklad o zvuky produktu a baleni, (zvuk pii otevirani
Coca Coly), zvuky sluzeb (napiiklad zvuk nizek u holi¢e), hlasové zvuky v
telekomunikac¢nich systémech, a jiné. Vzhledem k faktu, Ze se tato diplomové prace vSak
zaobira vyhradné¢ zvukovymi vjemy, které vychazeji z elektronickych zatizeni, a posléze
vjemy, které jsou spojeny s obrazem, neni tato podlinkova komunikace predmétem
diplomové préce.

AvSak v kazdodennim zivoté slySime audio brandingy, které nemaji s marketingem

nic spole¢ného. Pokud zajdeme do raného détstvi, mizeme tvrdit, Ze St€kani je audio

5 VALOVA, Monika. Sonic branding — jak se dostat zékaznikovi do ucha a do srdce. Markething.cz [online]. Praha:
Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy, 2018 [cit. 2019-03-03]. Dostupné z: http://markething.cz/sonic-branding

6 KRESNICKA, Jakub, Aby si hudbu z reklamy lidé zpivali viude, [online], dostupné z: https://mam.cz/newsletter/
2021-07/aby-si-hudbu-z-reklamy-lide-zpivali-vsude/

7 GRAAKJzR, Nicolai a Anders BONDE. Non-musical sound branding — a conceptualization and research
overview. European Journal of Marketing [online]. 2018, 52(78), 1505-1525. Dostupné z: https://
www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/EJM-09-2017-0609

8 GRAAKJ&R, Nicolai a Anders BONDE. Non-musical sound branding — a conceptualization and research

overview. European Journal of Marketing [online]. 2018, 52(78), 1505-1525. Dostupné z: https://
www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/EJM-09-2017-0609
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branding psa, ktery se rozliSuje podle jeho rasy. Vysoké §tékani je pravdépodobny audio
branding ¢ivavy, zatimco hluboky §tékot je nejspiSe bernardyn. Na tomto principu funguje
nejznamejSi détské fonetické procvicovani ,Jaky zvuk déla jaké zviratko?”, pomoci
kterého se déti uci rozpoznavat svét kolem sebe.

Mozna tato teze mlize pisobit pon¢kud fadné, na druhou stranu se zda byt zjevnéjsi,
nez ve skute¢nosti je. Ukolem audio brandingu je totiz ve skute¢nosti zvuk co nejvice
ptiblizit vizudlni podobé znacky, tone of voice, anebo celkové komunikaci. Pokud jsme
schopni rozpoznavat nejbanalnéjsi tikony v béZzném Zzivoté, je pro nas jednodussi pomoci
zvuku rozpoznavat i jednotlivé brandy pomoci audio brandingu.

Povedeny audio branding totiz mistrn¢ uto¢i na psychiku ¢lovéka. NejznadméjsSim, a
pravdépodobné 1 nejrozsifenéj$im druhem audio brandingii jsou ty, které se objevuji v
masovych médiich, jakymi jsou televize, rozhlasové vysilani nebo herni pramysl.
Marketing vsak se zvukem pracuje i v jinych odvétvich.

Vsimnéme si hudby v rozdilnych obchodech. Pokud si jdeme koupit francouzské
vino, pravdépodobné uslySime Sanson. Ve specializovaném obchodu s vybavenim pro
muze uslySime rock, metal, ¢i jakoukoliv jinou tvrdsi, ,,muzskou muziku®. A obchodni
centra? V téch pokazdé najdeme nendsilnou klidnou melodii, kterd hraje ve smycce
neustale dokola, ni¢im nas neobtézuje, ale zdroven nas ani vyznamn¢ neoslovuje.

Fenoménem se v poslednich letech staly tzv. ,elevator music”, hudebni smycky,
které¢ muzete slySet ve vytazich v obchodnich domech po celém svété. Vzdy se jednd o
muziku v jizanskych tonech, kterd prakticky nema nic spole¢ného ani s prodejem, ani s
¢ekanim, které je pro vytahy ptiznacné, avSak vzdy ve vytazich tato hudba je.

1.2. Druhy audio brandingi
Pti volbé tématu této diplomové prace jsem Zil v piesvédceni, Ze audio branding neni

prilis zmapovan. O opaku m¢ vSak presvéd¢il Jan Spicak, ktery ve své diplomové praci

»donic branding je mrtev aneb posun od zvukového loga ke komplexnimu zvukovému

9 Elevator music - 1 hour, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=VBIFHuCzPgY
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zazitku”10, v kapitole ,,Typologie zvukii audio brandingu” odkazoval!! na kolegu Marka
Hoblika, ktery v bakaléaiské praci ,,Vyznam a tloha zvukového logotypu pro corporate
identity spole¢nosti”’12 definoval druhy jednotlivych audio brandingl uz v roce 2010. Jak
sam Spi¢ak!3 uvadi, i pres fakt, e tato bakalafska prace byla napsana v roce 2010,
jednotlivé pfistupy a postupy pii tvorbé audio brandingli funguji do dnes. V nasledujicich
¢tyfech bodech si tedy dovolim oba kolegy citovat.

Pfi rozliSovani audio brandingu vniméme:

1) ,Jingle — kratky hudebni ¢i nehudebni prvek oznacujici zacatek ¢i konec
reklamy, pofadu nebo vysilani. V pocatcich ve formé zvonkohry (v angli¢tiné chimes),
pozdéji i jiné nastroje. Délka n€kolik sekund.

2) Zvukové logo — hudebni ¢i nehudebni prvek ¢asto spojeny s grafickym logem.
Podobn¢ jako jingle se miize skladat pouze ze sledu nékolika tonti. Na rozdil od jinglu
ale neoznacuje konec ¢i zacatek vysilani nebo reklamy, ale doplnuje grafické logo (ve
vizudlnich médiich). Pokud je vyuzito v médiich bez obrazu, je snadno
identifikovatelné se znackou.

3) Znélka — delsi hudebni ¢i nehudebni prvek rozsifujici jingle (pfipadné jingle
vychazi ze znélky a jedna se tak o zjednoduSenou znélku). Funguje ve vizudlnich 1
nevizualnich médiich a odd¢luje jednotlivé bloky programu, reklam nebo uvadi
jednotlivé potady. Typické jsou znélky zpravodajskych relaci ¢i loga filmovych a
distribu¢nich spolecnosti pied za¢atkem filmu (zde se ale mize jednat také o zvukové
logo — napf. znélka 20th Century Fox je tak typicka, ze 1 bez obrazového doprovodu
vetsina divaki vi, ze oznacuje zacatek filmu).

4) Hudebni reklama — nebo reklamni pisen. Jedna se o hudebni prvek vyuzivany ve

vizualni 1 nevizudlni komunikaci znacek. Casto je vyuzit zndmy popevek nebo cast

10 Be. SPICAK, Jan, Sonic branding je mrtev aneb posun od zvukového loga ke komplexnimu zvukovému zazitku,
[online] Praha, 2019, Diplomova prace, Masarykovy univerzita, vedouci prace PhDr. Martin Flasar, Ph.D, dostupné
z: https://is.muni.cz/th/b831n/

11 Be. SPICAK, Jan, Sonic branding je mrtev aneb posun od zvukového loga ke komplexnimu zvukovému zaZitku,
[online] Praha, 2019, str. 14, Diplomova prace, Masarykovy univerzita, vedouci prace PhDr. Martin Flasar, Ph.D,
dostupné z: https://is.muni.cz/th/b83 1n/

12 HOBLIK, Marek. Vyznam a tiloha zvukového logotypu pro corporate identity spole¢nosti. Zlin, 2010, s. 25-29.
Bakalatska prace. Univerzita Tomas Bati ve Zlin¢. Vedouci prace Jan Gre¢nar.

13 Be. SPICAK, Jan, Sonic branding je mrtev aneb posun od zvukového loga ke komplexnimu zvukovému zazitku,
[online] Praha, 2019, str. 14, Diplomova prace, Masarykovy univerzita, vedouci prace PhDr. Martin Flasar, Ph.D,
dostupné z: https://is.muni.cz/th/b83 1n/
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popularni pisné, které provazi celou reklamou. Za zminku stoji reklamni spot Nescafé
Classic se skladbou Klasik od Jifiho Machacka, spot na mineralku Podébradka nebo
pisent z filmu Silené smutna princezna od Vaclava Neckate, ktera byla vyuZita v
reklamnim spotu syru znatky Zeletava. Vyuziti popularnich skladeb je dle Hoblika
zaruceny recept na vyvolani pozitivnich emoci
5) Nezaraditelné — mnoho zvukil v soucasné reklamé nelze zatadit ani do jedné z
vyse uvedenych kategorii. Jedna se o rizné interaktivni reklamni kampan¢, ve kterych
znaCky vyuzivaji postupy a techniky, které spadaji do audio user experience. Tyto
zvuky jsou pak prezentovany bud’ piimo (interakce s produktem, interakce v obchod¢)
nebo skrze jednu z kategorii zminénych vyse.”14
Tyto kategorie jsou od napsani teze v roce 2010 stale platné, a pouzivany dodnes. Za
predpokladu, Ze nebude vyvinuta nova technologie, ktera by umoznovala pfehravani hudby

pomoci jinych postupti, zlstane téchto pét kategorii nedilnou soucasti brandingu a reklamy.

1.3. Priklady zvukovych log

Abychom vsak stale nemluvili pouze v teoretické roving, na nasledujicich ptrikladech
si ukazeme znélky ¢i slogany znacek, které dokonale funguji jako zvukové logo, a jsou
diky tomu tak dobie zapamatovatelné pro Sirokou konzumni spolecnost. Jedna se o znacky,
které jsou zastoupeny v globdlnim méfitku, a objevuji se v reklamnich kampanich po
celém svété. MiiZzeme tak mluvit o globalizaci reklamnich kampani, které jsou postaveny
pravé na principech audio brandingu. Na tzemi Ceské republiky pravdépodobné neexistuje
znacka, kterd by méla tak rozvinuté zvukové logo, aby bylo v dobrém povédomi uzivatele,
a mohli jsme ji zminit v této diplomové préci.

1.3.1. McDonald's

Jednou z nejznaméjsich znélek je bezesporu ,,Param pam pam pam, I'm lovin it”15
spolecnosti McDonalds. Na zacatku vSak byla pouze pisen nesouci stejny nazev ,,I'm lovin

it” od Justina Timberlaka, ktera vysSla v roce 2003. Tato pisen vznikla primarné pro potieby

14 Be. SPICAK, Jan, Sonic branding je mrtev aneb posun od zvukového loga ke komplexnimu zvukovému zazitku,
[online] Praha, 2019, str. 14, Diplomova prace, Masarykovy univerzita, vedouci prace PhDr. Martin Flasar, Ph.D,
dostupné z: https://is.muni.cz/th/b83 1n/

15 McDonald’s sound logo, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=-KLsW7Hpxg0
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kampané znacky McDonald's, nevysla na Zadné desce a nikdy nebyla zmonetizovéna.!¢ V
roce 2009 k pisni vysel stejnojmenny videoklip, ktery k dneSnimu roku (2022) cita

nékolika milionové zhlédnuti.

1.3.2. Hornbach

,Dlouhd 1éta pouziva némecky hobby fetézec ztresténou znélku ,,Jupi J&ja Jupi Jupi
Jé!*“ Zacal se s ni vymezovat viici tvrdé konkurenci na tamnim trhu. Stala se vSak tradici i
jinde. Pokiik na konci kazdé reklamy plsobi trochu monoténné, patii vSak mezi
nejucinngjsi zvukova loga v reklamé.”17

,» Takova hudba funguje. Lidi konzumuji reklamu jinak nez televizni potady a filmy.
Akorat my o tom hrozné spekulujeme,* mysli si Miroslav Pomikal z agentury Young &
Rubicam.”18

Hornbach spoléhé na sviij ztiestény jingle, ktery zni jako by ho zpivala skupina muzt
na stavenisti a jako velmi povedeny komunika¢ni néstroj v ramci PR. Zvukové logo je v
tak Sirokém povédomi spotiebitelll, Ze pouze na zdklad¢ této znélky, ktera v reklamnim
prostiedi koluje nékolik desitek let, zalozilo i vlastni radio, kde znélku ,,Jajajaja jupi jupi
jej” mizete slySet v nékolika hudebnich Zanrech.!®

1.3.3. T-Mobile

Na rozdil od McDonald’s a Hornbachu T-Mobile nepouziva lidsky faktor, ale sazi ve
svém sonickém brandingu pouze na elektronicky zvuk. Tim je znélka slozend z péti tond,
ktera se objevuje na konci kazdé reklamy, a je nedilnou soucasti znacky.

Znélka je dokonce natolik signifikantni, Ze zvolit ji jako vyzvanéci tony pro telefony,
které jsou znackou T-Mobile prodavany, je genidlni marketingovy krok. Dokonce si ani

neuvédomujeme, ze vyzvanéci ton, ktery tyto telefony maji, obsahuje pét totoznych tond,

16 Justin Timberlake - I’'m lovin it, (official video),[online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=-
[Hep8P1 X4

ekonomika/domaci/reklamy-na-hornbach.A160915 145115 ekonomika fih

18 F{H, Protivné reklamy: Hornbach chtél byt jiny. K¥i¢i jupijupijéé, [online], dostupné z: https://www.idnes.cz/
ekonomika/domaci/reklamy-na-hornbach.A160915 145115 ekonomika fih

19 Hornbach jingle jam, [online], dostupné z: https://www.hornbach.cz/aktuality/hornbach-jingle-jam/
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které se objevuji pravé i v audio brandingu?0, a tim se ndm znacka ukotvuje v nasem

podvédomi.

1.3.4. Intel

Dalsim ptikladem je znacka Intel, ktera donedavna spolupracovala s firmou Apple,
které¢ dodavala Cipy do stolnich i pfenosnych pocitact. Nejen diky tomu se na ¢eském trhu
zvukové logo Intelu objevuje pomérné Casto. Pokud spolecnost Alza (nejvétsi prodejce
elektroniky v Ceské republice) inzeruje pocitate spolecnosti Apple, v reklamnim sdéleni je
vSak primarné diilezité zminit spolecnost Intel, jejiz zvukové logo mize divak slySet na
konci kazdého reklamniho sd¢€leni.

Tento signifikantni zvuk?! je sloZzeny z témét dvaceti zvukovych stop a je kombinaci
pfirozenych i elektronickych zvuki. Sirokad vefejnost si ho mize dobfe zapamatovat,

protoze je jednoduché, svizné a predstavuje inovaci a kreativitu.

1.3.5. Apple

V neposledni tad¢ je dulezité zminit i spole¢nost Apple, kterd se zvukem pracuje
mistrné. I kdyz v reklamnim prostoru pfili§ nepouZzivaji audio branding jako loga, zvuk
znaCcky Apple je vSak natolik silny a dobfe zapamatovatelny, ze mizeme spekulovat nad
tim, zda ho viibec potiebuji.

V8e zacalo u prvniho stolniho pocitace Maclntosh v roce 1984, ktery byl nejen
prulomovy svym provedenim, ale taktéz i ivodnim logem, které se zobrazilo pii zapnuti
pocitace. 1 kdyz se vizudlni podoba loga v pribéhu let zménila, znélka od Jim Reekese
zUstava 1 po téméf Ctyficeti letech stejnd.?2

Dalsim piikladem povedeného audio brandingu je vyzvanéni telefonu iPhone s
nazvem ,,opening (default)”23, které uzivatel vSech telefonli od spole¢nosti Apple najde v
tovarnim nastaveni telefonu. Toto vyzvanéni je natolik signifikantni, Ze i pfes fakt, Ze si

uzivatel vyzvanéni zmeéni, a posléze toto vyzvanéni slySi ve spoleCnosti, mysli si, ze

20 T-Mobile 2006-2011 Ringtone 1 Hour Loop, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?
v=k3WIKpGBVWM

21 Intel - Sound Logo, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=-ihRPi4wcBY
22 Audio Branding Apple Mac Booting, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=DDUMbZBamy8

23 Iphone Opening [Ringtone], [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=RB800IQHsY's
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vyzvani jeho telefon. Tento jev piifazujeme ke sluchovym vjeviim a psychice, které¢ budou

rozebrany v kapitole nize.

17



2. Zvuk a sluch

»Zvuk jako objektivni fyzikalni jev je mechanické vinéni v latkovém prostiedi.
Jedna se o postupné podéIné vinéni, kdy dochazi k periodickému zhustovani a zied’'ovani
¢astic prostiedi ve sméru Sifeni vinéni. Zdrojem zvuku je bud’ kmitajici pevna plocha nebo
zmény tlaku v proudicim plynu nebo kapalin€.”?# Pro audio branding je samoziejmé
nejdulezitéjsi kmitajici pevna plocha, v nasem piipadé reproduktor, ze kterého v
elektronickém zatfizeni vychazeji signifikantni zvuky, které nase ucho vnimd, a pomoci
téchto zvuki reaguje na znacku.

»Pro zdravy sluch mladého cloveka jsou slySitelné frekvence pfiblizné v rozmezi
16 Hz az 20 kHz. S pfibyvajicim vékem se horni hranice snizuje, tj. rychle se zhorSuje
slysitelnost vysokych frekvenci. Vysokou citlivost vykazuje sluch v oblasti stiednich
frekvenci, cca mez 500 az 5 000 Hz. Mezi 500 az 2 000 Hz se nachézeji kmitocCty, které
jsou dulezité pro slySeni fe€i. Smérem k nizkym frekvencim se citlivost sluchu vyrazné
snizuje.”?5 S timto jevem audio branding taktéz pracuje. Vnimame znacky, které toci na
mlads$i populaci (naptiklad znacka Rexona s rapperem Rytmusem jako hlavnim
propagatorem této znacky2¢) pomoci popularni hudby, ktera ma hlubsi basové linky nez
jina reklamni sdéleni. To ma za efekt, ze reklama, jak v TVC tak v online prostifedi, ma
vétsi dopad na sledujici a posluchace mladsiho publika, nez publika star§iho, ktefi na
hluboké zvuky reaguji mén¢.

,,PI1 hodnoceni u¢inkd hluku na lidské zdravi je nutné vzit v ivahu, ze v zavislosti
na fyzikalnich parametrech hluku nelze jednoduse a jednoznaéné popsat jeho fyziologicky
vliv a zdvaznost. Dale je nutné si uvédomit, Ze G¢inek hluku je velmi variabilni a je
ovlivnén velkym mnoZstvim faktorii nefyzikalnich, jako jsou napf. socidlni faktory,

emocionalita, psychika, aktudlni zdravotni stav exponovanych osob, celkova zZivotosprava,

rezim prace a odpocinku apod.”?7

24 Kurs 2 - Hluk v komunalnim prostiedi,[online], dostupné z: http://www.khshk.cz/e-learning/kurs2a/
kapitola 11 zvuk.html

25 Kurs 2 - Hluk v komunalnim prostiedi,[online], dostupné z: http://www.khshk.cz/e-learning/kurs2a/
kapitola 11  zvuk.html

26 Rexona: Mésto je tvoje fitko, [online], dostupné z. https://www.youtube.com/watch?v=GH12jW464r]

27 Kurs 2 - Hluk v komunalnim prostiedi,[online], dostupné z: http://www.khshk.cz/e-learning/kurs2a/
kapitola 11 _zvuk.html
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Se zvukem, hlukem a sluchem se potyka ¢lovek jiz od nepaméti. Sluch je vniman
jako jeden ze zakladnich péti smysli. Zvuk 1 hluk jsou soucésti kazdodenniho Zivota a jeho
ucinky bézna populace takika nevnimd, a to hlavné z toho divodu, Ze jsou natolik
pfirozenymi jevy, a tak jsme se s nimi Zili, Ze jsou pro nas stejnou samoziejmosti jako lom
svétla ¢ materialova riznorodost, kterou rozpoznavame pomoci hmatu. Cim je &lovék
star$i, tim vice si uvédomuje diilezitost sluchu. Ve stafi se téméef u vétSiny populace
rapidnim zptisobem dostavuje jeho absence. Zeslabnuti ¢i uplné ztrata sluchu je frustrujici.
Toto tvrzeni podporuje mySlenku, Ze zvuk je nedilnou soucasti zivota, ktery takika
nevnimame.

Ptitomnost zvuku, respektive spise hluku, si v§ak uvédomujeme, je-li jeho hodnota
vy$$i nez hodnota, kterou je lidsky aparat schopen vydrzet. V tyto momenty se dostavuji
fyzické, a Casto 1 psychické nezadouci efekty. Fyzické efekty, jakym je naptiklad bolest
vnitiniho ucha, se dostavuji pti kratkodobém poslechu hlasitého zvuku neboli hluku.
Prakticky nehrozi psychicky defekt, ktery se projevuje az pii dlouhodobém poslechu
hluku. Natlak na psychiku pomoci pirehravani nadmérné hlasitych zvukl pouzivaji tajné
sluzby 1 jako druh tortury. Tento druh muceni provozovala v letech 2002 - 2005 americka
armada v Afghdnistanu. ,,Byli pfipoutdni ke sténdm, bylo jim odpirano jidlo a voda a byli
drzeni v naprosté tmé, pficemz jim byla nepietrzité celé tydny pousténa hlasitd rapova a
heavymetalova hudba a rizné neptijemné zvuky. Nekteti véziove byli spoutani tak, aby si
nemohli lehnout a spat.”28 Zjistili totiz, ze pfipoutanim vézné ke sténé¢ mistnosti a
pousténim ohlusujici muziky dostanou vézné do stavu témét naprostého Silenstvi. Aby byl
tento efekt co nejucinngjsi, poustéli jeden a ten samy monotonni zvuk, nebo dokola stejnou
piseit. To vyvolalo efekt, ze béhem par hodin byl vézen natolik psychicky vycerpany, ze
udélal cokoliv proto, aby zvuk ¢i opakujici se smycku americky armada vypnula. ,,CIA
pracovala na lidech jako ja dnem i noci... Spousta jich pfisla o rozum. SlySel jsem, jak lidé

biji hlavami o zdi a o dvefe.”??

28 Novinky.cz, V Afghédnistanu mucili vézné hlasitou hudbou, 20. 12. 2005, [online] https://www.novinky.cz/
zahranicni/clanek/v-afghanistanu-mucili-vezne-hlasitou-hudbou-40110408

29 Novinky.cz, V Afghanistanu mucili vézné hlasitou hudbou, 20. 12. 2005, [online] https://www.novinky.cz/
zahranicni/clanek/v-afghanistanu-mucili-vezne-hlasitou-hudbou-40110408
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2.1. Podminéné reflexy podle I. P. Pavlova

Néktera zvitata, ¢i chceme-li zivoc€isi, maji sluch vyrazné lepsi nez €lovek. Dokazi
se podle sluchu orientovat v prostoru, slouzi jim jako smysl k ur€eni nebezpeci nebo se
pomoci zvukovych signald navzajem svolavaji.

Vyrazné piesahujici zvukovy smysl maji naptiklad netopyfi, miry ¢i kytovei. Ti k
orientaci pouzivaji takzvanou echolokaci. Echolokace je princip orientace v prostoru ve
tmé, kdy tito zivoCichové vysilaji zvukové signaly a podle jejich odrazu urcuji velikost,
vysku a polohu ptekazky. Tento princip je u vySe zminénych zvifat funkéni nékolik
milionti let a ¢lovék tuto funkci od zvitat pfevzal, jako tomu bylo u letadel. Na stejném

principu dnes totiz funguji sonary ponorek.

Ohlédneme-li od faktu, ze n€které druhy zvifat maji tak dobfe vyvinuty zvukovy
maji vyrazné lepsi sluch nez ¢lovek. Dokazi vnimat zvuky od 30 Hz do 45 kHz, zatimco u
¢lovéka je to v priméru od 20 Hz do 20 kHz. Dtlezité je vSak zminit, ze naptiklad psi maji
zrak vyrazné horsi nez ¢lovék, a spolecné s ¢ichem sluch zrak prakticky nahrazuji.

A nejen tim se od zvifat lisime. Clovék je totiz schopen zvuk nejen rozeznat, ale
ukontim.

Uvedu-li tuto tezi na piikladu, pes si dokaZe zapamatovat zvuk otevirani konzervy
¢1 sypani granuli, a spoji si tak zvuk se zdkladnim fyziologickym instinktem, kterym je Cas
potravy. Dukazem je experiment ruského fyziologa Ivana Petrovice Pavlova, ktery na
psech zkoumal vytvaieni podminénych reakci. Dle Pavlovovy tezi se tak jedinec uci

adaptovat na okolni prostiedi.

Pavlov tento experiment rozd¢lil na tfi faze:
Faze 1: Pavlov piisel v ¢as krmeni do mistnosti ke psu, a dal psovi uzenku.
Féaze 2: Pavlov pfisel do mistnosti ke psu, zazvonil na zvonecek, a dal psovi uzenku.
Féze 3: Pavlov pfiSel do mistnosti ke psu, zazvonil na zvonecek a zkoumal, zda-1i pes bude
vyzadovat uzenku na zakladé podminénych reflexti.
Timto experimentem dospél Pavlov k rozliSeni podminénych a nepodminénych

reflexu.
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Nepodminéné reflexy jsou automatické reakce téla a psychiky. Jsou vrozené a trvale
spojeny smyslovym a vykonnym organem. V urcitych situacich se dostavuji vzdy a
stereotypné. Patii mezi né naptiklad mrkani, kychéni, kaslani nebo reflex odtahovacich
koncetin (jsme-li napiiklad blizko ohni, diky bolesti se pokousime dostat koncetinu co
nejdale, do bezpecné vzdalenosti).

Na druhé stran€ jsou vSak reflexy podminéné. Ty mlizeme povazovat za typ uceni.
Od nepodminénych reflexti se 1isi tim, Ze jsou pouze docasné a plati tak dlouho, jak dlouho
témto reflexim davame podnéty k dalSimu uceni. MiiZeme je tedy stdle zdokonalovat,
nebo je nechat vyhasnout, a to v pfipadé, Ze se zbavime ndvykul, které tyto reflexy
podnécuji. V tomto piipadé mluvime o podminovani operantnim, nebo instrumentalnim,
coz je druh podminovani, které je spojené s ¢innosti subjektu. Toto podminiovani mize byt
pozitivni a negativni. Pfi pozitivnim podminovéani zde mluvime naptiklad o odméné (dité
poprosi, podékuje, za svoje chovani dostane pochvalu, bonbon). Dité v tomto ptipadé¢ bude
prosit Castéji. Naopak pfi negativnim podminovani hovoiime o trestu (dit¢ pomaluje
koberec, dostane trest), a dité si tak bude snadze pamatovat, ze ¢innost spojend s trestem je
nezadouci.

Operantni podminovani se vyuziva naptiklad pfi drezufe zvitat, avSak klasicky i u
vychovy déti, Ci pst.

Clovék ma na rozdil od zvifat vyvinut&j§i smysly, a je jak Sirokou vefejnosti, tak
akademickou obci povazovan za nejdokonalejsi stvotfeni planety Zemé¢. Proto na rozdil od
Pokud uvedu tuto tezi na ptikladu, v druhé svétové valce tento podminéni reflex fungoval
pii bombardovani z letadel. Bombardéry mély ptipevnény pod kiidly sirény, které znacily
predzvést utoku. Kazdy, kdo tento zvuk slySel, si ho uz navzdy zapamatoval, a védél, Ze
pokud zazni siréna, zna¢i to utrpeni, strach, bolest a globdlni chaos. Na popud tohoto
zvuku se bézel urychlené schovat, bez toho, aniz by ptemyslel nad tim, jestli to ma, nebo
nema udélat. Zvuk sirény byl pfevzat a dnes ho mizeme slySet pii raketovych utocich
naptiklad v pasmu Gazy, nebo v Izraeli. Uvedeme na aktudlnim ptipadu. V Rusko-
ukrajinské valce funguji stejné podminéné principy. Hlasity zvuk sirén obyvatele Kyjeva,
Charkova a Maryupoli neustdle informuje o nadchdzejicim utoku a civilni obyvatelstvo se

tak mize v béhem nékolika minut efektivné schovat do tkrytu, ve kterém budou pied
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raketami chranéni. Tento efekt funguje uz od dob stfedovéku. Trubadiii byli nedilnou
soucasti kazdé armady, a pti pochodu troubenim preddvali informaci, ze se blizi. Nemélo
to pouze psychologicky efekt na neptatelské vojsko. Timto zptisobem bylo informovéno 1
civilni obyvatelstvo, aby se co nejdiive schovalo mimo trasu prochazejiciho vojska. Stejné
tak fungovala povéstnd vozova hradba mistra Jana Husa. Postavenim povoz do kruhu
zaptiCinili téméf dokonalou akustiku, a kdyz vojsko zacalo zpivat, na zakladé hluku si
nepiatelé mysleli, Zze je vojsko nékolikanasobné. Dal§im piipadem potvrzujici varovani
pfed nebezpecim jsou udery zelezné tyC¢e o kolejnici, které signalizuji pozar. Timto
zpusobem se pii velkém londynském pozaru v roce 1666 informovaly jednotlivé
metropolitni ¢asti, a zdlraznovaly, Ze se pozar rozsifuje a blizi.

Clovék je schopny zvuky pfirovnavat k jednotlivym tkontim. Pokud ¥idime a sly§ime
klakson, znamena to, ze jsme se dopustili prohfesku, za ktery jsme zvukové perzekuovani
jinym ucastnikem silni¢niho provozu. V metru ndm zvukova vystraha dava najevo, Ze se
zaviraji dvefe, a madme opustit piepravni prostor. Ze $koly zname zvuk finciciho zvonku,
ktery signalizuje zacatek a konec hodiny. Kostelni zvony zase svolavaji k bohosluzbé, a
nemusime byt vétici, abychom pochopili, pro¢ zvony ve vézi zvoni.

A tim se od zvifat liSime. Zvife totizZ vnima jenom zvuky, které jsou dulezité primarné
pro n&j. Clovék na rozdil od zvitat viak reaguje na zvukové podnéty, které jsou spojeny se
socialni interakci, skupinovym vnimanim ¢i kulturnim nebo jinym zamétenim, které je

Dle mého nazoru je princip podminovani zakladnim kamenem audio brandingu, tedy
principem, kdy si jedinec na zéklad€ sluchového vjemu spoji zvuk ¢i melodii se znackou,

produktem nebo sluzbou.

2.2. Audiopsycho(fono)logie

Princip podmifiovani neni vSak polozen vyhradné na sluchu. Pokud se vratime zpatky
k Pavlovovi, mnoho zdrojii uvadi, Ze neSlo primarné o sluch, ktery psy podnécoval ke
stravovani se, ale Cervené svétlo. Na zdklad¢ kratké vinové délky je tento druh svétla dobie
zapamatovatelny i pro zivoc¢ichy, ktefi nedisponuji barevnym vniméanim svéta.
Tezi Ivana Petrovi¢e Pavlova vSak podporuje védni disciplina zvana
»audiopsychofonologie”, ktera podle teorie francouzského otorhinolaryngologa Alfreda A.

Tomatise propojuje zvuk s dilezitymi kony v mozku. Miizeme se setkat s pojmy jako
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»~metoda TOMATIS” nebo ,,poslechovy program TOMATIS”. Toto jsou ndzvy pro piimy
postup pfi terapiich, nebo rozvojovych programech. Dale vznikl taktéz Tomatistiv efekt,
ktery zni: ,,...spo¢iva v tom, Ze je mozné pomoci specidlné¢ vyvinutého pfistroje, tzv.
Elektronického ucha, stimulovat svaly ve stfednim uchu tak, aby se sluch ¢loveka stal
vnimavéjsim vici uréitym zvukovym pasmim.”’30 To mé ptivadi na mySlenku, zda by bylo
mozné pomoci tohoto pfistroje konzumenta marketingu pfimét, aby na jednotlivé podnéty
v reklamé reagoval vice, nebo naopak. Za ptedpokladu, Ze by se Tomatisovy zadkony daly
aplikovat v praxi prav€ na poli marketingu, znamenalo by to, Ze konkuren¢ni firmy by
mohly pomoci urcitych zvukovych pasem ,,deaktivovat” audiobrandingy jinych firem.
Teoreticky by bylo mozné do reklam podprahové umistit tony audiobrandingu jinych
znacek a nastavit je v negativni konotaci tak, aby pii pozdé€jsim sledovani dané reklamy
konzumenta audiobranding rozc€iloval natolik, Ze by nebyl schopen reklamu dokoukat a
neveédél by vlastné pro¢. Na druhé strané vSak funguje pravidlo ,,zdporna reklama taktéz
reklama”, a pokud tuto tezi uvedu na ptikladu, nepfestali jsme chodit nakupovat kvalitni
nabytek do fetézct firmy ,,XXXLutz” i1 pfes fakt, Ze jejich reklamni znélka i nasledny
audiobranding je natolik nervy drésajici, Ze divak jen pfi vzpomince na tento spot ihned vi,
o jakou znacku se jedna. ~

Audiopsychofonologie je vSak nastrojem, ktery na rozdil od americké vlady v
Afghénistanu pomahd. Je povazovana za alternativni terapeutickou disciplinu a
rozd€lujeme ji na dvé kategorie.
,»1) Prvni z nich pomaha fesit potize, jako jsou poruchy uceni, poruchy chovani, poruchy
pozornosti a z nich vyplyvajici deprese a stres, ma tedy terapeuticky charakter. Vyuziva se
také jako pomocny terapeuticky ndstroj u autistli, u osob trpicich Aspergerovym
syndromem nebo u hyperaktivnich déti.”3!
2) ,,Druhd vétev ma spisSe rozvojovy charakter a vyuzivaji ji 1 lidé bez zdravotnich potizi.
Ve svété je vyhledavana jako podpurny rozvojovy prostiedek pii uceni cizich jazykl. Do
audiopsychofonologického poslechového programu se zapojuji i té¢hotné Zeny, které

prostiednictvim filtrované hudby navazuji bliz§i kontakt se svym jeSté nenarozenym

30 Tomatis, Alfred. Audio-Psycho-Phonology: A new challenge. Potchefstroom University, 1980, [online], dostupné
z: https://czwiki.cz/Lexikon/Audiopsychofonologie

31 Tomatis, Alfred. Audio-Psycho-Phonology: A new challenge. Potchefstroom University, 1980, [online], dostupné
z: https://czwiki.cz/Lexikon/Audiopsychofonologie
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ditétem a zdroven se psychicky pfipravuji na nadchdzejici porod. Seniorim umi dodat
energii. Podobné lidem, ktefi jsou vyc€erpani kvilili ndroénému zaméstnani, poskytne tolik
potiebnou relaxaci a povzbudi je k dalSimu pracovnimu vykonu.”32

Pokud by principy z druhé kategorii $ly vyuzit i v marketingu, mohli bychom tak velice

jednoduse zaméfit reklamu na urcité cilové skupiny.

32Tomatis, Alfred. Audio-Psycho-Phonology: A new challenge. Potchefstroom University, 1980, [online], dostupné
z: https://czwiki.cz/Lexikon/Audiopsychofonologie

24



3. Zvuk jako medialni nastroj

V rozhlase se reklama objevila v roce 1922. Obrovsky skok udélala personalizace
reklamy v roce 1935. George Gallup tehdy ud¢€lal prizkum trhu a shromazd’oval informace
o spotiebitelich, aby jim mohl doruCovat reklamy, které je ve skuteCnosti zajimaji.”’33
Zpo&atku byla myslenka rozhlasové reklamy extrémné kontroverzni. Clanek z Gasopisu
Rozhlasové vysilani v Cisle z listopadu 1922 narikal, Ze ,,reklamni prouzky ... se kazdy den
vznaseji v éteru® a vyjadril znepokojeni nad tim, Ze ,lesy jsou plné oportunistl, ktefi
nejsou omezovani zddnymi zdbranami, kdyz viné zisku pada z vétru.“ Pfestoze az do
poloviny dvacéatych let nckolik stanic branilo v pfenasSeni reklam, Zzadny jiny systém
financovani se neukézal jako prakticky a do konce dvacatych let vétSina americkych
rozhlasovych stanic vysilala komeréné sponzorované programy.”’34

Kdyz v roce 1938 rozhlasova stanice CBS (Columbia Broadcasting System)
odvysilala na izemi USA rozhlasovou hru ,,Valka svéti“ od Orsona Wellese o utoku
mimozemstant na planetu Zemi, vyvolalo toto vysilani v§eobecnou paniku. Naslo se totiz
mnoho posluchacti, kteti toto fiktivni dilo povaZovali za skute¢nost, a pod navalem
informaci z média, které povazovali za divéryhodné, zacali panikatit. Mnoho medialnich
expertt a psychologli hovofi o prvnim masovém HOAXu v historii lidstva.

Pokud se bavime o masové kultufe a medidlnim sdé€lovani, zvuk je druhé nejstarsi
médium hned po statickém tisténém obraze, do kterého zahrnujeme typografii, litografii,
fotografii a grafiku. Spolecné tvofi médium interaktivni a dle teorie Marshalla McLuhana
fadime rozhlas mezi horka média. To vSak plati v dnesni dobé¢, a to hlavné proto, ze teorie
o chladnych a horkych médiich pochazi az z roku 1964, tedy z dob, kdy v zépadnich

zemich byly volné€ dostupné televize prakticky v kazdé domacnosti.

3.1. Medium is the message

Tato teorie definovana Marshallem McLuhanem3’ uddva pojmovou dvojici, ktera

popisuje jednotlivé druhy médii. Ty rozdélujeme na:

33 Flowee, Historie a vyvoj reklamy, 23.3.2021, [online], dostupné z https://www.flowee.cz/8602-historie-a-vyvoj-

reklamy

radio_advertisement#History

35 MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze ¢lovéka. Prelozil Milo§ CALDA. Praha: Mlada fronta,
2011. Strategie. ISBN 978-80-204-2409-9.
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1) Horka, neboli vysokodefini¢ni - pfijemce pod vlivem téchto médii vnima tolik
informaci najednou, ze se pomalu stavd pasivnim. Smyslové organy jsou otupovany,
dostavuje se ,,unava ze soucitu”. V dneSni dob¢ je typickym piikladem rozhlasové
zpravodajstvi, které vnimadme pouze sluchem.

2) Chladna, neboli nizkodefini¢ni - pfijemce dostavd maélo informaci, musi si
domyslet, a pouzivat vice smyslovych organi najednou. Klasickym ptikladem je
televize - pouzivame sluch, zrak, ¢asto i hmat.

Jak jsem vSak zminil vyse, je potieba si uvédomit, Ze stejné¢ tak jako média se i teorie

o nich vyvijeji, a postupem casu se stava, ze se puivodni teze borti a absolutné méni svoje
puvodni znéni. DalSim faktem je, Ze teorie o chladnych a studenych médiich funguje pouze
v piipad€, Ze médium porovnavame s médiem jinym. Pokud mezi sebou porovnavame
rozhlas a telefon, rozhlas je médium horké a telefon médium chladné. Dalsi rozdéleni
vnimdme pod povahou sdéleni. Pokud telefonujeme s Clovékem blizkym, je telefon
médium horké. Pokud mame vSak hovor z oddéleni telemarketingu, ktery nas obtéZzuje a
piejeme si ho co nejdiive ukoncit, jedna se o0 médium chladné, a to hlavné z toho diivodu,
ze veskere sdéleni je prakticky piehlizeno.

Rozhlas v§ak nemlizeme povazovat za horké médium ve 30. letech 20. stoleti. Je
potieba si uvédomit, ze televizni vysilani bylo v zacatcich, a 1 pfes fakt, Ze kinematografie
registrovala svlij nejvétS§i rozmach, rozhlasové vysilani bylo stile nejrozsSifencjSim
sdélovacim prostiedkem. Radia byla finanéné dostupna i pro stfedni a niz8i vrstvy, a z toho
divodu bylo téméef v kazdé domdacnosti. Rozhlas hral v obchodech, na vetejnosti, a z
kinematografie vime, Ze se pfed vylohami shromaZzd'ovaly hlou€ky kolemjdoucich, kteti se
u radii zastavovali, a stavali se z nich tak piimi posluchaci. Tehdy tak bylo rddio médium
chladné. Informace z ngj byly pfejimany s nejvetsi pozornosti. Nikdo nepocital s tim, Ze by
toto médium mohlo byt zneuzito k dezinformacim, propagand¢, anebo ke zménam vnimani
reality. A v momenté, kdy k tomu doslo, spole¢nost povazovala informace ptevzaté z

média za smérodatné.

3.1.1. Valka svétu od Orsona Wellese

Pokud toto tvrzeni uvedeme na piikladu, je dllezité zminit jednu z prvnich a
nejmasoveéjSich manipulaci s posluchatem rozhlasového vysilani. Paradoxem je, ze

puvodnim zdmérem vsSak nemélo byt vyvolani paniky. Rezisér rozhlasové hry Orson
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Welles pozdéji uvedl, Zze posluchacim chtél primarné navodit co nejredlnéjsi zazitek z
rozhlasového vysilani.

Ve 30. letech 20. stoleti Slo na izemi USA o velmi oblibenou volnocasovou aktivitu,
kterd ve spoleCnosti vypliiovala prdzdné misto. Rozhlas byl nejvyznamngj$im a
nejrozsirenéjSim prostiedkem masové komunikace, ktery nabizel neptetrzity prisun hudby,
zpravodajstvi a reklamy, které tvotily nedilnou soucast témét kazdé americké domécnosti a
vytvately v nich zvukovou kulisu.3¢

CBS byla zalozena v roce 1927 a velmi rychle se stala nejposlouchané;jsi rozhlasovou
stanici. ,,Pracovat pro CBS, ¢i vystupovat v n¢jakém jejim programu bylo snem kazdého
hlasatele ¢i autora a své dilo ji nabidl i mlady, tehdy tfiadvacetilety rezisér Orson Welles.”
37

Welles piedpokladal, Ze by rozhlasova hra mohla vyvolat paniku. Z toho divodu do
scénafe umistil tfi upozornéni, Ze se jednd pouze o fikci, a ,,moderatorské vstupy” do
vysilani jsou soucésti hry. Nepocital vSak s faktem, ze svét se ocitl na pocatcich druhé
sveétove valky a Ze neoCekavané vstupy do vysilani nejsou ni¢im vyjimecnym. Nestastnym
krokem bylo rozhodnuti umistit sdéleni o fikci pouze ve tech intervalech, a to na zacatek
(okolo desaté minuty) a konec vysilani (v Ctyficaté a padesaté minutg).

Pro nesifeni paniky zvolil 1 jinou dobu déje (ptibch celé rozhlasové hry se odehraval
o rok pozd¢ji, a to v roce 1939) a zamérn€é zkomolil jména mést, stati a hlavnich
protagonista.

Dale vynechal agresivni a parazatické zvuky, které nahradil jinymi, méné Gtocnymi,
protoZe pocital s faktem, Ze psychika ¢lov€ka by v hlavnim vysilacim ¢ase nemusela zcela
dobfe vnimat redlné zvuky z ,,redlné situace”.

I pfes vSechna opatieni vSak ani nikdo z vedeni radia nepocital s jednou véci, a to s
faktem, ze vétSina posluchacli zapne vysilani az po desaté minuté, a pravdépodobné pod

navalem strachu nedoposlouchd vysilani az do ¢tyficaté minuty, ve které se nachazi dalsi

36 OPATRNY, Josef, 100+1 Zahranié¢ni zajimavosti, Mars tto¢i: Rozhlasova hra Valka svéti zptisobila paniku
napii¢ USA, [online], dostupné z: https://www.stoplusjednicka.cz/mars-utoci-rozhlasova-hra-valka-svetu-zpusobila-
paniku-napric-usa

37 OPATRNY, Josef, 100+1 Zahrani¢ni zajimavosti, Mars tto¢i: Rozhlasova hra Valka svéti zpiisobila paniku
napfic¢ USA, [online], dostupné z: https://www.stoplusjednicka.cz/mars-utoci-rozhlasova-hra-valka-svetu-zpusobila-
paniku-napric-usa
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upozornéni o tom, Ze informace pfedané v rozhlase jsou pouze soucasti rozhlasového
poradu.

Pokud vSak jdeme vice do hloubky tohoto ptikladu, zjistime, ze problematika neni az
tak jednoducha. ,.JJe tu jen jeden problém: piedpoklddand panika byla tak nepatrnd, ze v
noci vysilani byla prakticky nezmétitelnd. Pies opakovana tvrzeni o opaku v programech
PBS a NPR se Wellesovym vysildnim nenechal zmast témét nikdo.”38 Je dulezité si
uvédomit, ze meéfitelnost dosahu prfedani informaci bylo prakticky v zacatcich a
sociologicko-psychologicky vyzkum, ktery pojednaval o ,,skdkani z oken” a ,,nervovych
zhroucenich”, nemiizeme z dneSniho pohledu povazovat za vérohodny. ,,Zdrojem této
famy se stala studie psychologa Hadleyho Cantrila. Podle ni panika zasahla 25 % z
celkovych Sesti milion posluchacti. Cantrilovy vypocty vSak nejsou spravné, protoze
pracoval s velmi malym vzorkem lidi. Jadrem jeho vyzkumu se stalo pouhych 135
rozhovort, pricemz hlavnim faktorem byl strach dotdzanych. Cantril také nebral v potaz,
zda dotazani hru slySeli, nebo ¢eho se vlastné€ bali (jestli valky, utoku mimozemstani nebo
padu meteoritu).”39

Dal§im faktem, pro¢ bylo rozhlasové vysilani pranyfovano, je, ze se Spojené staty
americké ocitly v hluboké hospodarské krizi, a zdroje pro reklamu v rozhlasovém vysilani
byly mnohonésobné levnéjsi nez zdroje pro reklamu v tisku. ,,R4dio béhem hospodaiské
krize vysalo ptijmy z reklamy z tisku, coZ znacn€ poskodilo novinovy primysl. Noviny se
tedy chopily piilezitosti nabizené Wellesovym programem k diskreditaci radia jako zdroje
zprav. Novinovy primysl vyvolal paniku, aby dokazal inzerentim a regulacnim orgdnim,
ze vedeni radia je nezodpovédné a nelze mu véfit. V Givodniku nazvaném ,,Terror by
Radio* vytykaly New York Times ,,radiovym tfednikim®, Ze schvalovali prolinani ,,fikce,
pii které tuhne krev* se zpravami ,,nabizenymi ptesné tak, jak by byly podavany skute¢né

zpravy“. Varoval redaktor a vydavatel, obchodni feditel novinového primyslu, ,,Narod jako

38 POOLEY, Jefferson, SOCOLOW, Michael J. The Myth of the War of the Worlds Panic, [online], dostupné z:
https://slate.com/culture/2013/10/orson-welles-war-of-the-worlds-panic-myth-the-infamous-radio-broadcast-did-
not-cause-a-nationwide-hysteria.html

39 NOVOTNA, Iveta, Rozhlas Brno, 2018, Rozhlasova hra, ktera zménila svét. Pied 80 lety vzbudila adaptace
Wellsovy Valky svéti rozruch, [online], dostupné z: https://brno.rozhlas.cz/rozhlasova-hra-ktera-zmenila-svet-
pred-80-lety-vzbudila-adaptace-wellsovy-valky-7661716
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celek nadale celi nebezpeci netiplnych, nepochopenych zprav prostfednictvim média, které
musi jesté prokazat... ze je kompetentni vykonavat zpravodajskou praci.“40

,» Vysilani slySelo mnohem méné lidi — a je$t€¢ méné lidi zpanikafilo — neZ si dnes
vetSina lidi mysli. Jak to vime? V noci, kdy byl program odvysilan, zavolala ratingova
sluzba C. E. Hooper 5 000 domécnosti, aby provedla sviij celostatni prizkum hodnoceni.
Jaky program poslouchas? dotazovala se sluzba respondentil. Pouze 2 procenta odpovédéla
na rozhlasovou ,hru“, nebo ,program Orsona Wellese*, nebo néco podobného, coz
naznacuje CBS. Podle shrnuti zvefejnéného v Broadcasting nikdo netekl ,,zpravodajské
vysilani“. Jinymi slovy, 98 procent dotdzanych poslouchalo 30. fijna 1938 néco jiného
nebo vibec nic. Toto nepatrné hodnoceni neni piekvapivé. Wellesiiv program byl
naplanovan proti jednomu z nejpopularnéjSich narodnich programt té doby -
bfichomluveckému pofadu Edgara Bergena Chase a Sanborn Hour, varietni komedidlni
show.” 41

Mizeme tedy polemizovat nad tim, zda bylo rozhlasové vysilani opravdu tak
Sokujici, jak si Sirokd vetejnost dnes o této udalosti mysli. Jedno je vS§ak nemozné popfit -
jenom diky zvuku bez absence obrazu rozhlasovy moderator dokazal to, co o par mésicl

na polsko-némeckych hranicich dnes vnimame jako nastroj propagandy.

3.1.2. Prepadeni vysilaci stanice v Gliwicich

Svét byl na prahu druhé svétové valky a kazdym dnem se schylovalo k valenému
konfliktu. Na rozdil od prvni svétové valky se v druhé svétové valce ozvala propaganda,
ktera byla podporovana velmi cerstvymi médii, rddiem a masivnim tiskem.

Kdyz 31. srpna 1939 piepadlo zvlastni uskupeni SS prevleCenych do polskych
uniforem radiovou stanici, ve které v zivém vysilani presvéd¢ili posluchace, Ze se jedna o
polskou armadu, Némecko si tak vytvofilo zdminku potvrzujici agresivitu a rozpinavost
Polska a pred celym svétem tak obhdjilo zacatek valecného konfliktu a zapalilo tak

rozbusku pro druhou svétovou valku, nejkrvavéjsi konflikt v novodobé historii.

40 POOLEY, Jefferson, SOCOLOW, Michael J. The Myth of the War of the Worlds Panic, [online], dostupné z:
https://slate.com/culture/2013/10/orson-welles-war-of-the-worlds-panic-myth-the-infamous-radio-broadcast-did-
not-cause-a-nationwide-hysteria.html

41 POOLEY, Jefferson, SOCOLOW, Michael J. The Myth of the War of the Worlds Panic, [online], dostupné z:
https://slate.com/culture/2013/10/orson-welles-war-of-the-worlds-panic-myth-the-infamous-radio-broadcast-did-
not-cause-a-nationwide-hysteria.html
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Utok nebyl nadarmo pojmenovan jako operace Himmler, i kdyz se zprvu
spekulovalo, Ze bude pojmenovan jako ,,operace Goebbels”. Primarnim divodem tutoku
byla propaganda, které byl Goebbels ministr. Vzhledem k faktu, Ze se vSak v predvecer
utoku naplno rozhodlo, Ze operace probéhne ,,pod falesnou vlajkou”, zistalo tedy nakonec
u pojmenovani podle ministra vnitra. 42

Na ptikladu rozhlasového vysilani Orsona Wallese a napadeni rozhlasového vysilace
muzeme pozorovat, jak dvé prakticky totozné situaci, avSak v jinych konotacich, mohou
ovlivnit spolecnost. Za piedpokladu, Ze se jedna o fikci, ke které se jeji autor pozdéji
prizna, miize spolecnost litovat samu sebe, za to, ze se nechala zmanipulovat. AvSak v
situaci, kdy je tento postup zvolen jako néstroj propagandy, mizeme litovat tehdejsi

spole¢nost my.

3.1.3. Cesky rozhlas

Prvni pokusy o rozhlasové vysilani byly na tzemi Ceskoslovenské republiky
zaznamenany uz v roce 1919 pfi pfilezitosti prvniho vyroc¢i samostatného statu. Na
prazském Petiiné, kde v dobach povale¢nych byla stdle umisténa vojenska vysilaci stanice,
byl odvysilan prvni potad sloZeny z mluveného slova a hudby.43

Jen o nékolik malo let pozdéji, a to v roce 1924, byl odvysilan prvni pofad v cizim
jazyce, konkrétné v anglictiné a esperantu. 44 Zpétn¢ mizeme na této udalosti sledovat,
jaky mél rozhlas, a celkové vysilani bez obrazového materidlu globalni dosah. Totiz
piedstava, ze narod, sloZeny z tfinacti milionti obyvatel (s menSinami pfevazn¢ némecké,
ruskojazy¢né, mad’arské, zidovské nebo polské narodnosti)*> po nejvétsim celosvétovém
konfliktu takika na zaCatku globalniho rozhlasového vysilani v hlavnim vysilacim case
zapoji jazyk, kterym je esperanto, hovotime zde o globalizaci, kterd se v ¢eskoslovenském,

prakticky spiSe v ¢eském rozhlase, podafila pln€ rozvinout aZ na zacatku devadesatych let.

42 SOLARIK, Bruno, 100+1 Zahraniéni zajimavost, 2016, Vystiely pfed mikrofonem (2): Gliwicka tragédie v
predvecer valky, [online], dostupné z: https://www.stoplusjednicka.cz/vystrely-pred-mikrofonem-2-akce-
gliwice-1939

43 KRUPICKA, Miroslav, KRIZOVA, Dita, Cesky rozhlas, 2017, Historie rozhlasu v kostce, [online], dostupné z.
https://temata.rozhlas.cz/historie-rozhlasu-v-kostce-7983541

44 KRUPICKA, Miroslav, KRIZOVA, Dita, Cesky rozhlas, 2017, Historie rozhlasu v kostce, [online], dostupné z.
https://temata.rozhlas.cz/historie-rozhlasu-v-kostce-798354 1

45 TOTH - NOVOTNY — SVTEHLI'K, Narodnostni mensiny..., s. 625. Pfevzato z Ceskoslovenska statistika — svazek
9. Sc¢itani lidu v republice Ceskoslovenské ze dne 15. tinora 1921. Praha: [s.n.], 1924. S. 60*.
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Je ziejmé, Ze tento fakt souvisi s historicko-politickymi udélostmi, avSak tento jev pouze
podtrhava tvrzeni, ze svobodna média mohou existovat pouze v demokratickém state.

O rok pozdéji, v roce 1925, mohla Siroka vefejnost slySet prvni pfimé ptenosy, které
byly uskute¢nény diky tzv. pfenosovym vozim. Jednalo se o prvni pfimy pienos
filharmonie, bohosluzby, a prvniho projevu prezidenta T. G. Masaryka. Filharmonie se
pozdg;ji stala velmi signifikantnim audio brandingem Ceského rozhlasu. Jedna se o melodii
Vltava od Bedficha Smetany, kterd se dodnes ozyva pied kazdym zivym vstupem.

V roce 1926 bylo zavedeno vysilani ¢asového zvukového signalu,¢ ktery je
predchiidce audiobrandingu. Zvukovy c¢asovy signal totiz oznacuje urcitou skutecnost,
stejné tak jako je dnes vyuzivan ve filmu, v reklamé nebo pfi brandingu.

Zvukovy Casovy signdl na Radio zurndlu ptetrvavd do dneSnich dni. Na zacatku
kazdé nové hodiny poslucha¢ uslysi oznameni, ze ubéhlo 60 minut. Toto hlaSeni mélo v
dobach nejvétsiho rozhlasového rozmachu vyborny efekt, a to hlavné z toho divodu, ze
zvySovalo efektivitu prace. VSeobecné totiz panovalo pifesvédéeni, ze pokud je
zaméstnanec pod casovym tlakem, dokaze vydat lepsi pracovni vykon. Na druhé strané
vSak sledovani hodin odvadé€lo jedince od soustfedéni se na préaci, a naruSovalo jeho
pozornost. Proto kdyz podvédomé poslouchal jedinec v zaméstnani (velkovyroby,
malovyroby, maloobchod, vefejna spréva...) rddio, dokazal pracovat efektivnéji, a zaroven
mél zvukovy Casovy signdl psychologicky efekt na tzv. odpocitadvani hodin do odchodu z
prace.

Pokud bychom zvukovy casovy signal uvedli do korelace s audiobrandingem,
muZeme tvrdit, Ze oznameni “Je XY hodin” znaci, neboli branduje jednotlivé denni cykly.
Dulezitou zminkou je, ze tento druh audiobrandingu vSak nefunguje globalné€, ale pro
jednotlivé subkultury znaéi néco jiného. Uvedu tuto tezi na ptikladu, pro délnika, ktery
pracuje na osmi hodinové smén¢, ozndmeni ,,je Sest hodin rdno” znamena, ze mu zacala
sména. Pro ¢lovéka z jiné tfidy to stejné oznameni vSak znamend, Ze je na Case vstavat z
postele, a zacit s klasickymi tikony.

Miizeme tedy fict, Zze rozhlasovy Casovy signdl 1ze povazovat za audiobranding, a to

hlavné z toho divodu, Ze je téméf poslednich sto let neménny. AvSak pokud se spole¢nost

46 KRUPICKA, Miroslav, KRIZOVA, Dita, Cesky rozhlas, 2017, Historie rozhlasu v kostce, [online], dostupné z.
https://temata.rozhlas.cz/historie-rozhlasu-v-kostce-7983541
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vyviji, politicky, ekonomicky a socidlng, tento zvukovy signal nabyva novych rozmért a
vyznamu podle toho, v jaké fazi se spole¢nost nachazi.

3.1.3.1. Cesky rozhlas a nacisticka propaganda

Vyvoj vysilani Ceského rozhlasu byl silné ovlivnén na zakladé jiz zminénych
politickych, ekonomickych a socialnich udalosti, které¢ se v pribéhu dvacatého stoleti na
tizemi Ceskoslovenské republiky ménily prakticky s kazdou dekadou.

V prvopodatcich, tedy pred Protektoratem Cechy a Morava, Cesky rozhlas fungoval
jako koncesiondiské meédium, které zaznamenavalo zlaty vék. V roce 1937 pocet
koncesionaii presdhl milion, a za predpokladu, ze by neeskaloval valeény konflikt,
spekuluje se, ze v nasledujicich nckolika mésicich mohl byt rozhlas soucasti
Sirokospektralniho evropského vysilani. Tou dobou rozhlas poskytoval zpravodajstvi,
zurnalistiku, kulturu, a zdbavné formaty, které poslouchalo nékolik milioni obyvatel od
Prahy az po Zakarpatskou Rus. Zvuk jako médium m¢él spiSe zdbavni neZ informativni
format. Prazska filharmonie méla pravidelny vysilaci ¢as. Rozhlasové hry byly nedilnou
soucasti vysilani kazdy den, a sportovni magazin vybizel k pohybu. To vSe bez obrazu,
tedy pouze na zéklad¢ informace, kterd byla zaregistrovana sluchem.

V druhé poloving tficatych let se vSak radio postupné zacCalo ménit z formatu
zabavniho a informativniho na format politicky. Velké Britanie, Némecko a Rusko zvolily
vysilani na kratkych vlnach, a s blizici se propagandou z faSistického Némecka se tak
pokouseli celoevropsky meénit politické nazory a presvédCeni. Na tuto skutecnost
zareagovalo i Ceskoslovensko, které spustilo vysilani na kratkych vinach do zahrani&i 31.
srpna 1936. Vysilalo se v péti jazycich po ¢tyfi hodiny denné a do konce tficatych let dosah
poslechovosti n¢kolikandsobné vzrostl.47 Tento jev byl zplsoben nejen ekonomicky
dostupnéj$imi rozhlasovymi pfijimaci, ale hlavnim divodem byla natolik silnéd faSisticka
propaganda, ze hlad po relevantnich zdrojich informaci stale rostl az do doby, nez byla
nastolena cenzura v zemich propagujicich nacistickou ideologii.

V roce 1939 byl rozhlas sloucen s némeckym protektoratnim vysilanim v skupinu

Sendegruppe Bohmen und Mihren a zacal podléhat némeckému ministerstvu propagandy.

47 KRUPICKA, Miroslav, KRIZOVA, Dita, Cesky rozhlas, 2017, Historie rozhlasu v kostce, [online], dostupné z.
https://temata.rozhlas.cz/historie-rozhlasu-v-kostce-7983541
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Nérok na demokratické vysilani jiz neexistoval a zvuk z rddia posiloval nacistické
smysleni ceskoslovenského naroda.

Je vSak pozoruhodné, jak se mluvené slovo, které poslucha¢ vnimé bez obrazu, da
obratné pouzit k otoCeni propagandy, i kdyz se stalé tvaii, ze je jeji soucasti. Dikkazem toho
je Frantisek Kocourek, zamé&stnanec Ceského rozhlasu, ktery s okupaci samoziejmé
nesouhlasil, a uznaval pravo na svobodné vysilani. Kromé toho, ze pfi ptehlidce branné
moci pfedstiral neznalost némciny a naivitu, Sifroval v hlavnim vysilacim case svoje
protifaSisticka sdéleni tak, aby to vladnouci garnitura nepoznala.

»Je to vSechno trochu jako sen. Kdo z nds byl by si pomyslil, Ze uvidime takovou
prehlidku v Praze na Véaclavském namésti jesté pred tydnem, jesté v ned¢li, tyden pred
touto nedéli.“ ,,Dovolte, abych se zminil o podrobnosti Cisté nevojenské. Odkudsi zdaleka
priletéla nad Prahu také velka ¢ernd vrana, ktera se spustila a plachtila od Muzea dolt k
Mustku. Divila se asi tomu obrazu, ktery vidéla pod sebou.“48

Ne vsak pouze skryté informace, dvojsmysly, a kodova znaceni napomohlo v bojich proti
okupantim. Na koncich okupace, ptesndji v roce 1945, vypukl boj o Ceskoslovensky

rozhlas, kterému napomohlo samostatné Zivé vysilani.

,Kratce po polednich zpravach ve 12:33 Ceskoslovensky rozhlas provedl prvni vyzvu
ceské policii a vladnimu vojsku. Vysilani prazského rozhlasu, které provolavalo pievzeti
moci do rukou ceskych ufadl, se zménilo ve vyzvu k boji proti okupantim. ,, Voldme
Ceskou policii do rozhlasu! Strili se zde!" Za minutu se ozvala dalsi vyzva.: "Volame ceskou
policii, ceské Cetnictvo, viadni vojsko, kazdého dobrého Cecha na pomoc Ceskému
rozhlasu! Esesdci nas chteji vyvrazdit! Prijedte ihned!" Vyzvy na pomoc se odpoledne
nékolikrat opakovaly. 12:45. Pomozte Ceskoslovenskému rozhlasu ve Schwerinové tiide,
kde cesti lidé bojuji o jeho zachranu! Vchod z Balbinovy ulice je uplné volny! Volame
ceskou policii, Cetnictvo a ozbrojené jednotky na pomoc Ceskoslovenskému rozhlasu!*“ Za

chvili se ozvala dal§i vyzva: "Kazda minuta je draha!" Reakce obyvatelstva byla

48 KRUPICKA, Miroslav, KRIZOVA, Dita, Cesky rozhlas, 2017, Historie rozhlasu v kostce, [online], dostupné z.
https://temata.rozhlas.cz/historie-rozhlasu-v-kostce-7983541
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spontanni, ozbrojeni i neozbrojeni lidé spéchali na pomoc a povstdni doslova

explodovalo.”#9

3.1.3.2. Cesky rozhlas a komunisticka ideologie

Stejné jako vétsina ostatnich subjektd si ani Cesky rozhlas prakticky nestagil
odpocinout od valky a po tfech letech byl zestatnén v ramci nového politického systému.
Stal se hldsnou troubou komunistické ideologie, a ,,zacal slouzit lidu a komunistické
stran¢”.50
Pokud nezndme historické konotace, mohli bychom si myslet, Ze v padesatych letech
minulého stoleti zaznamenal Cesky rozhlas jeden z nejvétsich technologickych rozvoji.
Zacal vysilat ve dvou vysilacich pasmech, ¢imz byl rapidn€ vylepSen signdl vysilani. Na
tizemi celého CSR bylo vystavéno mnoho novych vysilaéti a regionalnich stanic. To viak
byl pouhy nastroj komunistické propagandy, jejimz cilem bylo rozSifeni signalu i do
nejvzdalenéjSich koutd republiky, aby se komunisticka ideologie dostala vSude. S tim se v
roce 1952 rozjela celorepublikova cenzura. Bylo zruSeno vysilani stanice ,,Svobodna
Evropa”, vznikla Hlavni sprava tiskového dozoru (HSTD), kterd dohlizela na spravnost
ideologie. V Sedesatych letech doslo k mirné liberalizaci ve vysilani a propagand¢, to vSak
bylo naruseno v roce 1968, a to piesné 21. srpna, pfi vstupu sovétskych vojsk na tzemi
Ceskoslovenské republiky.

Stejn¢ tak jako na konci druhé svétové valky se i na zacatcich okupace svedl boj o prazsky
rozhlas, pii kterém doslo k prosbé o pomoc do éteru v Zivém vysilani. Jesté pied tim, a to
okolo jedné hodiny rano, se vSak rozhlasem linula zprava o dileZzité informaci, ktera bude

sdélena v prib&hu nékolika malo minut, nejpozdéji hodin.

»Vazeni posluchaci, zlistafite u svych pfijimaci,” vyzval kratce po ptl druhé rano
hlasatel Vladimir FiSer obyvatele Ceskoslovenska. Rozhlas b&zné konéil ve dvé hodiny
rano, ale tentokrat tomu bylo jinak. V 1.55 réno se ozvala slova, ktera se fad¢ lidi navzdy

vryla do paméti: ,,Vojska Sovétského svazu, Polské lidové republiky, Némecké

49 SUSTEK, Vojtéch, Archiv hlavniho mésta Prahy, PRAZSKE POVSTANI 5.-9. KVETNA 1945 Boj
o Staroméstské namésti a o radni¢ni budovy,[online], dostupné z: http://www.ahmp.cz/povstani/

50 KRUPICKA, Miroslav, KRIZOVA, Dita, Cesky rozhlas, 2017, Historie rozhlasu v kostce, [online], dostupné z.
https://temata.rozhlas.cz/historie-rozhlasu-v-kostce-7983541
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demokratické republiky, Madarské lidové republiky a Bulharské lidové republiky

piekrocila statni hranice...*.5!

Na pfipadu okupace v roce 1968 miizeme opét sledovat takzvanou ,,valku pod
falesnou vlajkou”, i kdyz tentokrat spiSe medialni, nez vojenskou. Na (tehdy jiz nelegalni,
vzhledem k ideologii) vysilacce Vltava se ldmanou ceStinou a slovenstinou zacaly
objevovat zpravy, které hgjily ruskou okupaci. Predavani informaci pouze zvukem v
posluchacich a ob¢anech Ceské republiky mohlo (stejné¢ jako u Wellesova ptipadu a jeho
Valky svétil) znehodnotit ditvéru rozhlasové vysilani. I presto, ze Cesky rozhlas nékolikrat
opakoval, Ze vysilani Vltavy je nezakonné, objevilo se mnoho lidi, ktefi véfili ve svobodu
mluveného slova, médii a tisku. Je potieba si uvédomit, Ze okupaci skonc¢ilo Prazské jaro,

tedy vSeobecné uvolnéni ve spolecnosti.
3.2. Zvuk jako nastroj pro predani informaci a emoci

Zvuk jako nastroj pro piedani informaci a emoci funguje od nepaméti. Jiz homo
erectus dokdzal rozeznavat jednotlivé piedméty, ndastroje ¢i situace a nasledné je
pojmenoval. Diky skute¢nosti, Ze je lidska bytost schopna pfifazovat nazvy k jednotlivym
pfedmétim, ukoniim a situacim, tvoii v nas tato schopnost vyvinout kulturu. ,, Tim, Ze
Clovek pretvaii své prirodni 1 socialni prostfedi, povySuje sam sebe nad zmény, jichz je
puvodcem. Individudlni existenci ¢lovéka tak nelze oddélit od socidlniho zivota, jehoz
ptirozeny kontext tvofi kultura. Pufendorf zahrnul do kultury vSechny lidské vytvory
a spoleCenské instituce — jazyk, védu, moralku, zvyky, odivani i bydleni. V centru
védeckého zajmu tedy jiz neni pouze problematika kultivace schopnosti Cloveka, ale takeé
rozsahla oblast produktt lidské ¢innosti.”s2 Diky tomu, Ze se kultura a spolecnost vyviji
kazdym dnem, muizeme sledovat i vyvoj slovniho projevu, ktery se méni na zakladé¢
spolecnosti. Podle toho, jak se spole¢nost vyviji, pfijima druha spolec¢nost slova z kultury
prvni. Tento piiklad mizeme sledovat na jazyce Ceském, a to primarné na zacatku
dvacatého stoleti, kdy vyvoj Némecka ovliviioval i Cesky jazyk. Tato slova nazyvame

germanismy. V dnes$ni dobé¢ se u Generaci X, Y a Z vyskytuje v mluveném 1 psaném

51 ROZANEK, Filip, Cesky rozhlas, 2019, POSLECHNETE SI: Vysilani Ceskoslovenského rozhlasu 21. srpna
1968 - noc a rano, [online], dostupné z: https://1968.rozhlas.cz/poslechnete-si-vysilani-ceskoslovenskeho-
rozhlasu-21-srpna-1968-noc-a-rano-7571144

52 SOUKUP,, Vaclav Antropologie : teorie ¢lovéka a kultury / Vaclav Soukup. — Vyd. 1. — Praha : Portal, 2011. —
774 s. ISBN 978-80-7367-432-8
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projevu mnoho anglicismul, které se stavaji nedilnou soucésti vétSiny rozhovort. Tyto
zmény v jazyce miizeme sledovat uz v prubéhu okupace, kdy byly vnimany jako jista
revolta proti systému. Po sametové revoluci vlivem vpadu zdpadnich kultur €esky jazyk
zacal pfijimat anglicka slova, a tato slova preménovat.

Miuzeme zacit od jednoduchého ,,OK”, ,WC” ¢i jinych nazvoslovi, kterd jsou
soucasti mestské krajiny. V dobach nejtvrdsi pandemie jsme anglicismy mohli vnimat i v
médiich. Napftiklad slovo ,,Jlockdown” bylo piejato do ¢eského jazyka, a stalo se soucasti
kazdodenniho zpravodajstvi.

Podle Soukupa kazda kultura pouziva nova nazvoslovi, popisy a projev, to se vSak vlivem
McDonaldizace spolecnosti a globalizace méni.53

Na zéklad¢ predavani informace rozliSujeme, zda se informace pteddva mezi

dvéma subjekty, ve skupiné, nebo globalné. Pokud mluvime o globalnim ptedavani

informaci, zahrnujeme sem i pfedavani zvukové interakce v médiich.

3.2.1. Zvuk v medialnim prostiedi

V medialnim prostiedi rozliSujeme tfi druhy zvukové interakce.
1) Zvuk, ktery pfedava informace - rozhlasové vysilani, zpravodajstvi,
2) Zvuk, ktery pfedava emoce - muzika, audiobranding

3) Zvuk, ktery je kombinaci obojiho - reklama

V prvnim piipad¢ se jednd o medidlni obsah, ktery je udrzitelny po kratkou dobu.

24

Informace starnou stejné tak rychle, jako bézi ¢as. Vlastnosti informace rozdélujeme podle.

1) Pravdivosti - média by si méla ovéfovat zdroje informaci, nefabulovat,
nedomyslet

2) Srozumitelnosti - média by méla byt ostrazita, podavat informace jednoduse,
vécné

3) Vcasnosti - média by méla informovat zavcas, jinak se ztraci podstata informace

4) Relevance - informace by méla byt vyznamna v danych konotacich

53 RITZER, George. Mcdonaldizace spolec¢nosti: vyzkum ménici se povahy soudobého spolecenského zivota. Vyd.
1. Dotisk. Praha: Academia, 2003. ISBN 80-200-1075-0.
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5) Etiky - informace v médiich by nemély dehonestovat subjekty, mély by jednat

podle pravidel pro rozhlasové a zpravodajské vysilani

Pokud mluvime o informacich, v konotaci této diplomové prace hovofime o
zpravodajstvi. Pokud ndm neurcit¢ médium poda zpravu pozdéji nez médium jiné
(pfevezme ji) a nedoplnime informace z jiného zdroje, je pro nés toto sdé€leni nerelevantni.
Informace Ize v medidlnim prosttedi opakovat, vzdy vSak médium musi jednat podle péti
pravidel, kterd jsou uvedena vyse.

V druhém piipadé mluvime o zvuku, ktery nam piedava emoce. Pokud stale
hovotime o radiu jako médiu, piikladem za vSechny je popova hudba vysilana
v primetimu. Pokud je muzika v hlavnim vysilacim €ase nové, reagujeme na ni jako na
novy subjekt, ktery prochazi nasim sluchovym organem. Postupem c¢asu vSak vici této
muzice otupime a z radia se stdva horké médium — hudbé neptikladame vétsi pozornost, je
oposlouchand, nereagujeme na ni.

Ve tfetim piipad¢ reflektujeme primarné reklamni a marketingova sdéleni. Informace
jsou spojené s uréitou emoci a snazi se podpoftit nasi viili k akci ¢i reakei.

Je prokdzano, ze nejpocetnéjsi skupinou posluchact jsou fidi¢i aut na cestach. I
primdrné z toho divodu jsou reklamni sdéleni v hlavnich vysilacich Casech siln¢jSich v

letnich mésicich, kdy je na cestach vétsi pocet fidict (dovolené, prazdniny...).
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4. 7Zvuk a obraz

Stejn¢ jako rozhlas ve dvacatém stoleti zaznamenal i1 filmovy primysl takika
raketovy vyvoj. V pribéhu nékolika desetileti, primarné v prvnich tiech dekadach, vznikly
filmové postupy, které jsou pouzivany dodnes. Na rozdil od rezie, kamery a stfthu vSak
zvuk u filmu zlstdval na stejné linii a z magnetofonovych paskl a vinylovych desek se
pienesl az pii zvukové digitalizaci v druhé poloviné osmdesatych a na zacatku let
devadesatych. Zvuk a hudba jsou ve filmu 20. stoleti vnimany ponc¢kud dogmaticky. Do
prichodu digitalnich technologii totiz nebylo na zvuku prakticky co vylepsovat. Vznikaly
samoziejm¢ rozvinutéj§i techniky pro zdznam — od sniméani zvuku pfi nataceni se
postupem casu presunul sound design do filmovych studii. S ptichodem kondenzatorovych
mikrofond nastala zlatd éra dabingu, z jejichz postupt Cerpaji filmafi dodnes, a zvukové
efekty se s kreativitou neustéle se rozvijejiciho filmového primyslu postupné vylepSovaly,
zdokonalovaly a na konci dosahly takovych kvalit, ze zacala vznikat tak dokonald
simulakra,54 ktera nas pfi sledovani filmu (i diky zvuku) vtdhnou do déje filmu ¢i seridlu
natolik, Ze okolni svét prakticky neexistuje. Zdznamové médium bylo vSak od tficatych do
devadesatych let stale stejné. Magneticky pasek, nebo gramofonova deska.

Jak jsem zminil, ne vzdy tomu tak bylo. V zacatcich kinematografie vznikaly
primarné¢ némé filmy, které byly zvukové doplnovany az pii produkcich v kinech.
Nejcastéjsim zvukovym doprovodem byl pianista, nebo pii jednodusSich produkcich
pouhy gramofon s ohranou vinylovou deskou. V této kapitole se zaméfim na
kinematograficky-zvukové postupy, které funguji i v reklamé, a dle mého nédzoru se diky
filmu reklama mohla vyvinout do faze, kterou zndme dnes.

U velké ¢asti filml méame pocit, Ze 1idé a véci v obraze vydavaji zvuky, které
odpovidaji ptislusSnym ukonim. Avsak zvuk ve filmu je stejn¢ tak flexibilni jako ostatni
filmatské postupy.
zvuk, které lidské ucho nevnima. Pfi tvorbé filmu je velka snaha se bézné situaci piiblizit
co nejvice, a to nejen obrazové, ale i zvukové. Uvedeme-li tuto tezi na ptikladu,

predstavme si hlavniho protagonistu na nadrazi. Za ptedpokladu, Ze by byl film némy, je

54 BAUDRILLARD, Jean. Simulacra and simulation. Ann Arbor: University of Michigan Press, c1994. ISBN
9780472065219.
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informace jasnd. Pokud ale ptiddvame zvukové stopy, i pres fakt, ze si to lidsky mozek
neuvédomujeme, vnimame tim celou scénu. V pozadi slySime nadrazni hldseni. Okolo
chodi cestujici, slySime kroky, vnimdme ambientni zvuk rozhovoru. SlySime dunéni koleji,
brzdéni vlaku. V pozadi vidime stanek s grilovanymi klobasami, které na topném télese
syci.

Fakt, ze zvuk je v dnesni dob& nedilnou soucésti kinematografie tkvi i v tom, Ze v
momente, kdy hlavni protagonista ktery stoji na nadrazi, za¢ne vézt dialog s druhou
osobou, dokresluje se nam tak nadchazejici dé€j celého snimku. Pokud bychom vnimali
pouze hybajici se rty bez zvuku ¢i titulki, mozek by vstiebal informaci, ze probiha
konverzace. Pokud vSak konverzaci slySime, vime, jestli protagonista jede s kufrem na

vylet, nebo jestli ma v kufru vybuSninu a chysta se spachat atentat.

4.1. Némy obraz

Po vynalezu fotografie trvalo pouhych sedmdesat let do doby, nez na platno pfisel
prvni film. Touha po rozhybani fotografie byla znat jiz v prvni dekad¢, avSak technika a
postupy pro promitani neumoznovaly film do kin pfinést. To se zménilo v roce 1895, kdy
byl v Pafizi promitnut prvni film bratfi Lumiér,> ktery promitali pomoci laterny magiky.
Film vznikl primarn¢ jako technicky obraz, v prvopocatcich prakticky neslo o uméleckou
tvorbu. Stejné tak tomu bylo i u fotografie, kde se ale umélecké piistupy zacaly projevovat
s pfichodem piktorialismu. Hlavnim atributem filmu je ikoni¢nost, a existuji dvé zakladni

paradigmata, ktera:

1) film popisuji - realistick4, dokumentarni tvorba (Lumiére)

2) sci-fi trikova linie (M¢lies).56

Od promitani filmt bratrd Lumicri trvalo 32 let, nez mohli divaci poprvé slySet ve
filmu nejen hudbu, ale 1 mluvené slovo, a to ve filmu ,,Jazzovy zpévak”, ktery prakticky
odstartoval éru zvukového filmu. O pét let pozdé€ji uz byly od zdkladi zménény technické

postupy, zvukové vybaveni i tvar filmu jako takového.

55 KRESTA, David. Déjiny svétového filmu 1. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013. ISBN
978-80-244-3608-1., str. 10

56 KUPSC, Jarek. Malé dg&jiny filmu: ilustrovany priivodce svétovou kinematografii od po&atkli po sou¢asnost.
Praha: Cinemax, 1999. ISBN 80-85933-33-0.
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Avsak ,,Jazzovy* zpévak ma zvukového predchidce. Tim je film ,,Don Chuan”, ve
kterém divaci mohli poprvé slySet hudbu, ne avsak mluvené slovo. Prvni slova, ktera
zaznéla ze stfibrné¢ho platna, byla ,,Pockej chvili, pockej chvili! Jesté jsi nic neslySel!”7,
coz je z dnesniho pohledu vice nez symbolické. Od roku 1925 se spolecnost Warner Bros,
ktera oba filmy uvedla, nachézela v t€zké finan¢ni krizi. Proto vsadili v§echno na zvukovy
film, a doufali, ze je novy technologicky vydobytek dostane ven z finan¢ni krize.

Navzdory pocateénimu uspéchu ale trvalo dlouhych pét let, nez se zvukovy film
dostal do Siroké distribuce. Zpoc¢atku byly naklady na zvukova zatizeni v astronomickych
castkach (od ¢tvrt do ptl milionu americkych dolar) a ¢éastka za instalaci zafizeni do
studia se pohybovala okolo patnacti tisic dolarti. I ptes fakt, ze se zvukova kina splacela i
nékolik let, jejich Cetnost raketove stoupala a mezi divaky se stavala velmi oblibenymi.

Na zacatcich bylo nataceni zvukovych filmi téZkopadné. Herci byli nuceni mluvit
smérem k mikrofonu, ktery byl schovan v dekoracich, a tim byl ovlivnén jejich herecky
vykon.

Zajimavym faktem je, ze systém zadni projekce vznikl primarn¢ kvuli sniméni
zvukovych filmt. ,,Pfi zadni projekci se prostiedi promita na platno a herci hraji pted nim.
Tento proces se v klasickém Hollywoodu zacal vyuZzivat ke konci dvacétych let 20. stoleti,
aby se herci a $tab nemuseli pfemistovat do lokaci. Tento hollywoodsky postup vyzadoval,
aby byli herci umisténi pted prasvitné platno, na které se zezadu promitalo prostiedi. Cely
vyjev se pak toCil zeptedu.”5® Natdfeni v exteriérech bylo totiz neproveditelné kvili
velkému mnoZzstvi parazitnich zvukl. Z toho divodu se zvukovy film naticel hlavné v
interiérech a na tento popud rusti reziséti Sergej Ejzenstejn a Vsevolud Pudovkin vydali
svij slavny manifest proti zvukovému filmu.5°

Mnoho hercti muselo s nastupem zvukového filmu ukonéit svoji hereckou kariéru,
protoze jejich hlas nebyl pro tento zplsob nahravani vhodny. Navic byl hlas velmi
ovlivnén nedokonalou zvukovou technikou, kterd ptirozeny hlas deformovala do

absurdnich tont. O zaméstnani rovnéZz v Hollywoodu pfiiSli zahraniéni herci, ktefi

57 KEHR, Dave. New DVDs: The Jazz Singer [online]. New York Times, 16. fijna 2007, dostupné z: https://
www.youtube.com/watch?v=8SzltpkGzOM

58 BORDWELL, David a Kristin THOMPSON. Uméni filmu: tvod do studia formy a stylu. V Praze: Nakladatelstvi
Akademie muzickych uméni, 2011. ISBN 978-80-7331-217-6., str. 236

59 BROZ, Jaroslav; FRIDA, Myrtil. 666 profilii zahranicnich reZisérii (A-Z). Praha: Ceskoslovensky filmovy tstav,
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nedokazali pfekonat jazykovou bariéru. Tato zména vSak nepostihla pouze herce. O praci
ptisli také hudebnici, ktefi v biografech délali hudebni doprovod.

Ejzenstejn vSak po zlepSeni vyroby a zvétSeni dostupnosti zvukovych zafizeni od
zapojeni sluchu otevira cestu k tomu, co sovétsky reZisér Sergej EjzenStejn nazval
synchronizaci smysli - jediny zvuk, rytmus nebo vyrazovy rys spojuje obraz i zvuk.
Propojeni obrazu a zvuku se dovoldva néceho hluboce zakotenéného v lidském védomi.
Malé déti si spontdnné spojuji zvuky s tim, co vidi. NejzakladnéjSim pfedpokladem je
nacasovani: objevi-li se zvuk a obraz v tomtéz okamziku, vnimame je jako jednu udalost,
nikoli dvé. Podobné jako nase mysl patrd po vzorcich v zabéru nebo po kauzalnich
vzorcich ve vypravéni, mame stejn¢ tak tendenci vyhledavat vzorce, které propoji pohyb

rtl a slova: dokonce 1 hudebni rytmy s témi vizualnimi.”60

4.2. Vlastnosti vnimani zvuku

Jak bylo zminéno v prvni kapitole, lidské i zvifeci ucho je nastrojem pro vnimani
jednoho z péti smysll, sluchu. Sluch je nezbytnou soucasti lidského védomi jiz ve fazi
téhotenstvi. Plod vnimé tlukot srdce matky, coz ho uklidiiuje. Od utlého détstvi je dite
sluchem ovliviiovano. Sluchem je uklidiiovano v momentech rozruSeni. Diky sluchu vnima
aspekty ve svém okoli a podle nich se fidi. Slysi-li kiik, je rozruSeno. Pii poslechu
ukolébavek se uklidiluje. A podobné zvukové vjemy funguji v pribéhu celého Zivota,
avSak jedinec se na zéklad¢ zvukovych vjemu chova podle véku, psychického vyvinu a
spole€ensko-socialniho postaveni.

Filmova disciplina funguje na stejnych principech, jako je tomu v socidlnich a

psychologickych védach. Zaklady filmového zvuku jsou:

1) Hlasitost
2) Vyska
3) Barva

OBORDWELL, David a Kristin THOMPSON. Umeéni filmu: Givod do studia formy a stylu. V Praze: Nakladatelstvi
Akademie muzickych umeéni, 2011. ISBN 978-80-7331-217-6., str. 347-348
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Hlasitost definuji Bordwell a Thompson takto: ,,Filmovy zvuk manipuluje s
hlasitosti neustdle. V mnoha filmech je naptiklad celek rusné ulice doprovazen jejimi
hlasitymi zvuky, ale kdyz se na ni potkaji dva lidé a za¢nou mluvit, zvuk ulice se ztisi.
Dialog mezi klidnou a zufici postavou charakterizuji odliSnosti v hlasitosti, stejné jako
téma rozhovoru. Hlasitost se téZ vztahuje k vnimani vzdalenosti: ¢im je zvuk hlasitéjsi, tim
se nam obvykle zd4 blize. Tento typ pfedpokladu zfejmé funguje 1 ve zminéném piikladu s
rusnou ulici: hlasitéjsi dialog péaru je pocitovan jako akustické poptedi, zatimco zvuky
ulice ustupuji do pozadi. Film muze navic pfekvapit divdka ndhlymi a extrémnimi
zménami v hlasitosti (to se obvykle nazyva dynamika), jako kdyz je tichd scéna pierusena
kdy ptichdzi tzv. ,lekavd scéna”. BohuZel je tento postup tak naduzivan, Ze psychika
¢lovéka je na tuto situaci zvykla, a jedinec se nevystrasi tak, jak byl pavodni zamér.

,VySka hraje uziteCnou roli, protoze ndm ve filmu pomaha jednotlivé zvuky
rozeznat. PomiZze nam rozli§it hudbu a promluvu od ruchii. Slouzi téZ k rozliSeni
jednotlivych predméti. Tlukot mize naznacit duté predméty, zatimco vysoké zvuky (jako
je tfeba zvonéni rolnicek) vypovidaji o hladSim nebo tvrdSim povrchu a hutnéjSich
pfedmétech.” 62 Jako ptiklad mohu uvést film ,,Svétova véalka Z” amerického reziséra
Marca Forestera. Jednd se o akéni snimek, ve kterém vypukne globalni ndkaza, a z
populace se zacinaji stavat zombies. Pokazd¢, kdyz je hlavni protagonista snimku Brad Pitt
na rozcesti, neslySime nic kromé¢ hlubokého tlukotu srdce. Vyska, respektive hloubka v
tomto piipadé€ podtrhuje fakt, Ze situace je vazna.

“Harmonické slozky poskytuji zvuku jistou barvu neboli kvalitu - hudebnici tomu
fikaji barva (téZ témbr) Kdyz néci hlas oznacime za nosovy nebo jisty hudebni ton za
jemny, mluvime o barvé. Barva vlastné neni tak zakladnim akustickym parametrem, jakym
je amplituda a frekvence, ale je nepostradatelnd pii popisovani struktury zvuku neboli

pocitu z n¢j. V kazdodennim Zzivoté je rozpoznani znamého zvuku obvykle spojeno s

odliSnymi aspekty jeho barvy.”63 Dtikazem tohoto tvrzeni je dabing, ktery u

6l BORDWELL, David a Kristin THOMPSON. Uméni filmu: uvod do studia formy a stylu. V Praze: Nakladatelstvi
Akademie muzickych umeéni, 2011. ISBN 978-80-7331-217-6., str. 350

62BORDWELL, David a Kristin THOMPSON. Uméni filmu: Givod do studia formy a stylu. V Praze: Nakladatelstvi
Akademie muzickych uméni, 2011. ISBN 978-80-7331-217-6., str. 350

63 BORDWELL, David a Kristin THOMPSON. Uméni filmu: uvod do studia formy a stylu. V Praze: Nakladatelstvi
Akademie mizickych umeéni, 2011. ISBN 978-80-7331-217-6., str. 350-351
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propracovanéjSich snimkd podtrhuje jednotlivé charaktery postav. Uvedu-li tuto tezi na
piikladu, barvu hlasu mizeme dobte sledovat u série Harry Potter (Warner Brothers, 2001
- 2011), kde ma postava Severuse Snapa jak v pivodnim znéni tak ve vétSiné dabingovych
mutaci temny, hluboky hlas, ktery podtrhavé charakter postavy.64

Jak ve filmu, tak v reklamnim primyslu vnimame a rozdélujeme zvuk na tfi druhy.
Jedna se o mluvené slovo, hudbu, a ruchy. Mluvené slovo pfedava informace. Hudba
dopliiuje atmosféru, a ruchy dodavaji snimané scéné autenticnost. Ve filmu se stava, ze
nemuZeme rozliSit, o jaky druh se jedna. ,,KdyZz ve filmu ,,Psycho* Zena vykiikne,
ocekavame, Ze uslySime lidsky hlas, ale misto toho slySime viestici housle.” 65 Tim se film
odlisuje od reklamy. V reklam¢ vzdy dokdzeme rozeznat, o jaky druh zvuku se jedna.
Pokud nas zena presvédcuje o koupi produktu, neocekdvame, Ze se mluvené slovo proméni
v ruch. Na druhou stranu vSak v reklamé jen tézce rozeznavame, odkud ptivodni zvuk
pochazi. Vétsina ruchi pro reklamu je totiz délana ve studiu ex-post a nepochazi ptimo z
nataceni.

Co se vsak stane, kdyz v audiovizualnim dile nastane ticha pasaz? Predstavme si
situaci, Ze bychom z vtefiny na vtetinu pfishi o sluch. Jak moc nepochopitelny, dramaticky
a zneklidiujici zazitek by to byl? Pfesn¢ tak funguje i psychologické vnimani filmu. Pokud
se objevi scéna, ktera je bez jakéhokoliv zvuku, dramaticky stoupa atmosféra vypravéného
d¢je, a divak doslova upne oci piimo na platno. Podvédomé o¢ima za¢ne nahrazovat usi, a

pokousi se v obraze analyzovat, pro¢ je zvuk vynechan.

4.2.1. KdyzZ zvuk popisuje dilo

Ne casto se stava, ze by pouze diky ruchim ve filmu byl snimek dobte
rozpoznatelny. Pokud se to vSak povede, mizeme mluvit o uspeSném dile, které se zapise
do povédomi divdku nejen diky zvuku, ale hlavné celkovym dojmem snimku. Malokdo si
vSak uvédomuje, ze z celkového dojmu ze snimku velkou ¢ast zazitku zastava prave zvuk.

Prikladem za vSechny je saga Star Wars (George Lucas, 1977), jejiz prvni dil v
ptivodni trilogii byl ocenén Oscarem nejen za nejlepSi hudbu (John Williams, 1977), ale

pravé i za nejlepsi zvuk (Don MacDougall, Ray West, Bob Minkler, Derek Ball, 1977). Na

04 "AVADA KEDAVRA" in different languages | SNAPE KILLS DUMBLEDORE, [online], dostupné z: https://
www.youtube.com/watch?v=CIFJHa6 VpMU

65 BORDWELL, David a Kristin THOMPSON. Uméni filmu: uvod do studia formy a stylu. V Praze: Nakladatelstvi
Akademie mizickych umeéni, 2011. ISBN 978-80-7331-217-6., str. 352
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rozdil od jinych sci-fi snimkti vybudoval George Lucas nejen novy svét, ale novou galaxii,
nové tvory, dopravni prostiedky a v neposledni fad¢ zbran¢€. A praveé zbran, svételny mec,
znazoriuje nejsilngjsi kinematograficky audio branding. Nemusime byt skalnimi fanousky
Star Wars na to, abychom kdyz slySime povéstné “vzum” veédéli, ze se jedna pravé o
svételny mec. Pokud vymyslime novy fyzicky predmét, mizeme k nému pfifadit i
specificky zvuk a zaryt ho tak divakovi do paméti. Pokud vSak neméme ambice k inovacim
celkového dila, nikdy nedostaneme ani novy zvuk.

Neni zarazejicim faktem, Ze popisovani dila pomoci zvuku funguje nejvic u
blockbusterti. Cim vétsi masa lidi film zhlédne, tim vice se dostavaji korelace (pfib&hové,
vizualni i zvukové) do Sirokého povédomi lidi. Kdyz mezi fanousky film Harryho Pottera
fekneme ,.ti1 kletby, které se nepromijeji”, automaticky vétSin€ z nich na povrch vyvstane
zvuk, ktery slysi, kdyz z hilky dané kouzlo vyleti.

Stejné¢ tak tomu je i u fanouskti Marvelu, respektive filmli ze série Avengers.
Pamatujeme si, jaky zvuk vydavaji Iron Manovi trysky, Thorovo kladivo, §tit kapitana
Ameriky...

Pokud budeme mluvit o ruchovych principech u serialt, musim zminit dlouhotrvajici
sérii ,,Zakon a potadek, utvar pro zvlastni obéti” (Dick Wolf, 1990 - 2022) amerického
reziséra Dicka Wolfa, kterd je prosluld svym informa¢nim predélem, ktery uvadi divaka do
d¢je. Ikonické ,,tum tum™6 je (nejen v USA) natolik zndmé, ze bylo mistrné parodovano 1
v americkém seridlu ,,Teorie velkého tfesku™®’, a i pres fakt, ze cilové skupiny divaka jsou
naprosto odlisné, jingle je natolik v Sirokém povédomi, Ze jeho zparodovéani fungovalo
jako povedeny gag.

Tento princip mlizeme piirovnat ke znalosti znélek u masové opakovanych serialt.
Zkusme se zeptat kohokoliv, kdo se narodil pied rokem 2005, jestli dokaZe zabroukat
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znélku serialu ,,Pratelé” (1994). Cim vice je zvuk piehravan v masovych médiich, tim vice
se dostava Siroké vetejnosti pod kizi. Na prikladu ,,Pratel miizeme sledovat, ze znélku
tohoto serialu v eskych televizich slychdme pies 25 let. A to je opravdu dlouha doba na to,
abychom neznali jenom melodii, ale dokonce i text. Stejn¢ tak tomu je i u serialu ,,MASH*

(1972) jehoz znélka byla v kinematografii tolikrat parodovana, a jenz je v ¢eskych médiich

66 Law & Order: Sound Effect, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=-81DYrvTILc

67 The Big Bang Theory - Raj's Epic Shirt, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=kViJU Voku9w
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tolikrat opakovan, Ze jeho znélku znaji i1 divaci, ktefi se narodili n¢kolik dekad po
odvysilani posledniho dilu. V neposledni fadé miizeme zminit ,,Simpsonovi® (1989-2022)
seridl Generaci X,Y a Z, jehoz doba distribuce trva pies 30 let, popularita stale stoupa a
znélku diky tomu znaji i o dv¢ star$i generace, nez ty, které byly zminény dfive.

4.3. Nejen ruchy umi popsat film

Avsak na zacatku kazdého filmu slySime zvuk, ktery je opakovan vice nez jednotlivé
znélky seridll, ¢i filmi, ktery ndm tvoii povédomi o dile. Jedna se o zné€lky, neboli audio
brandingy jednotlivych studii, ktera dila produkovaly.

Uvodni loga u film jsou v audiovizualnim prostiedi prakticky zakladem audio
brandingu. Na rozdil od ptedchtidct z rozhlasového vysilani jsou totiz doplnény obrazem a
mohou tak tedy tvofit kompletni brand essence. Diky masové vyrobé zvukového filmu,
kterou jsem zminoval v kapitole 3, vyvstala na povrch touha o co nejvétsi zviditelnéni
filmovych studii, kterd za produkci filml stala. Je vSak zajimavé, ze spole¢nost Warner
Brothers touto cestou nikdy nesla, 1 ptes fakt, Ze ve dvacatych a tficatych letech minulého
stoleti byla v tézké ekonomické krizi. Jejich logotyp byl az do devadesatych let minulého
stoleti vZdy jako souc¢ést uvodni hudby filmu. Na rozdil od firmy 20th Century fox, ktera o

zvyraznéni brandu stala prakticky od svého vzniku.

4.3.1. 20th Century Fox

Na planeté¢ Zemi snad neexistuje Clovék, ktery by neznal ikonické bubnovani a
fanfaru6s kterou slozil v roce 1933 americky skladatel Alfred Newman. Na piikladu 20th
Century fox mlZeme sledovat silu audio brandingu. V pribchu let se totiz mnohokrat
zmeénila vizualni podoba tvodniho loga, az v roce 1980 se vSak ,,ménila” jeho audio
slozka. Spise nez slovo ,,ménila” by vSak bylo zdhodno pouzit slovo ,,obnovila”, protoze
hudebni skladatel John Williams pouzil uplné stejnou toninu, a to hlavné z toho diivodu,
aby byla znélka stale rozpoznatelnd. Na rozdil od Warner Brothers sazi 21th Century Fox
hlavné na neménnost.

Ikonické bubny a fanfara jsou zkratka nezaménitelné. Kdyz v roce 2007 vySel film
»Simpsonovi ve filmu”, v uvodni znélce misto fanfar pozpeévovala jedna z postav seridlu

Simpsonovi, Ralph Wiggum, maly, obtloustly kluc¢ina, ktery neni pfili§ inteligentni a

68 20th Century Fox Logo History (1914-2010), [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?
v=_jZFTmcUnfg.
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pusobi roztomile legracnim dojmem. I ptesto, Ze zde fanfara chybéla, pouziti stejné toniny,
1 kdyz s jinym zvukovym vjemem, po letech pouzivani audio brandingu stale pisobi
jednotnym dojmem, a navic dodava vtip a glanc v kontextu s celym dilem.

4.3.2. Metro Goldwyn Mayer

Jednim z nejznaméjsich audio brandingl filmovych studii vlastni spole¢nost MGM s
ikonickym lvem usazenym v kruhu, ze kterého vlaji filmové pésy. Tento druh brandingu

muzeme povazovat za velmi propracovany, protoZe pracuje s n¢kolika aspekty:

1) Lev jako vizudlni prvek - Spole¢nost zvolila krale zvifat, kterym naznacovala
urcité postaveni na trhu
2) Lev jako akusticky prvek - Spole¢nost vyuzila fev lva, ktery je dominantni,
nezaménitelny, a pii zaatku kazdého filmu si ho divak spojuje se spolecnosti MGM
3) Lev jako exoticky prvek - Je dilezité si uvédomit, Zze kdyz spole¢nost MGM
umistila lva do svého logotypu v roce 1921, tedy v dobach, kdy cestovani po
kontinentech bylo prakticky nemozné (napiiklad z USA do Afriky ¢i Indie) a
zoologické zahrady nebyly na takové urovni jako dnes, nafilmovanim lva naznacila
spolecnost MGM urcitou prestiz. Nejenze bylo prakticky nemozné pro Clovéka ze
zapadniho svéta vidét lva v zivé piirode€, vétSina divaki v kin€ znala lvy pouze ze
zoologické zahrady. Skute€nost, Ze filmové studio lva nafilmuje a umisti ho do svého
logotypu, vypovidala o faktu, ze ma pro danou dobu netusené moznosti.
Dalsim faktem je, ze signifikantni zvuk lviho fevu byl v logotypu pouzit jiz v roce
1928, tedy rok poté, co byl viibec na trh uveden zvukovy film.69
Spole¢nost byla ke vSemu natolik schopna reagovat s aktudlnimi pralomy ve filmu,
ze naptiklad v roce 1935 do kruhu umistili hned po tom, co kiicel lev, hlavni protagonisty
MGM, kteti méli dabing lviho fevu. Ve stejném roce se zacalo pracovat se synchronem ve
zvuku. 70 V roce 1939 zase reagovali na prilomy v animovaném filmu, a dva roky po sobé

volili lva animovaného, opét se synchronnim zvukem lva redlného.

69 Updated MGM Logo History (1916-2017), [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?
v=Y0b0flbq7Ac

70 BORDWELL, David a Kristin THOMPSON. Uméni filmu: uvod do studia formy a stylu. V Praze: Nakladatelstvi
Akademie mizickych umeéni, 2011. ISBN 978-80-7331-217-6., str. 236
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4.3.3. THX

KdyZ mluvime o audiobrandingu v konotaci s filmem, filmovymi studii a filmovou
tvorbou, nesmime opomenout spolecnost THX. Ta byla zalozend v roce 1983 Georgem
Lucasem a Tomlinsonem Holmanem, a tvofila mensi Cast, respektive spiSe dcefinou
spole¢nost znacky Lucas Film. Primarné se soustfedila na vyvoj digitdlniho zvukového
zafizeni nejdiive pro kina, a posléze i pro domacnosti. Tato spole¢nost naptiklad jako prvni
vyvinula systém domaciho kina, ktery mél nahrazovat zazitek z promitani filmu stejné,
jako tomu je v kin¢ klasickém.

,»Za zvukovym logem THX70, nazyvanym ,Deep Notec, stoji James Andy Moorer —
softwarovy inZenyr zamétujici se na digitalni zvuk a pocitacem generovanou hudbu.
Kromé loga THX ve velké mife stal za uspéchem soundtracku pro film ,,Return of the
Jedi“ nebo ,Indiana Jones and the Temple of Doom®. Na kont¢ ma také pies 40
technickych publikaci a Ctyii patenty. Podle nékterych zdroji byl tzv. ,,Deep Note™ v
minulosti ptehran az 4000x denné v riznych kinoséalech po celém svété. V roce 2015 byl
zvuk oproti plivodni verzi autorem upraven, aby byl ,,intensely more complex, taking the
audience on an epic sensory journey unlike anything they've experienced before.” Poprvé
se pak v upravené verzi objevil u filmu Eclipse.” 7!

Tato znélka se stala ikonickou diky svému hlubokému toénu, ktery se Casto zacal

objevovat i v seridlech, a mnohdy byl parodovan.

4.3.4. NETFLIX

V poslednich péti letech je snad nejopakovanéjSim, nejmasovéji cilenym a
nejviditelnéjSim audio brandingem jingle spolecnosti Netflix. Ta ma tak masové cilenou
reklamu, Ze ve vékové kategorii 15-45 let neexistuje pravdépodobné Zadny uzivatel
Youtube, ktery by reklamu na tuto platformu nezaregistroval. Vzhledem k faktu, ze je
NETFLIX prakticky prvni streamovaci platformou, kterd vSak je v dobé vzniku této
diplomové prace (2022) nejvice ohrozena’? z diivodu piibyvani dalSich streamovacich

platforem s o0 mnoho vétsim potencidlem (Disney+, HBO MAX), je logické, Ze masivnim

71 Be. SPICAK, Jan, Sonic branding je mrtev aneb posun od zvukového loga ke komplexnimu zvukovému zazitku,
Praha, 2019, str.10, Diplomova prace, Masarykovy univerzita, vedouci prace PhDr. Martin Flasar, Ph.D

72 KEJDUS, Radomir, cnews.cz, Konec nadvlady Netflixu. Disney+ ptijde do Ceska a Slovenska uz v 1ét&, [online],
dostupné z. https://www.cnews.cz/disney-prijde-do-ceska-a-slovenska-uz-v-lete/
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zpisobem vyuziva reklamu’3, ktera je natolik zapamatovatelna hlavné diky zvuku. Tvirci
zvukové reklamy totiz vsadili na stejny proces tvorby a zvukovou toninu jako James Andy
Moorer, ktery stvofil audio pro THX - a to elektricky, dlouze tdhnuty ton, ktery evokuje
budoucnost.

Kdyz mluvime o spole¢nosti Netflix, jeji audio branding je vSak spiSe otdzkou
reklamy nez PR, jako je tomu u znacek zminénych vySe. Vzhledem k financnim
problémiim, kterym spolecnost Netflix ¢eli prakticky od svého vstupu na trh, jsou doslova
nuceni provozovat globdlni masovou online reklamu, kterou piesvédCuji o vyhodé

piedplatného. Z toho divodu je jejich znélka v dobrém povédomi Siroké verejnosti.

73 Netflix New Logo Animation 2019, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=GV3HUDMQ-F§

48



5. Zvuk a reklama

V této kapitole se budu zaobirat pouze reklamou televizni a internetovou, a to hlavné
z toho divodu, ze tyto dvé reklamy jsou v globalnim méfitku v nejmasovejSim zastoupeni
a na rozdil od reklamy novinové nebo plakatové navazuji na filmové principy pouZivani
zvuku, které byly uvedeny vyse. Reklama rozhlasova byla okrajové rozebrana v kapitole
4.2. a v této kapitole se ji vice vénovat nebudu, protoze pfiliS nesouvisi s pouzivanim
obrazu, pokud jedna reklamni kampan neCerpa z obou médii, ve kterych je propagovana.

Na uzemi Ceské republiky méa 95 % domacnosti televizni piijima¢ a primérna doba
sledovani televize je tfi hodiny a ¢tyficet tfi minut denn¢’4. Reklamni bloky jsou vysilany v
reklamnich casech, a plati, ze tyto bloky jsou nejsiln€j§i v tzv. primetime, hlavnim
vysilacim ¢ase. Reklamy jsou vysilany mezi potady, taktéz reklamy jednotlivé porady
predéluji. Ve vysilani reklam vnimame na tuzemi Ceské republiky dva piistupy k jejich
vysilani, a to podle typu televize — vetejnopravni vysildni nesmi potad nebo vysilani kviili
reklamé prerusit. To vSak soukroma televize udélat muze.

Audiovizuélni online reklama vSak funguje na Uplné jinych principech nez reklama
televizni. Na rozdil od televize neni vazana zadnymi vysilacimi Casy, objevuje se z pohledu
uzivatele internetu sporadicky, ale co je nejdulezitéjsi — objevuje se podle toho, jak se
uzivatel na siti chova. Televizni reklama pracuje s principy sledujicich podle stanic a
jednotlivych potradii. To v praxi znamend, Ze pokud sledujeme napiiklad stanici ,,Nova
Action”, primarné¢ uvidime reklamy, které inzeruji produkty ¢i sluzby pro muze. Pokud
budeme sledovat stanici ,,Prima COOL”, nejvice reklam bude tematicky zaméfenych na
sledujici mladsi, nez je 30 let.

S obsahem reklam je samoziejmé spojen 1 zvuk. Za ptredpokladu, Ze je v televizni
reklamé inzerovan outdoorovy ntiz, bude reklama pravdépodobné doprovazena muzskym
hlasem, a dynamickou, rockovou muzikou, ktera podtrhuje brand essence celého vyrobku.
Naopak v reklamé na hygienické vlozky uslySime hlas zensky, s jemnou, klidnou muzikou.

Zvuk s audiovizualni reklamou na internetu naopak pfili§ nesouvisi. Podle principti
chovani na socidlnich sitich plati, Ze reklama v online médiu musi plsobit hlavné

audiovizualné, neméla by byt delsi nez 15 vtefin a informace v ni obsazené¢ musi byt

74 BILEK, Petr, tvweb.cz, 2022, Cesi sleduji televizi 4 hodiny denng, a to je§té neni nic oproti mad’arim, [online],
dostupné z: https://www.televizniweb.cz/2022/02/cesi-sleduji-televizi-4-hodiny-denne-a-to-jeste-neni-nic-oproti-
madarum/
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sdéleny darazné, rychle a efektivné. Je dulezité si ale uvédomit, na jaké platformé uzivatel
internetu reklamu vidi. Je rozdil ve zhlédnuti reklamy na Youtube pied videem a v pribéhu
vysilani, nebo pfi zhlédnuti reklamy na socialnich sitich.

Na Youtube totiz pfi cileni reklamy pocitame s faktem, Ze uzivatel méa zvuk zapnuty,
protoze je piipraven ke sledovani videa. Zvuk je v této reklamé tedy zddoucim prvkem. Na
rozdil od socidlnich siti, které uzivatel pouziva prakticky v pribé¢hu celého dne, a poslech
reklamy by naopak mohl pisobit rusive, coz by mohlo mit za nasledek negativni dopad na
brand. Pfi psani této teze rovnéz pocitam s faktem, ze uzivatel pfi pouzivani socidlnich siti
muze poslouchat hudbu, jak s pouzitim sluchatek, tak bez, a naopak miize socidlni sité
pouzivat i v Gplném tichu.

5.1. Prvni televizni reklamy obsahujici zvuk

Televizni reklama ne pfimo navazuje na reklamu rozhlasovou, i kdyz se pro masové
publikum objevila az v roce 1942, tedy témét dvacet let poté, kdy se reklama zacala
pouzivat v rozhlase, a sedmndct let po prvnim zvukovém filmu. Z dneSniho pohledu se
muze jednat o pomérné¢ dlouhou dobu, musime si vSak uvédomit, ze vzhledem k
okolnostem se jednalo o raketovy pritbéh vyvoje.

Pti tvorbé televiznich spotl jejich tviirci sazeli i na zvuk, coz je vzhledem k
historickym korelacim pon¢kud zarazejici. V kapitole némy obraz jsem zmifoval
skutecnosti, ze ve tricatych letech byl zdznam zvukového filmu velmi ndkladny. Proto
skutecnost, ze prvni reklama obsahovala zvuk, je z mého pohledu pon¢kud ,,wabang”.

Prvni oficidln¢ placend reklama v televizi byla spuSténa ve Spojenych statech
americkych 1. ¢ervence 1941 na newyorské stanici WNBT pied baseballovym zépasem.
Tato reklama neméla kromé reklamniho sloganu prakticky zadny zvuk, trvala deset vtefin a
1 z audiovizudlniho hlediska byla pon¢kud staticka. Jednalo se o grafické znazornéni USA,
v jejichz stfedu byly hodinky, které ukazovaly aktudlni ¢as. Na konci reklamy zaznél
slogan ,,America runs on Bulova time”’> a tento slogan se tak stal prvnim audio
brandingem v historii televizni reklamy.

Az po jedenacti letech se legalni reklamni vysilani v televizi dostalo do Asie, do té
doby to byla vyhrada pouze USA. Prvni reklamou mimu USA byla reklama tokijské

televize Nippon s reklamou Seikosha, ktera stejné¢ jako v USA inzerovala hodinky s

75 The World's First Ever TV Ad, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Isjc2uDil Ol
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aktualnim ¢asem. Na rozdil od prvni reklamy byl tento spot propracovanéjsi, tfikrat delsi a
obsahoval prvky hudby.76 Zaroven tato reklama obsahovala i jistou dramaturgii, ktera prvni
reklamé v USA chyb¢la.

O dva roky pozdéji se dostala televizni reklama i na izemi Evropy, a to do Velké
Britanie, kdy v roce 1955 probéhla v hlavnim vysilacim Case reklama na zubni pastu
spolecnosti Gibbs SR.77 Minutova reklama, pfesvédcujici o prodeji zubni pasty, avizovala
ledovou svézest, a mizeme v ni vidét prvky reklam, které zname z vysilani dnes. Spot
obsahuje reZzii, dramaturgii a v neposledni fad¢ znélku, kterd pro firmu Gibbs SR byla

signifikantni né¢kolik dalSich let.

5.2. Hudebni znélka jako audio branding

Audio branding je v reklamé na rozdil od rozhlasu a filmu zastoupen nejsilnéji, coz
napovida jiz nazev samostatné discipliny. V reklamé musime rozliSovat, co audio branding
je a co neni. Nezasvécenému jedinci by se totiz mohlo zdat, Zze se jednd o veSkerou
zvukovou slozku reklam, coz je omyl. Audio branding v reklamé¢ je disciplina, ktera je
uzce svazana se znaCkou. Pokud tedy je hudba v reklamé pouzita pouze jako podkres, o
audio branding se nejedna. V této podkapitole uvedu nékolik ptikladl znélek, které nejsou
podkresové, ale popisuji znacky na zéklad¢ pisné. RozlisSujeme tfi druhy audio brandingu,

ktery je v reklamé zastoupen jako piseni. Jedna se o:

1) Pisng¢, které byly vytvofeny primarné za icelem nové reklamy
2) Vydané pisné, které byly pouzity pro ucel reklamy

3) Vydané pisné, které byly pozménény pro tcel reklamy

,Mnoho televiznich reklam obsahuje pisn¢, melodie, nebo slogany navrzené tak, aby
byly napadné a nezapomenutelné, coz mize v myslich televiznich divakl zistat dlouho po
skonceni reklamni kampang. Nékteré z téchto reklamnich znélek nebo frazi mohou ozivit
jejich vlastni, rodici se gagy, které se objevi ve filmech, televiznich potadech, ¢asopisech,
komiksech nebo literatufe. O téchto dlouhotrvajicich reklamnich prvcich lze fici, Ze

zaujaly misto v evropské popové kultufe. Piikladem je pietrvavajici fraze ,,Winston - Taste

76 Seikosha Commercial (1953), [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=YkDcsB3nJJI

77 Gibbs S.R. Toothpaste Advert 1955, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=4SmvJmLrvrc
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Good Like A Cigarette Should!“78, z osmnactileté reklamni kampané pro Winston cigarety,

ktera se na televizni obrazovkach objevovala od 50. do 70. let.”7®

,IN€kdy po pouziti urcité pisn€ v reklamé nasledovala kontroverzni reakce. Problém
Casto spocival v tom, ze se lidem nelibi myslenka pouzivat v reklaméch pisné, které
propaguji hodnoty, které jsou pro né¢ dilezité. Naptiklad skladba ,,Sly, and the family
stone”’80, pisen proti rasismu, byla pouZita v reklamé na auto, coz n¢které lidi rozzlobilo.”8!

Na tzemi naseho statu miizeme uvést v korelaci se tfemi druhy reklamnich pisni tyto
znacky:

5.2.1. XXXLutz

V Ceské republice ma v televiznich reklaméach snad nejsilngj§i zastoupeni audio
brandingu znacka XXXLutz, kterd firmu za pomoci znélky dostala do povédomi Siroké
vefejnosti. Tato znélka byla vytvofena primarné pro TVC spot, a prakticky zlidovéla.
»lelevizni reklama XXXLutz méla velky podil na uspéchu celé¢ kampané v roce 2010.
Nasla by se cela skala umélecky vydatengjSich d€l, osloveni odbornici na reklamu se vSak
v jednom shoduji: Tato reklama na obchod s nébytkem byla velmi efektivni a vyborné
splnila sviij ukol. Ten spoéival v tom, aby si Cesi jim dosud neznamou znacku dobie
zapamatovali.

Povedlo se, znacka se jim trochu otravnym zplsobem rychle dostala pod kiizi.
,,Chtéli, aby to lidi vyprudilo. Mé&lo to jediny uéel: aby navstivili jedinou prodejnu v Ceské
republice. A to se podafilo,* shrnul Martin Charvéat z kreativniho studia Remembership.32

,Pracovat s ndzvem znacky XXXLutz pti prezentaci neni snadné, Spatné se vyslovuje
a je nezpévna. Firma piesto znamy popévek neopustila ani v nové letoSni reklamé na

otevieni své druhé prodejny na Cerném Mosté v Praze.

78 Winston - Taste Good Like A Cigarette Should!, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?
v=_90519eNPhY

television_advertisement#General background

80 Sly & The Family Stone Thank You (Falettinme Be Mice ElIf Agin) HQ Audio, [online], dostupné z: https://
www.youtube.com/watch?v=wj5VODa-eTY

television advertisement#General background

82 FIH, iDnes.cz, 2016, Protivni reklamy: Muciva zné¢lka “ta ta ta ta” jako genialni tah, [online], dostupné z: https://
www.idnes.cz/ekonomika/domaci/reklama-na-xxxlutz.A160823 142743 ekonomika_fih
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Novy spot oplyvé podobnym patosem a slova se 1isi spi§ kosmeticky, ale kulisy jsou
nove¢ zasazeny do ulic. ,,Kde najdu XXXLutz? Tamtam, tamtam, tamtam, tamtam... Velky
vybér, tatatata, super ceny tatatata, kousek tady tatatata, XXXLutz tatatata... 1akd tetézec
do nové prodejny.”’83

5.2.2. Dedoles

Firma Dedoles vsadila prakticky vSechno na vychodoevropskou tradici, darovani
ponozek pod stromecek. Jejich takika natlakovd kampan s tancicimi kiecky je dnes jiz
nedilnou soucasti predvanocniho shonu. Nebylo tomu tak ale od zac¢atku. ,,Dle Mrvy v roce
2013 zacala éra Facebooku jako prodejniho kandlu a Dedoles se na ném nejdiiv
specializoval na prodej tricek jinych vyrobcl (tfeba americky brand The Mountain s
nepiehlédnutelnymi motivy). Patfil viibec k prvnim firmam na Slovensku, které zacaly
efektivné vyuzivat facebookovy kanal pro vykonnostni marketing. Jejich reklamy s
vyraznymi motivy byly neptehlédnutelné a rozhodné nemély Sanci zapadnout v nudné
zaplaveé placenych vizualt. Uznejte sami, prehlédli byste ve feedu bizarni triko s motivem
lebky, které z o¢i vytéka krev, nebo kalhoty s kociCkou a ousky? Nejspis§ ne.”$4 Dedoles
vSak s tanc¢icimi kiecky na chytlavé disko nekomunikoval od za¢atku, tak, jako tomu bylo
u firmy XXXLutz. Jejich prvotni reklama s lidmi na stromé$s byla ptili§ genericka, Spatné
pochopitelnd, neméla tah na branku. Martin Mrva netspéch vysvétluje: ,,Pro¢ to
nefungovalo? Neméli jsme jasné¢ definovanou identitu, nevédéli jsme, co je Dedoles. A
taky ti lidi na tom stromé (to bylo v kreativé reklamy — pozn. redakce) na sobé nemé¢li
ponozky.“8¢ Proto po zméfitelném neuspéchu zacala firma komunikovat svoji znacku
pomoci kieckl tancujicich na disko. Tato piseii neni kazdy rok stejnd, 1 piesto ale pracuje

se stejnymi motivy, a piisobi na psychologii a zapamatovatelnost jedince.

83 FIH, iDnes.cz, 2016, Protivni reklamy: Muciva znélka “ta ta ta ta” jako genialni tah, [online], dostupné z: https://
www.idnes.cz/ekonomika/domaci/reklama-na-xxxlutz.A160823 142743 ekonomika fih

84 DRAGULOVA, Eva, focus-age.cz, 2021, Brand managment 2021: Jak Dedoles vybudoval znaku, kterou zna 9 z
10 Slovaku, [online], dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/brand-management-2021--jak-
dedoles-vybudoval-znacku--kterou-zna-9-z-10-slovaku__ s288x16293.html

85 dedoles.cz -Spojeny s ptirodou, spojeny s tebou, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?
time continue=10&v=TaU6XBgKt Qé&feature=emb logo

86 DRAGULOVA, Eva, focus-age.cz, 2021, Brand managment 2021: Jak Dedoles vybudoval znacku, kterou zna 9 z
10 Slovaku, [online], dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/brand-management-2021--jak-
dedoles-vybudoval-znacku--kterou-zna-9-z-10-slovaku__ s288x16293.html
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5.2.3. Zeletava, Apettito

Prikladem pouziti jiz zndmé pisné je firma Apettito, kterd pro sviij spot o vyrob¢ syrt
pouzila pisent z pohadky ,,Silend smutna princezna” od skladatele Vaclava Neckaie.87 Piseti
sama o sob¢ je v dobrém povédomi Siroké vefejnosti, a pokud zvoli firma postup pouziti
pisné pro svoji reklamu, znacka ma prakticky vyhrano. Sledujici reklam si totiz nemusi
zapamatovat novou pisen, ale pfi sledovani reklam, pisen jiz znaji, kterou si pak se
znaCkou spoji. Dulezité je zminit, Ze tento postup marketingu je pon¢kud nakladny. Pti
prodeji autorskych prav totiz autor pocita s faktem, ze jeho dilo bude uz neodmyslitelné
spojeno se znackou, a na tomto zaklad¢ nastavuje cenu, kterd mnohdy saha az do

statisicovych castek.

5.2.4. Penny Market

Aktualnim prikladem (2022) audio brandingu, pii kterém je pouzita pisen, ktera je
pozménéna pro potieby reklamy, je v letoSnim roce bezpochyby Penny Market.
Marketingové oddéleni zvolilo pro 25. vyroéi znacky v Ceské republice nejslavngjsi tvat
¢eské pop music, Michala Davida, se kterym pietvoftili pisen ,,Nonstop”8 z roku 1984 na
pisent ,,Kompot™89, kterou zapojili do scénare spotu.

,»Oslava ’cenovych hitl’ hudebni formou piinasi cover verzi jednoho z nejvétSich
hit Michala Davida, ktery dostal novy text a nese novy ndzev Kompot. Samotnou kampan
tvoti zakladni verze reklamniho spotu o délce 40 vtefin s Gstfedni melodii pisné Kompot.
Tu pak dopliuje dalSich devét hudebnich minipfib&hi.”?0 Zamérem spojeni Penny a
Davida bylo propojeni ,,hitovek”, které David produkoval za dob socialismu, a cenovych

hitovek, které Penny Market produkuje momentalng.

87 Zeletava - Apettito - maluju, miluju, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=IwKz32XjfVQ

88 Michal David- Nonstop + text, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=LnxYsvywj2g

89 Zijeme s Vami 25 let hezky, Gesky, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=wAVb2SFGqTM

9 KINGA, WILHELM, “Kompot, nesu Vam kompot” Michal David propaguje 25 let “hitovek” Penny[online],
dostupné z. https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/kompot-nesu-vam-kompot-michal-david-propaguje-25-let-
hitovek-od-penny/

54



5.2.5. T-Mobile, neomezena data

Dal8im ptikladem je znacka T-Mobile, kterd pro svoji reklamu®! avizujici ptichod
neomezenych internetovych dat pouzila pisent od skupiny Queen — ,,Don’t stop me know".
Uz samotny text pisn¢ napovida, Ze internetova data zkratka nejdou zastavit.

Pouziti vSeobecné¢ znamé popové pisné méelo ve vysledku kladny efekt. Pfibéh o
divce, ktera prochazi chodbami Skoly a uzivéa si neomezena data, zpivajic u toho jednu z
nejznaméjSich pisni pop kultury, zkratka nemiize znamenat netispéch.

5.2.6. Keto Diet

Co se stane, kdyz ménite stylizaci znacky, a zménite napftiklad jeji barvu? Vyvstava
na mysl, Ze by mohlo byt zdhodno vyhledat pisen, ktera o dané barvé pojednava. Presné
tak to ud¢lala znacka KetoDiet, kterd svoji komunikaci zacala stylizovat do modré barvy a
jako novy audio branding pouzila piseit od Ondieje Hejmy ,,Modra je dobrda”92 z roku
1998. ,,.Druhym prvkem dlouhodobého kreativniho konceptu je samotnd pisen Modré je
dobrd, kterd je adaptaci Hejmova pivodniho origindlu z roku 1998. Pana Hejmu jsme
oslovili s Zadosti o adaptaci jeho pisné pro zna¢ku KetoDiet a piib&h pana Knofli¢ka. Jsme
radi, ze jsme usp€li, uvadi senior account manager Magda FriSova. Adaptaci zaroven
nazpival sdm Hejma.” 93

Pii postupu, kdy znacka zvoli ndkup jiz ,hotové” pisné, je jasné, Ze se znacka
dostava rychleji do povédomi praveé diky pisni. Mizeme uz vSak pouze polemizovat nad
tim, jak moc zacne byt pisent, a s nim 1 zpé€vak ¢i skupina, otravna. To nazyvame v
reklamnim priimyslu jako ,,Annoying sounds”, do které¢ spada i spot XXXLutz.

5.3.  An Annoyance factor

,2Annoyance factor (ve volném piekladu ,,faktor obtézovani”) je proménna, kterd se
pouzivda k meéfeni urovné vnimani obtézovani spotiebiteli v reklamé. Nasledné je
analyzovand, aby pomohla vyhodnotit G¢innost reklamy. Proménnou lze pozorovat nebo

odvodit a je to typ, ktery lze pouzit ve faktorovych analyzach. Efekt obtéZovani (nebo

91 T-Mobile, Svoboda - Tanec¢nice, [online], dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Gg1 LHXNFbWQ
92 Zluty pes - Modra (je dobra) (video), [online], dostupné z. https://www.youtube.com/watch?v=8NjJzaBQBqo

93 “Modra je dobra!” Ondiej Hejma zpiva jako pan Knoflicek v reklamé Ketodie, [online], dostupné z: https://
www.mediar.cz/galerie-reklamy/modra-je-dobra-ondrej-hejma-zpiva-jako-pan-knoflicek-v-reklame-ketodiet/

55



efekt podrazdéni) je odkaz na dopad nebo vysledek neptijemného podnétu, ktery mize byt
strategickym aspektem reklamy, jejimz cilem je pomoci sdé€leni uviznout v myslich
spottebitelt. Odkazy na efekty obtézovani byly oznaCovany jako dynamika obtézovani.”o4

Tento faktor miizeme sledovat ve vSech druzich marketingové komunikace. Od
letaki v poStovnich strankach, pfes nevyzadané e-maily, firmwary, vyskakovaci okna na
webu, sponzorované obsahy na socidlnich siti, az po nepfijemné zvuky, zvukové efekty ¢i
hudbu ve vSech druzich audiovizudlniho obsahu.

Cilem je, aby byla reklama co neotravnéjsi. Tento aspekt pracuje s réenim ,,zaporna
reklama, taky reklama” a na principu vyvolani negativnich emoci pocita s faktem, ze kviili
vyvolani téchto emoci, si konzument znacku zapamatuje nejlépe. Zajimavé je, Ze na
annoyance factor sézeji spisSe sluzby nez produkty.

Ptikladem za vSechny je znacka Alza.cz, kterd komunikuje pomoci takzvaného
“Alzaka” s nejotravnéjsim hlasem, ktery spotiebitel, snad od doby vzniku Ceské reklamy,
mohl slySet. Zaroven je firma dominantnim zprostiedkovatelem prodeje primarné
elektronického zatizeni, ale kromé potravin nabizi prakticky jakékoliv spotfebni zboZi. Z
divodu nabidky Sirokého sortimentu jsou i jejich reklamni kampané velmi rozsifeny nejen
v TVC prostiedi a vSechny maji jedno spole¢né - mimozemstana Alzéka, ktery vysokym,
ukfi¢enym ténem informuje o novych produktech.9

Spolecnost Alza také vyuziva postupu tvorby audio brandingu pomoci pisni, které
jsou v silném povédomi veiejnosti. Nesazi vSak na popovou hudbu, jako je tomu napiiklad
u Penny, ale spiSe na lidové pisné.%, jakymi je naptiklad ,,Vysoky jalovec” nebo ,,Na tom
prazskym mosté”.

Faktor obtézovani souvisejici s audio brandingem je zaroven ovlivnén mirou
hlasitosti reklamy. Za ptedpokladu, ze by reklamy byly tissi nez klasické televizni vysilani,
pravdépodobné by nemély zadny efekt. Proto se dfive reklamni sdéleni ¢i teleshopping
Casto zvukové nadsazovaly, aby se co nejdiive a co nejefektivnéji zaryly divakovi do

povédomi.

9 KIERLANCZYK, Kuba, A Brief History of Market Research," blog of Kelton Global (headquartered in Playa
Vista, California) Unor, 4, 2016

95 Alza reklamy - 26 minut video (poutac¢ pro ty nejmensi déti), [online], dostupné z: https://www.youtube.com/
watch?v=Nt7NPzMaE3U

96 Alza reklamy - 26 minut video (poutac pro ty nejmensi déti), [online], dostupné z: https://www.youtube.com/
watch?v=Nt7NPzMaE3U
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5.4. Urovei hlasitosti reklamy

Do roku 2013 panovala na tizemi Ceské republiky takzvana ,,problematika piilisného
zvuku reklamnich blokt’”. Reklamni spolecnosti nastavovaly uroven hlasitosti reklam nad
ramec televizniho vysilani, coz mélo za efekt, Ze reklamy byly pftili§ hlasité. Dogmatickym
presvédéenim bylo, Ze pokud je reklama hlasitéjsi, vice zaujme pozornost sledujiciho
televizi. Jelikoz tento jev nebyl regulovan zdkonem, i pfes velké mnoZzstvi stiznosti
nemohla Rada pro rozhlasové a televizni vysilani nijak zakrocit.

,.Rada proto oslovila volebni vybor Poslanecké snémovny Parlamentu CR se Zadosti,
aby se touto problematikou zabyval a eventualné inicioval zménu zédkona. Tato snaha Rady
prinesla vysledky.

Parlamentem CR byl pfijat zakon ¢&. 406/2012 Sb., ktery hlasitost televizni reklamy
upravuje s ucinnosti praveé od 1. ¢ervna 2013. Novela ukldda provozovateliim televizniho
vysilani povinnost zajistit to, aby reklama, teleshopping a oznac¢eni sponzora byly vysilany
takovym zpisobem, Ze hladina hlasitosti jejich vysilani je v souladu s technickou
specifikaci stanovenou vyhlaskou, kterou podle ustanoveni § 5 pism. y) vyda Rada.”7

,»Z analytickych materialt, které ma Rada k dispozici, vSak vyplynulo, Ze divacka
vetejnost zpravidla nespravné interpretuje ustanoveni zdkona, kterym byla stanovena
omezujici hlasitost obchodnich sdéleni. Divaci ve svych podéanich vychazeji z
predpokladu, ze veskeré televizni vysilani by od 1. Cervna 2013 mé¢lo mit stejnou Groven
hlasitosti. To vSak zdkon neuklada. Zakon pamatuje pouze na hlasitost reklamy a dalSich
obchodnich sdéleni. V dasledku tak v nékterych piipadech muze piretrvavat pocit divéka,
ze reklama je ve vysilani pfili§ hlasitd, a to zejména tehdy, kdy je reklama vloZena do
potadu, ktery je vysilan tiseji.

Podle zminéné zdkonné novely je provozovatel televizniho vysilani nyni povinen
zajistit, aby reklamy, teleshopping a oznaceni sponzora byly vysilany takovym zplisobem,
ze hladina hlasitosti jejich vysilani je v souladu s technickou specifikaci stanovenou

vyhlaskou, kterou vyda Rada. Stejna regulace se vztahuje také na vysilani zvukovych nebo

97 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Pfilisna hlasitost reklamy, Domt, O rad¢, Otazka a odpovédi, Muze
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani zakrocit proti pfilisné hlasitosti reklamnich blokti oproti ostatnimu
vysilani? [online], dostupné z: https://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/otazky-a-odpovedi/hlasitost.htm
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zvukové-obrazovych prostfedkli oddé€lujicich reklamu a teleshopping od ostatnich ¢asti

vysilani.”98
KAPITOLA 2

6. Prakticka ¢ast diplomové prace

Prakticka ¢ast diplomové prace se zaobird vyskytem fiktivni reklamy v offline a
online prostfedi, a méfi miru zapamatovatelnosti u studentli Vysoké Skoly kreativni
komunikace, na které byly tyto dva typy reklam v obdobi od 4. 4. do 11. 4. 2022 zacileny.

Dalsi cast vyzkumu polemizuje s faktem, jak moc byla reklama ucinna, a jaké typy
sloganti ¢i hudebniho podkresu jsou pro danou cilovou skupinu nejlepsi pro jeji
zapamatovani.

6.1. Metoda a postup experimentu

Na chodbach Vysoké skoly kreativni komunikace hraje posledni tfi roky hudba, ktera
dopliluje genius loci Skoly. Jedna se o nenésilnou klidnou muziku (viz audiovizualni
ukézka €. 1), kterou studenti mohou slyset pokazdé, kdyz se v prostorech skoly pohybuji.

Hudba neni hlasita, je stazena prakticky na 20% svého zvukové masteru.

Do této muziky jsem zaimplementoval fiktivni reklamu na fiktivni produkt ¢i sluzbu.
(viz audiovizualni ptiloha €. 2).

Zamérem bylo zjistit, jak moc studenti Vysoké Skoly kreativni komunikace reaguji na
obsah, ktery je parazitujici a v poslednich tfech letech se ve vysilani na Skolnich hudbéach
neobjevoval.

Dalsi ¢asti praktické ¢asti diplomové praci bylo vytvoteni vizualni podoby reklamy,
ktera se co nejvice snazi priblizit sloganu (viz audiovizualni pfiloha ¢. 3). Toto video bylo
zacileno pomoci online reklamy na cilovou skupinu, kterou jsou studenti Vysoké Skoly
kreativni komunikace. Cilovd skupina byla rozd€lena na poloviny. Jedné polovin¢ se
reklama objevila se zvukem, druhé bez zvuku. Cilem bylo zjistit, jestli je zvuk v online

prostiedi parazitujici, a uZivatel socidlnich siti reklamu dokouka spiSe se zvukem, nebo bez

98 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Pfilisna hlasitost reklamy, Domt, O rad¢, Otazka a odpovédi, Muze
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani zakrocit proti pfilisné hlasitosti reklamnich blokti oproti ostatnimu
vysilani? [online], dostupné z: https://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/otazky-a-odpovedi/hlasitost.htm
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zvuku. Pokud reklamu vid¢l uzivatel celou se zvukem, zajimalo mé, jakd je mira

zapamatovatelnosti fiktivni znacky,

6.2. Idea znacCky

Jak jiz bylo zminéno, reklama je fiktivni, a neposkytuje zddnou sluzbu, ani produkt.
Nebylo tedy zapotiebi vymyslet slozité marketingové postupy pro propagaci, stacil pouze
nazev znacky, reklamni slogan a tone of voice.

Nazev znacky pracuje s cilovou skupinu. Slovo “FLOW” se vyskytuje v generacich
X a Y (cilové skupin€) velmi Casto, a to hned v nékolika korelacich. Slovo flow ma
nejvetsi zastoupeni pravdépodobné u rapovych posluchacii, kde toto slovo popisuje
kadenci projevu interpreta. Dalsi vyskyt miizeme sledovat u zaméstnancti mladsi vékové
kategorie, ktefi pouzivaji slovni spojeni ,,workflow”. Dal§im vyznamem slova flow je
jakysi tok energie pii prezentaci, a to nejen ve Skole, ale i pro klienta ¢i na ustnim
pohovoru.

Vzhledem k faktu, Ze reklamni slogan ,,Nejlepsi Cervend svétla v Praze” teoreticky
pojednava o osvétleni, rozhodl jsem se k logotypu znacky ,,FLOW™ pfitadit 1 piktogram
zarovky, ktery mize napovidat o prodeji Cervenych svétel, anebo naopak o népadu, ¢i
chceme-li ideji, které jsou také oznaCovany piktogramem Zarovky.

6.3. Vysledky experimentu

Experiment ma tedy dvé faze, kterymi jsou:
1) Reakce na znacku bez vizualniho obsahu

2) Reakce na znacku s vizudlnim obsahem

Jako reakci na znaCku bez vizualniho obsahu chapeme reklamni sdéleni prenesené
pouze podle sluchu, coz v tomto piipadé je vyskyt reklamy ve Skolnim rozhlasu, v
hudebnim podkresu kavarny DomeceKK a ve vysilani Skolniho podcastu.

Z dotazniku vyplynulo, Ze ambientni hudbu na chodbach VSKK vnima pozitivné
pouhych 19,7% dotazanych respondentd. 27,3% respondentll hudbu vnima neutralng, a

22,7% hudbu nevnima vubec.
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Ambientni hudbu na chodbach VSKK vnimam

66 odpovédi
@ Pozitivné
@ Spise pozitivné
@ Neutralné
@ Spise negativné
@ Negativné

@ Nevnimam

Graf ¢.1 - Vnimani ambientni hudby na chodbach Vysoké skoly kreativni komunikace
V kavarné DomeceKK ambientni hudbu vnima pozitivné 28,8% respondentti. 7,6%

nevnima hudbu vibec.

Hudbu v kavarné DomeceKK vnimam

66 odpovédi

@ Pozitivné

@ Spis pozitivng

@ Neutralné

@ Spise negativné

@ Negativné

@ Nevnimam

@ Nechodim do domeéku

10,6%

Graf ¢.2 - Vnimani ambientni hudby v kavarné DomeceKK

Dil Skolniho podcastu, ve kterém byla fiktivni reklama uvedena, slySelo pouhych 18
posluchacti. Méfeni zapamatovatelnosti reklamy tedy v tomto piipadé nemélo pfilisny
smysl, a respondenti byli zahrnuti do vétsi cilové skupiny, tedy mezi posluchace
podkresové hudby na chodbach VSKK a v kavarné Dome¢eKK.

Na dotaz, zda li respondenti reaguji na reklamni sdé€leni ve vysilani v obou
prostorach skoly, odpovédélo 51,5%, tedy vice nez polovina dotdzanych, negativné. Toto
sdéleni je ponékud ptekvapujici, a to hlavné z toho ditvodu, ze kavarna DomeceKK pro
svoje ambientni vysilani pousti hudbu pfes streamovaci platformu Spotify, avSak bez
profilu Premium. To znamena4, Ze se po kazdé pisni ve streamovani hudby objevi reklamni

sdéleni.
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Registruji v obou vysilani reklamni viozky, které jsou spustény jednou za étvrt hodiny
66 odpoveédi

® Ano
® Ne
Nejsem si jisty
@ Nechodim do $koly ani do Dome&KKu

Graf ¢.3 - Vnimani reklamnich vilozek

Fiktivni reklamni sdé€leni, které bylo vytvofeno za ucelem této diplomové prace
zaregistrovalo pouhé 4,5% respondentii. Tvrzeni, Ze muZe byt reklama dobie
zapamatovatelnd jenom na principu faktoru obtézovani, se v tomto pfipadé tedy
nepotvrdilo. Zaroven vSak ale témeér tfetina dotazanych odpovédéla, ze pokraCovani
sloganu “FLOW, nejlep$i...” je “...show, FOMO no more!” coz potvrzuje moji tezi
zminénou v kapitole 6, kterd mluvi o zapamatovani sloganu pouze na principu rymovani.

Doplnte slogan - "Flow, nejlepsi..."

66 odpovédi

...rapova dikce na svété"

...a nejvétsi hudebni club v Cesku
...Cervena svétla v Praze!
...vyhfivany bazén v Modranech!
...show, FOMO no more!

Nevim

NV

Graf ¢.4 - Zaznamendani nové znacky

Zarazejici vSak je, ze hudbu, kterd je soucasti fiktivni reklamy zaznamenalo 12,1
procenta respondentil, i pfes fakt, ze slogan zaznamenala pouze Ctvrtina z nich. To
potvrzuje tezi z kapitoly 6, kterd mluvi o oblibenosti hudby a hudebnich styll pfi pouzivani
audio brandingu. Zarovenl se zde potvrdil fakt, Zze pouzivani urcitych slov, kterym je v

tomto piipade “FLOW?”, propojuje 48,5% respondentd s hudebnim stylem rap, kde je toto
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slovo v bézné mluve pouZzivano nejcasteji.

Doplnte ke sloganu odpovidajici hudebni zanr

66 odpovédi

® Rap
@ Rock/metal
Elektronicka hudba/ambient
@ Kiasicka hudba
@ Jazz/swing
® Nevim

48,5%

Graf ¢.5.- Propojeni hudebniho Zinru s reklamnim sdélenim

Dotaznik ohledné fiktivniho reklamniho sdéleni byl mezi studenty VSKK rozeslan
predtim, nez byl spusténa fiktivni reklama. Pravdépodobné tak nemohlo dojit k ovlivnéni
posluchaci.

Faktor obtézovani se naplno projevil pii uziti reklamy v online prostiedi. Z vysledku
analyzy Meta Business Site vyplynulo, ze ve Skupiné A (kter¢ se fiktivni reklama zobrazila
se zvukem) vidélo od zacatku dokonce pouhych 11 uZivatell socidlnich siti (pfehrani

ThruPlays).

Ad Set Name O Results Reach Impressions Cost per result Amount spent

B skupina_A 1 119 817 KE9.17 K&100.84

ThruPlays Cost per ThruPlay

Facebook Facebook Stories Mobile app - 1 2 - K&1.19
Facebook Feed: News Feed Desktop - 6 12 - K&4.06
Facebook Feed: News Feed Mobile app - 14 45 - K&5.25
Facebook Marketplace Mobile app - 2 3 - K&0.14
Facebook Feed: video feeds Mobile app - 1 2 - K&0.08
Instagram Feed Mobile app 5 91 250 K&7.27 K&36.33
Instagram Explore Mobile app - 9 12 - K&1.20
Instagram Instagram Reels Mobile app - 5 6 - K&0.94
Instagram Instagram Stories Mobile app 6 92 485 Keg.61 K&51.65

Graf ¢.6 - Prehled zacileni reklamy na skupinu A

Avsak ve Skupiné B, které se fiktivni reklama zobrazila bez zvuku, méla mira zaujeti
vice nez ttikrat vétsi dosah. Vizualni stranka bez zvuku fungovala na uzivatele socialnich
siti vice nez zvukova, a slogan se pomoci ¢teni dostal do vétsiho povédomi uzivatelii nez

pomoci zvuku.
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Attribution

Ad Set Name setting © Results Reach Impressions Cost per result Amount spent
skupina_B 7-day click o... 38 157 1,825 K&6.87 K&261.02
ThruPlays Cost per ThruPlay
Audience Network Rewarded video Mobile app 7-day click o... 1 1 1 K&0.19 KE0.19
Facebook Facebook Stories Mobile app 7-day click o... - n 18 - KE3.66
Facebook Feed: News Feed Desktop 7-day click o... 10 36 136 K&3.33 K&33.29
Facebook Feed: News Feed Mobile app 7-day click o... 6 51 408 KE7.31 Kc43.84
Facebook In-stream video Desktop 7-day click o... - 1 1 - K&0.32
Facebook In-stream video Mobile app 7-day click o... 1 2 3 K&0.58 K&0.58
Facebook Marketplace Desktop 7-day click o... - 1 8 - K&0.32
Facebook Marketplace Mobile app 7-day click o... - 10 33 - K&1.32
Facebook Search results Mobile app 7-day click o... - 2 3 - K&0.06
Facebook Feed: video feeds Mobile app 7-day click o... - 5 6 - K&0.62
Instagram Feed Mobile app 7-day click o... n 119 500 KE7.88 KEB6.73
Instagram Explore Mobile app 7-day click o... - 23 39 - Ke&3.49
Instagram Instagram Reels Mobile app 7-day click ... - 7 8 - K&1.48
Instagram Instagram Stories Mobile app 7-day click o... 9 103 661 KE9.46 Ke&g5.12

Graf ¢. 7 - Prehled zacileni reklamy na skupinu B

Tomuto tvrzeni odpovidaji 1 vysledky dotazniku, ktery byl rozeslan mezi studenty
Vysoké Skoly kreativni komunikace bezprostiedné poté, co byl experiment v online
prostiedi ukoncen. 45,2% respondentli potvrdilo tvrzeni, Ze rymovani je nejcastéjSim
aspektem audio brandingu. Pouhd c¢tvrtina, tedy osm respondentii, odpovédélo na otazku

ohledné doplnéni reklamniho sloganu tak, jak slogan zni.

Doplnte reklamni slogan: "Flow, nejlepsi..."

31 odpovédi

...rapova dikce na svétée!

...kryty bazén v Modranech!
...Gervena svétla v Praze...FLOW!
...a nejvétsi hudebni club v Cesku
...show, FOMO no more

-4

Graf ¢.8 - Povédomost o znacce

Zajimavym faktem je, Ze narozdil od vysilani v prostorach Skoly a kavarny
DomeceKK odpovédélo 61,3 % respondetli na otazku “Jaky hudebni zanr ke znacce
ptidélujete” elektronickou muziku. Tato skutecnost potvrzuje fakt, Ze oblibend hudba je u

znacky lépe zapamatovatelnd nez reklamni slogan.
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Doplnte k tomuto sloganu hudebni zanr

31 odpovédi

® Rap

@ Rock/metal

@ Elektronicka hudba / ambient
@ Kiasicka hudba

@ Jazz, swing

Graf ¢.9 - Poveédomost o hudebnim Zanru vzhledem k reklamé

Jak bylo zminéno vyse, reklama bez zvuku méla vice nez trikrat vétsi “ThruPlays”,
tedy celkové sledovani fiktivni reklamy. To se potvrdilo 1 v dotazniku. Dal§im faktem,
ktery se potvrdil je, Ze vizualni mira zaujeti funguje v online prostiedi 1épe, nez zvukové.
Na zaklad¢ vizualni miry zaujeti si reklamu zapamatovalo 51,3 procent respondentt, tedy

témeéi o polovinu vice, nez u fiktivni reklamy se zvukem.

Doplnte reklamni slogan: "Flow, nejlepsi..."

39 odpovédi

...rapova dikce na svété!

...kryty bazén v Modfanech!
...Gervena svétla v Praze...FLOW!
...a nejvétsi hudebni club v Cesku
...show, FOMO no more

Graf ¢.10 - Povédomost o znacce v online prostiedi
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7. Zavér

Cilem prace bylo zmapovat, jaky mé¢l zvuk v medidlnim prostedi vyvoj, a jak dnes
se zvukem pracuje nejmasovejsi médium, kterym je reklama. Na piikladech bylo uvedeno,
jak je zvuk v interakci s jedincem 1 spoleCnosti. V kapitolach o ¢eském rozhlasu jsem
pfiblizil smysleni ceského naroda v korelaci s poslechovosti a socialné politickymi
interakcemi, které volné navazuji na problematiku vnimani reklamy naptiklad u znacky
Penny Market.

V uvodu prace jsem vysvétlil, co audio branding je, jaké jsou jeho postupy, a v
dalsich castech prace bylo uvedeno, jak se dokaZe transformovat pro co nejvétsi masu
spotiebiteld.

Kapitola o kinematografii pfinesla ndhled do dulezitosti propojeni zvuku a obrazu, ze
kterého dnes Cerpa vétSina globalnich znacek v reklamnich primyslu. Na historickych
korelacich bylo znazornéno, jaky vyvoj mél zvuk a jak spolecnosti dokdzi pracovat s
novymi technologiemi, coz je i ptikladem dne$ni doby.

Dale byly zminény znacky, které audio branding pouzivaji, a miZeme je vidét v
Ceském prostiedi. Na zakladé faktoru obtézovani bylo vysvétleno, jak je zvuk dileZity pro
zapamatovatelnost znacky v TVC.

Na faktor obtéZovani navazuje i diplomova prace prakticka, kterd s touto proménnou
pracuje jak v offline, tak i v online prostiedi.

V praktické casti diplomové prace bylo potvrzeno, Ze pfiliSna hlasitost reklam v
online prostfedi nemd stejny efekt, jako piiliSnd hlasitost reklam TVC. Pokud uZzivatel

socialnich siti tuto reklamu zaregistruje, piesko¢i ji.
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