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Téma této bakalaiské prace jsem si vybral sam, a to hned z né€kolika divoda. Piedné je
komunikaci a obor vn¢jSich vztahl. Jsem piesvédéen, Ze toto téma je vyuzitelné

I v pedagogické praxi, minimalné pro potfeby medialni vychovy a emocni inteligence.

Hudba je neodmyslitelnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Je to pravé hudba, jez stala
u zrodu dorozumivani a komunikace jako takové. Kombinace hudebnich tond, prvkl a zvukt
jsou témétr nekonecné a podobné je to i v pfipadé hudebnich vyrazovych prostredki.
Pravdépodobné nejdulezitéjsi a klicovou slozkou hudby jsou emoce, které hudba dokaze

u posluchacii vyvolat. Sluch je ovS§em smysl, ktery si v béZném Zivoté moc neuvédomujeme.

Stejné tak, jako s hudbou, se kazdy den setkdvame s reklamou, at’ uz v televizi, v obchodnich
domech, na internetu ¢i v MHD. Aniz bychom tuto skute¢nost percipovali, denn¢ jsme
podvédomé ovliviiovani nejriznéj$imi zvuky a melodiemi, které maji v zasadé jednotny
ucel, a sice vyvolat u zakaznika pfijemnou naladu v souvislosti s inzerovanym produktem

a pfimét jej k nadkupu produktu.

Cilem této prace je piedevsim zkoumani reklamni hudby jako prostiednika k ovlivnéni
osobnich preferenci, potazmo ndkupniho chovani zdkaznika. Nemuzeme fict, Ze by hudba
v ramci reklamy pisobila samostatng, vyskytuje se vyhradné v souvislosti s né&jakou
nabidkou (¢i poptavkou). Ve vétSing piipadi neni hudba v reklamé samostatné stojici prvek,
u néhoZ sledujeme autora. Uzitim melodii s vhodnym emo¢nim charakterem lze ovlivnit
vnimani inzerovaného produktu a tim 1 ndkupni chovéani zdkaznika. Vhodné zvolena hudba
dokaze vytvofit pozitivné ladény charakter emoci, diky kterému vznikne pozitivni vazba

mezi potenciondlnim zédkaznikem a nabizenym produktem.

Nabizi se spoustu pohledii na tuto problematiku. Pro potieby zkoumani této bakalaiské prace
jsem se rozhodl zaméfit svoji pozornost predevs§im na televizni reklamu, ktera 1 pfes zna¢nou
konkurenci v podobé¢ socialnich siti stale zistava dominantni inzertni platformou. Povazuji
za nutné poznamenat, ze prave obsah a podoba televizni reklamy je vychodiskem pro tvorbu
reklam na socialnich sitich, které v soucasnosti hraji dtlezitou roli, mnohdy jde o obsah

identicky.

Uvodni tii kapitoly jsou teoreticky pojaté. Prvni kapitola se vénuje predeviim vymezeni
oblasti a prostiedi, kde se miizeme setkat s hudbou v ramci komunikace. Aniz bychom si to

totiz uvédomovali, v nékterych situacich se setkavame s nevyraznou hudbou, kterd v nas ma
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vyvolat piijemné pocity a ptimét nas k akci, tedy k nakupu produktu. Zajimavym zplisobem
prace s hudbou v komerénim prostoru je také tvorba hudebni identity spolecnosti, jez je

taktéz obsahem této kapitoly.

Obsahem druhé kapitoly Hudba v reklamé je mimo jiné snaha definovat pojem hudba, jeji
funkci a zpuasob, jak jsme prostiednictvim hudby ovlivnitelni. Nedilnou soucasti této
kapitoly je zakladni vymezeni pfijimani zvukové informace, tedy zptsob, jakym slySime,

a souvislost s uzivanim hudby v reklam¢.

Treti kapitola se vénuje rozsahlé problematice emoci. Podobné jako hudbou jsme
kazdodenné ovlivilovani emocemi, takika neustale jsme v né¢jakém emocnim rozpolozeni.
Hudba dokéze uchovavat emocionalni informace, a proto se v této kapitole budu vénovat
prave emocnimu vyjadieni hudby.

A%

respondentti na hudbu reklamniho typu, jez je soucasti ctvrté kapitoly. V ramcei vyzkumného
Setfeni budu zkoumat souvislosti hudebniho sdéleni reklamy s emo¢nim vnimanim a vlivem
na respondenta a rozdily v percepci hudby reklamniho typu mezi muzi a zenami. Vyzkum
se dale zaméfuje na odliSnosti ve vnimani samotné reklamni hudby a kompletniho
reklamniho spotu s vizualni slozkou. Pro dosazeni co nejpiesnéjSich vysledk bude jako
vyzkumny nastroj vyuZzit sémanticky diferencial, ktery pro potfeby vyzkumu povazuji za
nejvhodnéjsi.

Jsem pifesvédCen o tom, Ze tato prace se mlzZe stat vychodiskem pro ucitele, kteti mohou
poznatky této prace implikovat do vyuky (napf. medialni vychovy), pro PR specialisty, kteti
by radi zlepsili image a identitu své spolecnosti, ale také pro Sirokou vetejnost, jez by se rada

dozvédéla o vlivu hudby, o které si ¢asto ani neuvédomujeme, Ze existuje.
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1 OBLASTI PUSOBENi HUDBY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Integrace hudby do masovych médii za Gcelem zvySeni Gspéchu reklamy je dnes takika
neodmyslitelna. ,,Hudba je povazZovina dlouhou dobu za jeden z nejucinnéjsich prostiedkii
pro spousténi nalad a neverbalni komunikace.“* Hudba dokaze podpoiit obsah, ktery je
sdélovan slovy ¢i obrazem, a z toho divodu je pro vétsinu spolecnosti klicCovym prvkem
nejen pro televizni a rozhlasovou reklamu, ale také pro mnoho dal$ich komunikaénich
nastroji marketingové komunikace. Nez budeme pokracovat na jednotlivé oblasti plisobeni

hudby za Géelem propagace, je potieba objasnit pojem marketingovi komunikace.

1.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vysekalova definuje marketingovou komunikaci jako ,,veskeré relevantni komunikace
s trhem.*? Marketingovd komunikace (téz propagace, z angl. promotion) je jedna ze
zakladnich slozek marketingového mixu, kam se kromé propagace tfadi také produkt, cena
a distribuce. Spole¢nosti zaroven usiluji o to, aby veskeré formy propagace sluzeb, produktu
¢1 samotné spolecnosti byly v jednotném stylu, vyuzivaly stejnych postupt a tim byly také
snadno zapamatovatelné pro zdkaznika. Pro potieby propagace se vyuziva komunikaéni mix.
Cilem komunika¢niho mixu je naplnéni marketingovych a komunikacnich cilt. Lisi se podle
druhu vyrobku &i typu trhu.® Komunikaéni mix kombinuje rtizné komunikaéni nastroje, jimiz
jsou napt.: reklama, osobni prodej, sponzoring, podpora prodeje atd... Jelikoz se tato prace
vénuje hudbé vreklamé, je nutné objasnit tento pojem. Reklamu definujeme jako
,,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora.

Dulezité také je uvédomit si, Ze reklama nemusi spocivat jen v propagaci ur¢itého produktu
za Ucelem jeho prodeje. Mnohé spolecnosti v dneSni dobé& dbaji predevSim na své dobré

jméno a pfipravuji reklamni kampané, jejichz cilem neni prodej produktu, ale zvySeni

! BRUNER, Gordon. C. Music, Mood, and Marketing. Journal of Marketing [online]. 1990, ro¢. 54, ¢&. 4, str.
94-104. [cit. 2023-01-09]. Dostupné z: https://doi.org/10.2307/1251762.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). str. 17.

3 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). str. 22.

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
str. 809.
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informovanosti o znacce a vytvoreni dobrych vztaht s vefejnosti. Tomuto cili se vénuje

predevsim odvétvi Public relations, nékdy zkracené PR, coz ptekladame jako vné&jsi vztahy.

1.2 CORPORATE MUSIC

V poslednich letech se vétSina velkych nadnarodnich korporaci uchyluje k vytvareni svych
hudebnich identifikac¢nich prvki. Diky této strategii se spolecnosti dokazou odlisit od své
konkurence, zaroven se stavaji rychle rozpoznatelnymi pro zédkaznika a v neposledni fadé
také pridavaji urcitou ptidanou hodnotu. Tato strategie ptispiva k vytvareni tzv. corporate
identity. Pro tyto ucely se vyuziva étyf nastroji: °

e Corporate design (logo, firemni barvy, slogany)

e Corporate culture (zptsob chovani spole¢nosti, eticky kodex aj.)

e Corporate product (jednotny styl produkti)

e Corporate communication (jednotny zpusob a styl komunikace)

Hudba zde zastava klicovou roli v podobé snadno zapamatovatelného aspektu.
tomuto aspektu se inzerenti odliSuji od své konkurence. Zakladem pro budovani hudebni

identity znacky vSak je dlouhodobost.

1.2.1 ZVUKOVE LOGO

Klicovym pojmem v oblasti hudebni identifikace spolecnosti je zvukové logo, které
analogicky s vizualnim logem tvofi identitu spole¢nosti. Zvukové logo navic muze vizualni
logo zastoupit napf. v rozhlasovych médiich bez obrazu. MiiZzeme se také setkat s pojmem
hudebni logo, jez je do urcité miry analogicky spojeno se zvukovym logem. Pii tomto
pohledu na problematiku je vSak nutné rozliSovat hudebni zvukové logo a nehudebni

zvukové logo, jez miiZze predstavovat napt. cinkdni sklenic.

Pti tvorbé zvukového loga bychom méli analyzovat vnéj$i a vnitini faktory souvisejici se
znackou a realizovat je prostfednictvim zvukia a hudby. Existuje mnoho nahledi, hypotéz
a studii, které se této problematice vénovaly. Klink se ve své studii Creating Brand Names

With Meaning: The Use of Sound Symbolism vénoval zkoumani vazby mezi zvuky, jez jsou

S BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014. str. 101.

10
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obsazeny v nazvu znacky a atributy produktu. Hlavnim zjis§ténim byla skute¢nost, Ze nezn¢lé
plozivni souhldsky jsou vnimany jako mensi, rychlejsi, lehci a ostiejsi a neznélé frikativni
souhlasky jsou vnimany jako mékéi a zzenstilejsi.b

Zvukové logo vSak nemuzeme Kategorizovat jako kratky usek vystihujici konkrétni

spole¢nost. Dle né¢kterych pohledi miizeme za zvukové logo oznacit jakoukoliv zvukovou

identifikaci znacky, tedy také napft. znélku a emblém.

1.2.2 ZNELKA

Pojem znélka se na rozdil od zvukového loga uplatiuje téméf ve vSech relacich
a programech. Nemusi se tedy jednat jen o reklamni spoty, nalezneme ji i v dramatickych
publicistickych, zabavnich i1 zpravodajskych programech. Znélka zéroven plisobi jako

rozliSovaci prvek, ktery poutd pozornost a naznacuje obsah programu ¢&i spotu.’

Bacuveik® rozdéluje znélky na:

e Zpivanou znélku: Obsahuje lidsky hlas, popt. zvuky hudebnich nastroji. Vétsina
téchto znélek obsahuje nazev spolecnosti a jeji text je lokalizovany do jednotlivych
zemi (Napt.: ,, Kiri, Kiri, Kiri “, ,,Jednou Persil, porad Persil “, aj.) MUZeme se setkat
i se zné¢lkami, které nejsou lokalizovany, nebo neobsahuji nazev znacky (,, Taste the
feeling“ — Coca-cola, ,,I'm loving it* — McDonald'’s),

e instrumentalni znélku: Tyto znélky lidsky hlas neobsahuji a ¢asto jsou mnohem
roz§itengjsi. MiZzeme jmenovat firemni znélky napf. té€chto spolecnosti: Jysk, COOP,
Skoda Auto, & T-Mobile

e azvukovou znélku: Zvuky obsaZené v tomto typu znélky nemaji charakter hudby.

Ptipominaji spiSe technologické zvuky a zvuky objektl a zvifat.

6 PATHAK, Abhishek, Gemma A. CALVERT a Lewis K. S. LIM. Harsh voices, sound branding: How
voiced consonants in a brand's name can alter its perceived attributes. Psychology and Marketing [online].
2020; roc. 37, ¢. 6, str. 837-847. [cit. 2023-01-10]. Dostupné z: https://doi.org/10.1002/mar.21346.
"BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014. str. 110-111.

8 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014. str. 112-114.

11
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1.2.3 SOUND BRANDING

Sound branding, nebo také sonic branding ¢i audio branding, je zasteSujici pojem oznacujici
proces tvorby zvukové znacky. ,, Zdakladem je jadro identity (core identity) ¢imz se rozumi
hlavni koncept a hodnoty, které by znacka mela predstavovat a které by mély byt v case

a prostoru stalé.

Jednim ze zpiisobli zvukového brandingu je propojeni vnéjSich a vnitinich charakteristik
objektti. Zaméfime-li se na vnitini spojeni s objektem, mizeme mluvit o riznych zvucich
produkovanych objektem (napt. cinkani sklenic, Suméni). Vnéjsi spojeni s objektem naopak
reprezentuje zvuky, které nevydava piimo dany objekt, ale jsou s nim uréitym zpisobem
spojeny. Muze jit o lidsky hlas, jez je soustavné uzivan k propagaci, nebo rtizné zvuky, které

slouzi k reprezentativnim uceltim.

Nejznaméjsim piikladem spoleénosti, ktera s oblibou uziva hned nékolik zvukovych
podpisd, je spole¢nost Coca-cola. Zvukové logo vychazi jak z vnéjsich, tak i vnitinich
charakteristik. Za vnéjsi charakteristiku objektu (v pfipadé Coca-coly ldhev s Sumivym
napojem) muzeme povazovat napi. hlasku ,, Taste the feeling®, ktera se snazi navodit
pohodovou az rodinnou atmosféru a pocit osvézeni. Po hudebni strance je melodie
Vv rychlé durové toniné, coz vyjadiuje radostnou a jiskiivou atmosféru. Samotny text je
rozdé€len na pét slabik (Taste, the, fee..., ...li..., ...ng), kazda slabika ma své vlastni tonové

vyjadieni.l® Z vnéjsich charakteristik miizeme jmenovat také zvuky ledovych kostek ¢&i

vychlazené sklenice.

Vnitini charakteristiku objektu pfedstavuji postupné zvuky otevieni lahve nebo Suméni
bublinek. Vysledny obraz zvukového loga pak tvofi nasledujici zvuky: otevieni lahve,
odstranéni zatky lahve, pad zatky lahve, pfidani ledu, stékdni napoje, Suméni bublinek,
vytvofeni pfijemné atmosféry a osvézeni.'! Tento zvukovy podpis se spolu s hlaskou ,, Taste

the feeling* objevuje v riznych podobach ve vsech reklamach spolec¢nosti Coca-cola.

9 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014. str. 115.

10 paramount. Sonic Branding: Coca-Cola. In: YouTube [online]. 27. 6. 2017 [cit. 2023-01-10]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=QymL zVtbsBo.

11 paramount. Sonic Branding: Coca-Cola. In: YouTube [online]. 27. 6. 2017 [cit. 2023-01-10]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=QymL zVtbsBo.
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Podle Lusenskyho'? by méla znacka, ktera chce definovat svoji hudebni identitu absolvovat
nasledujici kroky:
e Analyza — nalezeni odpovédi na:
o Jaka je vize, mise, strategie znacky?
o Jaké jsou jeji cilové skupiny?
o Jaké benefity nabizi zakaznikiim?
o Jaké jsou hodnoty a asociace znacky?
o K ¢emu by méla ptispét?
o Jaka jsou omezeni hudby (napf. v souvislosti s vizualni podobou)?
e Profilovani — definice hudby na zaklad¢ vysledkii analyzy, nastaveni métitelnych
cilt.
e Zpusob zapojeni — definice uziti a formy hudby.
e Implementace — uptesnéni prace s hudbou (napf. volba autord a interpretu skladby,
spoluprace s agenturami).

e Kontrola — vyhodnoceni a ptipadna zména plant na zakladé vysledk méfeni.

Jakkoliv se miiZze zdat uZziti hudby v ramci budovani znacky bandlni, zjistujeme, zZe tomu tak
neni. Proces budovani hudebni identity spolecnosti je dlouhodobé zaleZitost, kde je nutné
propojovat jednotlivé souvislosti a charakteristiky. Cilem by tedy mél byt predevSim
strategicky pfistup k hudbé&, coby identifikacnimu prvku, a vyvarovat se nahodnému vybéru

zvuk a skladeb.

1.3 MEDIALNI KOMUNIKACE

Jak jiz bylo fefeno, vhodné zvolena hudba pouzita v reklamé mé nad spotiebitelem
obrovskou moc, ktera prameni piedev§im z vyvojové ukotveného zplsobu zpracovani
hudby v nasem mozku. Centra mozku zodpovédna za uchovani hudebnich vjemu, asociaci,
vzpominek a emoci se nachdzi na spole¢ném misté, vice se tomuto tématu vénuje
podkapitola 2.1 Sluchové vnimani hudby. Pokud tedy spotiebitel slysi poutavou a zajimavou

hudbu, snaze si ji dokaze propojit S ur¢itou vzpominkou ¢i potiebou.

12 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014, str. 118.
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1.3.1 TELEVIZNi REKLAMA

Prestoze se mize zdat, ze televizni reklama a obecné televizni vysilani jako informacni
médium je jiz na ustupu, opak je pravdou. Vzhledem K neustale se vyvijejici dobé
a digitalizaci se pravé oblast televizni reklamy stale profiluje jako nejlepsi zpiisob budovani
znacky. Sdéleni skrze televizni reklamu je povazovano za jedno z nejefektivnéjSich.
Komunikace zde probih4 na multismyslové Grovni, tedy adresat reklamy vnima sdéleni jak

vizualng, tak sluchovymi smysly, mnohdy také pohybovymi smysly.

Nespornou vyhodou propagace skrze televizni média je osloveni $irokého publika, mnohdy
za pouziti pouze jednoho reklamniho spotu. Televizni potady kazdy den pfitahuji zna¢né
mnozstvi loajalnich sledujicich. S rozvojem internetovych televiznich stanic, internetového
televizniho vysilani a streamovacich sluzeb se zaroven zvySuje moznost zacileni reklamy na
konkrétni osoby, stejné tak roste pocet lidi, ktefi sleduji vysildni skrze mobilni, pocitatova
a dalsi zafizeni.
Naopak za nevyhodu televizni reklamy mizeme povazovat vysoké naklady na vyrobu a na
promitani reklamnich spott, pfedev§im v dobé hlavniho vysilaciho ¢asu. Na druhou stranu
spotiebitelé divéfuji propagacnim materialim Vv televizi vice nez jinym sdélovacim médiim.
Vytvoteny reklamni spot je zdroveil mozné vyuzit i v jinych oblastech, napt. skrze socidlni
média.
Typologii hudby v reklamé mzeme hierarchicky (0d nejintenzivnéj$iho zazitku po méné
napadnou) rozdélit na dva hlavni proudy, které se dale déli:*3

e Reklamy s primarnim hudebnim sdélenim.

o Dominantni hudebni slozka v kombinaci s textem. Hudba zpravidla cili na
city, pricemz ptipadné komentare jsou zastoupeny velice stiidmé. Tento typ
reklam ¢asto uziva hudby specialné€ vytvotené pro potieby spolenosti.

o Hudba obohacena textem jako primarni forma komunikace. Text hudby
nenese ptimé sdéleni o produktu ¢i sluzbé.

o Instrumentdlni hudba bez textu. Verbalni sdéleni je zastoupeno v psané
formé.

e Reklamy s primarnimi hlasovymi komentafi.

13 ALPERT, Judy I. a Mark I. ALPERT. Contributions From a Musical Perspective on Advertising and
Consumer Behavior, NA — Advances in Consumer Research [online]. 1991, ro¢. 18, ¢. 1, Str.: 232-238. [cit.
2023-01-11]. Dostupné z: https://www.acrwebsite.org/volumes/7166.
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o Hudba jako podkres. V tomto ptipadé ustupuje hudba do pozadi, je méné
napadnd, zpravidla nebyva vyrazna a trva po celou dobu reklamniho spotu.

o Hudba k dotvoieni identity spole¢nosti. Obvykle jde o podklad trvajici jen
nekolik slovnich frazi, ¢asto se pouziva pro potieby sonic brandingu.

o Zadna hudba.
Moznosti uziti hudby v televizni reklamé je vice, dle Graakjeral* se mtize jednat o:

e Melodii — dlouha, instrumentalni

o Pisen — dlouha, zpivana, instrumentalné doprovazena melodie
e Doprovod — repetitivni frdze, diiraz na rytmus a zvuk

o Znélku — kratky, ma ohraniceny melodicky motiv

o  Emblém — velmi kratky hudebni zvuk (v rozsahu cca 1 vteriny) “

Tuto typologii vSak lze aplikovat pouze v piipadech, kdy hudba ma K inzerovanému
produktu uréity vztah. V opa¢ném piipad¢ ,,se jedna 0 background music (hudbu na pozadi,
hudebni kulisu).

V obou vySe zminénych piipadech hraje hudba dilezitou roli. Nejen ze cili na emoce
posluchace, ale také dokaze dotvofit urcity piibéh reklamy, ktery s urcitou nadsazkou
vypravi. Nékdy si ani neuvédomujeme, ze hudba v reklamé nam dava voditka, ktera
symbolizuji dilezitost jednotlivych okamzik. Tento prvek slouzi k budovani image
spolecnosti, které se snazi prostfednictvim piibéhu piedat spotiebiteli informace o svych

hodnotach.

1.3.2 ROZHLASOVA REKLAMA

vvvvv

reklamé. Do znaéné miry zastupuji vizualni sdé€leni. Rozhlasova reklama umoziuje ptesnéjsi
geografické zameéfeni. To je dano také velkym mmnoZstvim lokalnich poskytovatell
rozhlasového vysilani. Jakkoliv se mize zdat, Ze rozhlasova reklama pomalu mizi z trhu, je
potieba si uvédomit, Ze v pracovnich dnech spotiebitelé stravi mnoho Casu v auté na ceste

do zaméstnani a na cesté zpét domii. Béhem této doby obvykle poslouchaji svoji oblibenou

14 GRAAKIJZR. In: BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace.
Zlin: VeRBuM, 2014. str. 124.

15 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014. str. 124.
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rozhlasovou stanici. Spotiebitelé vsak nevénuji poslechu vysilani velkou pozornost, nebot
se pii poslechu zabyvaji jinymi ¢innostmi. V relativné velkém mnozstvi reklamnich spott
tak mize byt hudba elementem, ktery dokaze odlisit reklamni spot s propagovanym

produktem od konkurence.

1.3.3 REKLAMA PROSTREDNICTVIM SOCIALNiCH MEDI{

V souvislosti s rozvojem internetu se zvySuje moznost uplatnéni reklamnich spoti
prostfednictvim socidlnich médii. Ta hraji v kazdodennim Zivoté spotiebitele nemaly vliv.
SlouZi nejen pro zabavu ¢i pobaveni, ale usnadnuji také komunikaci a navazovani a budovani
vztahti. Umisténi reklamniho Spotu na socialni sit¢ kombinuje prvky televizni reklamy,

socialni média v§ak umoznuji interaktivni praci s obsahem.

Portal DataReportal odkazuje na analyzu spole¢nosti Kepios, ktera ukazuje, Ze v srpnu roku
2022 bylo aktivnich 4,74 miliardy uzivateli socialnich siti, coz pfedstavuje 59,3 procent
populace. Nejrozsitenéjsi platformou byla socialni sit’ Facebook s poétem 2,934 miliardy
uzivateldi, nasledovana spoleénosti YouTube $2,515 miliardami uzivateld.’® Tato data
ukazuji, ze publikum na socialnich médiich je opravdu rozsahlé. Jednotlivé platformy navic
umoznuji specifické zaméteni reklamy na konkrétni uZivatele. Z dat vyse vidime, Ze druhou
nejrozsifengjsi platformou je spolecnost YouTube. Zde uzivatelé travi nejvice Casu
sledovanim videi a poslechem hudby. Reklamy mezi jednotlivymi videi v§ak mohou byt
otravné, proto je potieba vytvofit poutavou reklamu, kterd posluchace zaujme jiz béhem
nckolika vtetin. Opét se dostavame ke skutecnosti, Ze vhodn¢ zvolend hudba do reklamniho
spotu miize dotvaret celkovy pfibéh reklamniho sdéleni, navodit pfijemnou atmosféru

a ovlivnit tak posluchacovo celkové vnimani inzerujici spole¢nosti.

Dulezitym aspektem socidlnich médii jsou také znami umeélci a tzv. influencéfi, ktefi Casto

propdjcuji své jméno a hudbu reklamnim spotim a spole¢nostem.

1.3.4 HUDBA V TRAILERECH

Specifickym reklamnim sdélenim s uZitim hudby jsou tzv. trailery, tedy upoutavky na

piipravované filmy. Specifickym jsou v tom ohledu, Ze scény, které reklama obsahuje, se

16 DataReportal. Global Social Media Statistics. In: DataReportal [online]. Kepios, ©2023, 20. 8. 2022. [cit.:
2023-1-12], Dostupné z: https://datareportal.com/social-media-users.
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nemusi ve vysledném filmu viibec objevit. Stejné je to i v ptipadé pouziti hudby. Diivodem
mize byt skutecnost, ze upoutavky na vétsinu filmt vznikaji mnohem dfive, nez je cely film
(eventueln¢ serial) natoCen a dokonc¢en. Samotna hudba je vétSinou vyrazna a obvykle ma

silny emoc¢ni naboj.

1.4 HUDBA VE VEREJNEM PROSTORU

Hudba ve vetfejném prostoru ma jediny cil, snazi se vytvorit piijemné misto, kde zakaznici
budou travit vice ¢asu, sympatizovat s prostiedim, znackou ¢i produktem a kam se
spotiebitelé budou vzdy radi vracet. Hudba dokaze zakaznikovi pomoci identifikovat
prostor. Podle Bacuvéika , kazdé prostiedi ovliviuje zpiisob, jakym se v nem clovék

chova.

Hudba ve vetfejném prostoru dokaze ovlivnit nase chovani a jednani, pficemz kazdou hudbu
vnimame trochu odlisné. Klidné skladby navstévniky uklidiuji a snazi se je piimét, aby
zistali déle. Casto jsou pravé tyto skladby vyuzivany v ndkupnich centrech, veletrzich
a vystavach. Klasicka hudba je vnimana jako néco vzneseného, exkluzivniho. Jak dokazuje
jeden nezamySleny experiment z Montrealu, klasickd hudba zvySuje hodnotu prostiedi
a miize zabranit vandalismu.'® Naopak hlasita a energicka hudba podnécuje k akci, pokroku
a pohybu. MiiZe tak byt vhodna napf. na sportovni akce. Idealni zvukovou kulisou pro
restaurace je hudba sromantickym podtextem. Restaurace jsou obvykle mistem
seznamovani a traveni Casu s nejbliz§Simi ¢i ptateli. Radostné pisné dodéavaji optimismus
a pozitivni energii. Naptiklad v Jizni Koreji spéSné€ probehl experiment, jehoz cilem bylo
snizeni poctu sebevrazd padem pred vlak, a to pomoci reprodukce optimistické hudby
a preventivnich slovnich vyrazi.!® Optimistické a radostné pisné se také uplatiiuji pfi

vytvateni posledniho dojmu, napt. pti ochodu navstévnika z daného prostoru.

Zajimavym propagacnim zpisobem prace s hudbou ve vefejném prostoru mize byt
I reprodukce hudby divadelnimi umélci ve verfejnych prostranstvich, jejichz cilem je pobavit
zakazniky, vytvofit pfijemnou atmosféru a pifipadné podnécovat posluchace k zakoupeni

vstupenky na piedstaveni, nebo informovat dalsi zakazniky o jiz prob&hlé akci. S takovou

1" BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalSich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014. str. 180.

18 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 190.

19 HARGREAVES, David J. a Adrian C. NORTH. 2008. In: BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a
dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM, 2014. str. 180.
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skute¢nostni mam sam zkusenost. Tento fenomén se znacné rozsitil v dobé uzavienych
divadel v souvislosti s pandemii koronaviru Covid-19. V ulicich velkomést bychom mohli
zafadit do  hudby vefejného  prostoru také rizné potulné  hudebniky

a muzikanty.

V tomto kontextu povazuji za dalezité také zminit specifickou hudbu ve vetejném prostoru,
kterou mnohdy slysime jen podvédomé a nevénujeme ji pfili§ pozornosti. Tou mize byt
hudba z otevienych dvefi obchodnich prostor ¢i restauraci, z otevienych okynek aut, ale také
veskeré zvuky, jako tfeba odbijeni hodin zvony kostela, zpév osob posilnénych alkoholem.
Mnoho téchto akustickych projevi je poslucha¢i vnimano negativné a otravné. Tento jev je
ozna¢ovan jako akusticky smog.?° Jelikoz obvykle jde o zvuky plisobici jako rusivy element,
snazi se je naS mozek vytésnit, abychom nebyli pfehlceni vysokou mirou podnétl. I piesto
nas muize upoutat a ovlivnit, pfedev§im pokud jde o hudbu (popft. zvuky) ke které mame

néjaky citovy vztah.

Ackoliv muze byt prace s hudbou ve vefejném prostoru nahodila, je dilezité uvédomit si,
ze hudba tohoto typu piisobi jako kulisa, ktera v§ak mize mit velky vliv na vniméni a emoce
posluchace. Cilem mnoha spole¢nosti je proto strategicka prace s hudbou, s niz se setkavame

predevs§im v komercnim prostiedi.

1.5 HUDBA V KOMERCNIM PROSTRED]

Vliv hudby na zadkaznika v obchodnim prostfedi je nepopiratelny. V mnoha rovinach
ovlivitluje zakaznickou zkuSenost a vztah zakaznika ke spole¢nosti. Hudba spolu
S prostfedim a nabizenymi produkty ovliviiuje atmosféru, kterd za urcitych podminek miize
mit vétsi vliv na ndkupni chovéni a rozhodovéani nez samotné vlastnosti produktu.?! Hudba
vSak také ma vliv na utvafeni prvniho dojmu zékaznika pii vstupu do komer¢niho prostoru,

pricemz efekt prvniho dojmu muze vyvolat negativni emoc¢ni reakei.

Obecné plati, ze pro pouziti hudby v obchodnim prostfedi je nutné nejprve provést analyzu

situace na trhu a vnimani zakaznikt. Kazdy pfichozi spotiebitel jiz podvédomé ma urcity

2 pOLEDNAK, Ivan. Strucny slovnik hudebni psychologie. Praha: Supraphon, 1984. ABC (Supraphon). str.
331.

2 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014. str. 185.
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soubor ocekavani ¢i pozadavki, ktery ovliviiuje jeho chovani v obchodnim prostiedi

a zérovein ovliviiuje vnimani hudby.

Samotné vnimani hudby mize ovlivnit:
e autor hudby, popt. samotna oblibenost skladby,
e asociace hudby s pfijemnymi vzpominkami,
e vnimani znac¢ky v souvislosti s hudbou,

e dalezitost role hudby v konkrétnim sdé¢leni.

Vyse zminéné ptipady hraji dilezity vliv na celkovou atmosféru obchodnich prostor, nebot’
obvykle pracuji semocemi, které nuti spotifebitele k jednani. Hudba vsSak kromé
zapamatovani produktu ¢i spolecnosti miize vyvolat také nalady vhodné k nakupu. Naladu
muzeme definovat jako ,,pomijivy, docasny pocitovy stav, obvykle ne intenzivni
a nesouvisejici s konkrétnim chovanim “, pti¢emz polarita nalady maze byt jak pozitivni, tak

i22

negativni.“ Dulezité¢ je uvédomit si, ze efekt ndlad nepocituji pouze zakaznici, ale také

prodavaci, ktefi utvareji obraz samotné spolecnosti.

1.5.1 VLIVHUDBY NA CHOVANI A VNIMANI ZAKAZNIiKA

Jak jiz bylo teceno V ptedchozich podkapitolach, cilem spolecnosti je vytvoreni piijemné
atmosféry. Ta dokaZe ovlivnit afektivni i kognitivni jednani. Hudba ovliviiuje nejen vnimani
obchodniho prostiedi, ale také aktivitu a miru aktivace zédkaznikl, vnimani ¢asu, vnimani

zbozi a vybér konkrétnich produktl, nebo socidlni interakce.

Na téma vlivu hudby na chovani zdkaznika bylo provedeno jiz mnoho studii. V zasad¢ se
shoduji na tom, ze rychla hudba nuti spotiebitele k akci, tedy k nakupu ¢i k rychlému
jednani, pomala hudba naopak zékazniky zklidiiuje, uvoliuje, spotiebitelé si déle prohlizeji

jednotlivé produkty a mohou investovat do produktt vice finan¢nich prostiedkii.

Zajimavé zjisténi pfinesl experiment Smithse a Curnowa, ktefi zkoumali vliv hlasité a jemné
hudby na chovani spotiebiteli. Prestoze rozdil v trzbach nebyl prokazan, vysledky tohoto
experimentu miizeme interpretovat tak, ,, Ze pri hlasité hudbé lidé utrdceji rychleji.*% Toto

dualezité zjisténi tak miZe byt vyuzito napi. béhem sezénnich Spicek, jako jsou Vanoce, kdy

22 GARDEN, Meryl P. 1985. In: ALPERT, Judy I. a Mark I. ALPERT. Contributions From a Musical
Perspective on Advertising and Consumer Behavior, NA — Advances in Consumer Research [online]. 1991,
ro¢. 18, ¢. 1, Str.: 232-238. [cit. 2023-01-13]. Dostupné z: https://www.acrwebsite.org/volumes/7166.

2 HARGREAVES, David J. a Adrian C. NORTH. 2008. In: BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a
dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM, 2014. str. 188.
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je potieba snizit pocet nakupujicich bez obav ze ztraty piijmu. Tento poznatek vyuzivaji také
obchodni fetézce, a to pred zaviraci dobou, aby presvédcili nakupujici zékazniky, aby

opustili prostory spolecnosti.

20



2 HUDBA V REKLAME

2 HUDBA V REKLAME

Sila hudby je nepopiratelna. M4 vliv na vnimani a emoc¢ni stranku osobnosti, do urcité miry
pak také na jeji jednani a chovani. To je dano také tim, Ze oblast mozku zodpovédna za
zpracovani hudby je zaroven centrem pro pamét, emoce a vybavovani vzpominek. Reklamni
tviirci jsou si této skutecnosti védomi a védi, ze se pii tvorbe reklamnich kampani bez hudby
neobejdou. Spravny vybér hudby muze znamenat velky ohlas a tim i lep§i obchodni

vysledky.

I presto, ze hudba je s nami prakticky od pocatku lidstva, definovat hudbu neni jednoduché,
nebot’ ani autofi se mnohdy nedokazou shodnout. Mnoho teorii se opira o tvrzeni, ze hudba
je organizovany systém zvukl produkovany c¢lovékem. Dovoluji si vSak namitat, ze
Vv takovém piipad¢ bychom museli za hudbu povazovat i lidskou fe¢. Naopak Cambridgesky
slovnik definuje hudbu jako ,,soubor zvukii vyddvanych hudebnimi ndstroji, hlasy nebo
pocitaci, nebo jejich kombinace, jejichz cilem je poskytovat potéseni lidem, kteri jej
poslouchaji. ?* Zde je oviem slozité definovat to, co je pot&seni, nebot’ pro kazdého ¢lovéka

muze toto slovo znamenat néco jiného. DiileZitou roli hraji také kulturni rozdily.

Z fyzikalniho hlediska je hudba d¢j, nebot’ jde o kmitani, které vznika ve zdroji zvuku. Podle
Baduv¢ika?® |, si v ceském muzikologickém prostiedi velky ohlas ziskala definice Jaroslava
Volka, ktera predpoklada dveé konotace, které by hudba méla nést. Jde o:

e tonovost,

e melodickou a rytmickou slozku.

2.1 SLUCHOVE VNiMAN{ HUDBY

Sluch je jednim ze zakladnich smysli, jehoZ ztrata ovliviiuje kazdodenni Zivot a stava se tak
nepostradatelnym. Sluch nés dokaze varovat pied nebezpe¢im, umoziiuje nam komunikovat,
vnimat zvuky a hudbu, a dokonce jej lze vycvicit ke kompenzaci ztraty funkci jinych
smyslovych organt. Abychom pronikli hloubéji do oblasti vnimani akustického sdéleni, je

nutné vysvétlit si princip sluchového vnimani.

Clovek dokaze prostiednictvim sluchu vnimat:

2 CAMBRIDGE DICTIONARY [online]. [Cambridge]: Cambridge University Press, 2022 [cit. 2022-11-
17]. Dostupné z: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/music.

5 VVOLEK, J. In: POLEDNAK, Ivan a Jiti FUKAC, 1995, in BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a
dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM, 2014. str. 10.

21



2 HUDBA V REKLAME

o fel
e hlasitost
e rytmus

e jednotlivé tony.

Sluchovy organ, jez zabezpecuje sluchové vnimani, se sklddd z vné&jSiho, stfedniho
a vnitiniho ucha (viz Obrdzek 1). Soucasti sluchového systému je také par sluchovych nervii.
Jak zminuje Fran¢k, vnéjsi ucho slouzi jako mikrofon, ktery zachycuje zvukové viny a skrze
zvukovod je prevede do kmitani bubinki.?® Nejvyrazngjsi ¢asti vnéjsiho ucha je usni boltec.
Nepostradatelna je funkce zahybi usniho boltce, které funguji jako odrazové plochy zvuki,

jez se dostavaji do ucha.?’

Outer Ear Middle Ear Inner Ear

Semicircular

Vestibular

Auditory
nerve

.....

¥ Ear canal Eardrum

tube
Cochlea

Obrazek 1 - Stavba ucha (NIDCD resources directory) 28

Kmitani usniho bubinku je nésledné neseno dal do stiedniho ucha, konkrétn€ na tfi malé

ktstky — kladivko, kovadlina, trminek. Tfminek ptiléhd k blané ovalného okénka, ktera tvoti

% FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 21.

2 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 21.

28 NIDCD resources directory [online]. [Bethesda, MD]: The National Institute, 2006 [cit. 2022-11-17].
Dostupné z: https://www.nidcd.nih.gov/health/how-do-we-hear.
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2 HUDBA V REKLAME

vstup do hlemyzdé, jez se nachazi ve vnitinim uchu. Hlemyzd’ pfeméiiuje akustické viny,
tedy mechanické kmitani, na nervové vyboje. Uvnitf hlemyzd¢ se nachdzi basilarni
membrana, na které je ulozen Cortiho organ.?® Tento organ obsahuje vlaskové buiky
(sluchové receptory), které transformuji samotné kmitadni na nervové vyboje. Podle Sedlaka
je to prave vnitini ucho, které je zdkladnim cinitelem hudebnich vloh a v této souvislosti také
schopnosti slozité zakladni tonové diferenciace a analyzy, ktera se pak dotvaii ve sluchovych
centrech mozkové kiry.*® Sluchové viemy se v nasi paméti drzi mnohem déle, neZli je tomu
Vv ptipad¢ vizualnich vjemt.

Zpracovani zvuki a hudby probiha ve spankovém laloku (lat. lobus temporalis cerebri)®t.
Zadni ¢ast tohoto mozkového laloku je zaroven zodpovédna za vytvareni somatickych,
zrakovych a sluchovych asociaci a asociaci emoci. Ve spankovém laloku také dochazi
k uchovani vjemi do dlouhodobé paméti, vzpominek a piedstav.®? To mize byt diivod, pro¢

je pro mnoho spole¢nosti hudba kli¢ovym prvkem k vytvafeni znacky.

Muzi a zeny maji mirn€ odliSnou anatomii ucha, coz mize vést k odlisné citlivosti na rizné
frekvence zvukil. Slysitelnd frekvence zvuku u &lovéka je v rozmezi 20-20000 Hz. Cim
vyssi je frekvence, tim je ton vysSi. Neéktefi Zivocichové vSak maji slySitelné rozmezi
stanovené jinak, napft. psi slysi zvuky s frekvenci 15 — 50 000 Hz, delfini vnimaji zvuky az

do kmito¢tu 110 000 Hz.%

2.2 FUNKCE HUDBY V REKLAME

Funkce hudby v reklamé je uzce spjatd se samotnym vyznamem reklamy, v nékterych
pfipadech mlZze sama vytvafet dany vyznam. Hudebni slozka reklamy muze v jistych
ohledech v kombinaci s vizualni strankou reklamy také nahrazovat mluveny text. Pro urcité
typy reklam je navic hudebni slozka kli¢ova a zavisi na ni tispés$nost reklamniho sdéleni. Jde

pfedevsim o reklamy, které cili na emociondlni stav jedince a které se snazi vytvafet urcitou

2 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 22

% SEDLAK, Frantisek a Hana VANOVA. Hudebni psychologie pro ucitele. Praha: Karolinum, 2013. str. 51
31 Ndrodni zdravotnicky informacni portdl [online]. Praha: Ministerstvo zdravotnictvi CR a Ustav
zdravotnickych informaci a statistiky CR, 2023 [cit. 2022-11-17]. Dostupné z:
https://www.nzip.cz/rejstrikovy-pojem/4432

$2Temporal lobe. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida): Wikimedia
Foundation, 12. 2. 2004, posledni uprava 6. 12. 2022 [cit. 2023-02-07]. Dostupné z:
https://en.wikipedia.org/wiki/Temporal_lobe

3 NAKONECNY, Milan. Encyklopedie obecné psychologie. 2., 10z3. vyd., v Academii vyd. 1. (1. vyd. v
nakl. Vodnat pod naz. Lexikon psychologie). Praha: Academia, 1997. str. 291
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déjovou linii, tedy pribéh. V této souvislosti vznikaji u posluchace asociace, které ovliviiuji
jeho vniméni a chovani. Zdanlive stejn€ vypadajici reklamni spoty tak diky uZiti rizné hudby
mohou ziskat rizny emocni charakter, a tim ménit intenzitu prozitku ze sledovani reklamy.

Pohledu na funkci hudby v reklamé vsak je vice.

Steiner-Hall** specifikuje 10 funkci podle toho, jak hudba miize piisobit na recipienta:
1. ,miize pritahnout pozornost a zlepsit zapamatovani;
vytvari pozitivai naladu,
zvySuje miru aktivace;

zmirnuje napéti;

2

3

4

5. wytvari nebo zesiluje asociace;

6. ilustruje viastnosti nebo piisobeni produktu;,
7. komentuje nebo interpretuje dej Spotu;
8. resi konfliktni situace;

9. vede k pozitivnimu hodnoceni reklamy,

10. miize byt motivem k nakupu produktu.*

Pii pohledu na tuto typologii vSak nastava otazka, zda hudba opravdu zmirfiuje napéti.
Mnohdy jde pravé o pravy opak, tedy zvySeni napéti, ve snaze zesileni emo¢niho proZzitku
posluchace. Autor této prace nesouhlasi ani s 8. bodem vySe zminéné typologie, jelikoZ

hudba v reklamé muize naopak konfliktni situace vyvolavat.

Bjurstrdm a Lilliestam® definuji téchto pét funkei:

e vytvoreni ndlady ¢i pozadi,

o ilustrace nebo zdiiraznéni dialogu ¢i déje;

o signalizace zacatku a konce spotu;

o zdiirazneni urcitych rysu,

e podpora zapamatovani produktu nebo reklamy.
Otazka signalizace zacatku a konce reklamniho spotu je velice nejednoznacna. Jak jiz bylo
vysvétleno v prvni kapitole, hudba se vreklamé¢ nemusi vyskytovat po celou dobu
reklamniho spotu, ale mize mit podobu znélky, emblému, nebo jen prvku dotvotujiciho

momentalni atmosféru. Z toho diivodu se autor prace klani spise k typologii Heckera.

34 STEINER-HALL, D. 1987. In: BACUVCiK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové
komunikace. Zlin: VeRBuM, 2014. str. 127.

% BJURSTROM, Erling a Lars LILLIESTAM. 1993. In: BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich
oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM, 2014. str. 128.
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Hecker (1984)% se na rozdil od vy$e jmenovanych zaméfuje pouze na &tyfi udely vyuziti

hudby v reklamé, a to:

,, Upoutani pozornosti,
prenos sdélent (implicitné nebo explicitné),
Vytvareni emociondalnich stavi,

a zprostredkovani obsahu k zapamatovani reklamy.

Muze vsak také nastat situace, kdy ustfedni sdéleni nese hudba a vizudlni prvky ji pouze

dopliiuji. Baduvéik v tomto pifpadé mluvi o tzv. vizualizaci hudby.®” Tuto metodu blize

popisuje Bode®, ktery v souvislosti s hudbou pfisuzuje obrazu 3 roviny:

ilustrace — Pfi ni dochazi k vizualizaci nalady, ptibéhu hudby ¢i rytmu. Muzeme se
setkat také s ilustraci tancem ¢i jinymi pohyby. Ilustrace mlize probihat také formou
kontrapunktu, tedy Ze hudba je v protikladu s obrazem.

zesileni — Celkové vnimani recipienta je zesileno dal$i vyznamovou rovinou, ktera
mize vytvaiet néco jako ozvénu. Piikladem muze byt uziti padajicich cen (angl.
prices) v reklamach spole¢nosti Wal-Mart s Pisni Patsy Cline s frazi ,, I fall to
pieces . Autor této prace v této souvislosti uvadi naptf. reklamu spolecnosti
STORCK — Merci v niz skladbu ,, Merci: za to Ze jsi“, ktera nese hlavni vyznam
sdéleni, dopliiuje vizualni sd€leni.

nespojitost — Vyuziva postmodernich principi, kdy vizualizace jen vzdalené,

intertextualné souvisi s pouzitou hudbou. Obraz ptifazuje hudbé zcela novy vyznam.

V kapitole 1 bylo mj. zminéno ovliviiovani zakaznika v obchodnim prostiedi pomoci rychlé

a pomalé hudby. Pokud bychom tato tvrzeni implementovali napi. do televizni reklamy,

mizeme tvrdit, ze | zde se dostava stejného efektu, jako v obchodnim prostiedi, zejména

Vv piipad€ rychlé hudby. Funkci hudby v reklamé, pfedev§im té rychlé, tedy mlze byt

vyvolani impulzi K rychlému jednani, k nakupu. To lze vidét predevS§im v reklamnim

sd€leni typu teleshopping, tedy nabizeni a prodej produkti ¢i sluzeb prostiednictvim

televize.

% HECKER, Sidney. 1984. In: HARGREAVES, David J. a Adrian C. NORTH, 2008. In BACUVCIK,
Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM, 2014. str. 127.
3" BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalSich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014. str. 128.

3% BODE, M. 2008. In: BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové
komunikace. Zlin: VeRBuM, 2014. str. 128.
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Vyznamnym fenoménem je také efekt podprahové reklamy, ktera je uloZzena v podvédomém
podani sdéleni. V takovém piipadé konzument neni schopen uvédomit si sdéleni. Pouzivani

takového typu reklamy je v Evropské unii a USA nezakonné.*®

Ptestoze kazdy autor pfistupuje k rozdéleni funkci hudby v reklamé rozdilné, je zjevné, ze
klicovou funkci hudby v rdmci marketingu je pfimét adresata hudby ke koupi daného

produktu.

2.2.1 KLASICKE PODMINOVANI

Fran¢k odkazuje na metodu klasického podminovani, ktera probiha ve tfech stadiich (viz
Obrazek 2). V prvnim stadiu se zakaznik setkavd s podminénym podnétem (zbozi) za
doprovodu nepodminéného podnétu (hudba, o které se piepoklada, Ze se zakaznikovi libi).
Nepodminény podnét vyvolava automaticky pocit libosti, tedy nepodminénou reakeci.
Ve druhém stadiu se zédkaznik uci, Ze prezentovany produkt (podminény podnét) je vzdy
prezentovan s urcitou hudbou (nepodminény podnét) a timto spojenim se dostava pocitu
libosti (nepodminéna reakce). Ve tietim stadiu se jiz dostavuje pocit libosti bez nutnosti uziti
hudby, jelikoz podminény podnét (zbozi) sam o sob¢ vyvolava podminénou reakci (pocit
libosti). Zakaznik si tedy pii vybéru zbozi vybavi pocit libosti spojeny s reklamnim

sdélenim, které vidél, a nevédomky tak upfednostni tento produkt pred ostatnimi.*

1. stadium

podminény podnét ————» 73dna reakce

zbozi

nepodminény podnét ———————» nepodminéna reakce
hudba pocit libosti

2. stadium
podminény podnét

zbozi

nepodminény podnét ————— > nepodminéna reakce
hudba pocit libosti

3. stadium

podminény podnét ————————> podminéna reakce
zbozi pocit libosti

Obrazek 2 - Schéma klasického podmiinovani pri reklamé#!

% HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 3., aktualiz., dopl. a preprac.
vyd. Pfelozil Miroslav HUBINKA. Praha: Grada Publishing, 2008. str. 123.

40 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 214.

4 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 215.
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Fran€k déle poukazuje na experiment G. J. Gorna (1982), ktery rozvadi tuto metodu
podminovani jako nejucinngjsi v ptipad¢, kdy zdkaznik nema divod hodnotit uzitné
vlastnosti zbozi, kterému se dé¢la reklama. Naopak pokud zdkaznik zna urcité vlastnosti
produktu, jez jsou dilezité¢ pro zakaznika (ve zminovaném experimentu jde o péro, které

nedéla $mouhy), klasické podmiiiovani nema takovou vahu.*?

Spotiebitelé si obvykle neuvédomuji, ze pravé nepodminéné produkty ovlivituji jejich

postoje k produktu, a tim i jejich chovani.

2 GORN, Gerald J. In: FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 215.
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3 EMOCE V HUDBE

Fenomén emoci patfi k naSemu kazdodennimu Zzivotu. S emocemi se setkavame témer
V kazdém okamziku, avsak s rtiznou polaritou a intenzitou. ,, Hudba ma vyvolavat prijemné

a nepiijemné psychické reakce pohybujici se v dimenzich aktivace (vzruseni). 3

Tellis uvadi, ze ,,emoce je stav vzruSeni, jenz se vyznacuje urcitym druhem reakci lidského
téla a mozku.“** Velkou vyhodou prace s emocemi pro marketingové a PR specialisty je
také fakt, Zze emoce si recipienti vétSinou neuvédomuji. Emocni citéni totiz ve velké mife
ovliviiuje, ¢i dokonce eliminuje, logické mysleni.
Ptesnou definici emoci je té¢zké zformulovat. , Kazdy vi, co je to emoce, dokud jej
nepozddate, aby podal definici.“*® Emoce jsou soucdasti nas viech a sekdvame se s nimi
kazdy den. Prave z vlastni zkuSenosti ¢erpdme pii formulaci definice emoci. Emoce mizeme
oznadit za komplexni jev, jez mé nasledujici slozky: *°

e zazitkovou,

o fyziologickou,

e Dbehavioralni,

e vyrazovou stranku.

-----

V ptipadé hudby v reklamé se bavime predevsim o behavioralni, zazitkové a vyrazové

slozce, které po hudebni strance tvoii nedilnou soucast pro navozeni pocitu a atmosféry.

3.1 DELENi EMOCI V HUDBE

Emoce Ize podle J. Wundta*’ rozdélit:
¢ dle miry intenzity,

e dle polarity.

“BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM, 2014.
str. 22.

4 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. str. 248.

% FEHR, Beverley a James A. RUSSEL. Concept of Emotion Viewed From a Prototype Perspective. Journal
of Experimental Psychology: General [online]. 1984, ro¢. 113, &. 3, str. 464-486 [cit. 2023-01-28]. Dostupné
z: https://www.academia.edu/1970382/Concept_of emotion_viewed_from_a_prototype_perspective.

4 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 170.

4T WUNDT J. 1897. In: FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 170.
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3 EMOCE V HUDBE

Intenzita emoci nam urcuje silu, kterou nds mohou emoce ovlivnit, polarita emoci definuje
protikladnost. Za nejjednodussi déleni polarity emoci miizeme povazovat déleni na libivé
a nelibivé®®, z toho dale vychazi dalsi ¢lenéni, naptiklad déleni na emoce s napétim
a uvolnénim, ¢i vzrusenim a uklidnénim aj... Zatimco intenzitu emoci lze ménit relativné

vvvvv

osoba.

Dle Franka mtizeme emoce rozdélit také na kategorialni a dimenzionalni. Dle kategorialniho
pojeti emoci se Clovék rodi se zdkladnimi emocemi, na které ostatni navazuji. Témito
emocemi jsou: §t&sti, hnév, smutek, strach a odpor.*® Sedldk zmituje, ze pravé kategorialni
ptistup je Casto rozsifen o dimenze, ptikladem mutze byt radost, kterd mtize mit rozméry od
projevii spokojenosti, pres §tésti, az po blazenost.>® Obdobné lze stupiiovat i dalsi projevy
emoci.

Dimenziondlni ptistup definuje emoce pomoci prostoru tvoteného riiznymi dimenzemi: >

e Valence (pfijemny a nepiijemny),
e Potence (silny a slaby),

e Aktivita (aktivni a pasivni).

Vylekanj e Rosruseny e » Vzruseny
o Uzasly
B » Radostny
Nagsts e Rozzlobeny
SkliZeny » Dyt réd
Otrdveny e o Stastny

Znechuceny o » Uspokojeny

¢ PotéSeny
Utrdpeny o P il
Deprimovany e « Vyrovnany
Smutny ¢ « Klidny
Zasmusily e e V pohodé
Znudény e e Uvolnény
Povadly
Unaveny o * Ospaly

Obrazek 3 - Dvojdimenzionalni prostor emoci podle Russela, 198052

8 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 170.

4 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 170.

50 SEDLAK, Frantisek a Hana VANOVA. Hudebni psychologie pro ucitele. Praha: Karolinum, 2013. str. 343
51 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 171.

52 RUSSEL, J. A. 1980. In: FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 171,
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3 EMOCE V HUDBE

Pro potieby vyzkumi emoci se Casto uziva kruhovy model, v ptipadé¢ hudebni psychologie

1'53

je znam predevsim Russeltiv model.>” Jde o dvojdimenzionalni kruhovou strukturu tvofenou

dimenzi aktivita a valence.

I presto, ze miizeme povazovat emocni reakce posluchacti za objektivni a ve vétSine€ pripada
shodné, kazdy prozivd emoce s mirnym odliSenim, nebot’ kazdy poslucha¢ si utvari své
vlastni asociace, vztahujici se k urCitym situacim, prozitkim a vzpominkdm, které pro
posluchace maji urcity vyznam. Ackoliv autor skladby ¢i hudby se snazi do hudebniho
sdéleni zakodovat urcity vyznam a emoce, to, jak je respondent rozkdduje a zpracuje je Cisté
jen na samotném posluchaci a jeho emo¢ni inteligenci.

Samotné vyjadieni emoci hudbou miizeme rozdélit minimalné na tfi ¢asti — Strukturdlni

ocekavani, epizodické asociace a ikonické asociace.®*

3.1.1 STRUKTURALNi OCEKAVANI

Ocekavani hraje pii tvorbé emoci klicovou roli. Poslucha¢ si dokaze vytvorit n¢jaké
ocekavani na zaklad¢ predchozi zkuSenosti, at’ uz se samotnou skladbou, nebo s danymi
harmonickymi postupy. Reakci v podobé emoci dokazi vyvolat nejen neo¢ekavané postupy,
ale i ocekavané. Vétsina skladeb je kompoziéné vystavéna tak, aby dochazelo k postupnému
napéti. Je v nich nékolik mist (vzdalenosti), které miizeme oznacit jako bod stability®.
Zatimco pii piiblizeni k takovému bodu napéti klesd, s oddalenim napéti stoupa.
Nejvypjatéjsi mista skladby mohou v osobach vice emocionalné zaloZzenych evokovat velmi

silnou reakci. Nejcastéji se jedna o pocit mrazeni v zadech, pocit ,.tzv. husi kize*, slzy

v ocich, buseni srdce, ¢i stazené hrdlo.>®

3.1.2 EPIZODICKA OCEKAVANI

Posluchac si také miize hudbu spojit s uréitou udalosti ¢i vzpominkou, se kterou skladba
nemusi nutné souviset. Tuto teorii pojmenoval J. B. Davies jako Darling, they ‘re playing
our tune (Milacku, hraji nasi melodii). Pro kazdého jsou tedy charakteristické skladby, které

kdyz slysi, tak mu pfipomenou okamzik ¢i situaci. Hudba dokéaze vytvaret velmi silné

58 RUSSEL, J. A. 1980. In: FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 171.
% FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 176.
5 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 177.
5 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. str. 177.
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asociace. To je také divod pro¢ si pomatujeme skladby, které jsme poslouchali pfi pro nas

klicovych udalostech. (napt. maturitni ples, prvni tanec).

Pravé epizodické asociace muze byt uzita pii zkuSenostnim genera¢nim podminovani
hudbou ,,kde je druh hudby v reklamé vybiran na zdkladé hudebnich zkuSenosti cilové
skupiny. “*" Pokud tedy mame reklamu zacilenou na seniory, je vhodné vyuzit hudby z let
jejich mladi (kdy byli napt. zamilovani), nebot’ lze pfedpokladdat vznik pozitivni emoce

a Vv této souvislosti také kladny vztah k produktu.

3.1.3 IKONICKA OCEKAVANI

Ikonicka asociace je zaloZzena na spojeni dané hudebni struktury s ur¢itymi procesy bézného
zivota. Casto si tak spojujeme rychlou a hlasitou hudbu s ¢innostmi, které vnimame jako
energické (napf. tanec), pomalou hudbu naptiklad s pocitem klidu, dlstojnosti,

¢i zarmutkem.

3.2 EFEKTIVITA VYUZITI HUDBY

vvvvvv

Pfed volbou hudby je nutné jasné si definovat a analyzovat cilovou skupinu. Zaroven je
nutné analyzovat prvky inzerovaného produktu a zaméfit se na samotné sdéleni reklamy.
Kli¢ova je definice pozadované nalady a atmosféry reklamy, ktera by méla souviset s tim,
jak ma byt produkt vniman. Pfi tvorb& reklamy je tfeba vzit v potaz také kreativitu.
Vysekalova zminuje, Ze v dnesni dobé¢ jsou spotiebitelé zahlceni mnozstvim informaci, a tak

si buduji bariéry proti komeréni zaplavé.5®

Dulezitost vyuziti hudby v reklamé tkvi v aktivaci poznavacich procest, a tim podobné jako
fe¢ a obrazy podléha vlastni rétorice. Hudebni parametry dokdzou systematicky utvaret
emociondlni obsah. Souvislost mezi parametry hudby a emociondlni informaci jsou uvedeny

vtabulce 1.°° MiZeme si viimnou odlignosti v melodii, tempu a stupnicich podle

5" RAFAJOVA, Andrea. Zvuky v reklamé. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, s.r.o0., 2017, str.
296.

58 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012. Marketing (Grada). str. 99.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. str. 154,
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emocionalni informace. Tyto parametry se vSak v rdmci hudebniho sdéleni v reklamé razné

meéni. Souvislost asociaci emoci a vnimani a zpracovani hudby byla popsana v kapitole ¢. 2.

Tabulka 1 - Souvislost mezi parametry hudby a emocionalnimi informacemi®?

Emocionalni informace Parametry hudby

STUPNICE MELODIE TEMPO
Dustojné, slavnostné dur vzestupnad pomalu
Smutné, tézce moll XXX pomalu
Snivé, sentimentalné moll XXX pomalu
Radostné, pratelsky dur vzestupna pomalu
Gracidzné, jiskiivé dur klesajici rychle
Stastné, jasné dur XXX rychle
Bourlivé, vzrusené XXX klesajici rychle
Silné, majestatné XXX klesajici rychle

Tabulka 1 nam dokazuje, ze hudba vyjadiuje urcity prib&éh, motiv nebo myslenku, proto byla

vyuzita pro vybér skladeb uzitych ve vyzkumné ¢asti této prace.

Vysekalova dale odkazuje na Behrense, ktery uvadi také souvislost mezi hudebnimi néstroji

a prozitky, viz Tabulka 2. | zde vidime vliv propojovani myslenek, vjemu, pojmut a emoci.

Tabulka 2 - Souvislost mezi hudebnimi nastroji a prozitky ¢!

Hudebni nastroj ‘ Prozitek, asociace

Foukaci harmonika voda, namornik, lod ... "Tenkrdt na zdpadé", country
Tahaci harmonika, akordeon bohém, Pafiz, hospoda ... kabaret, tdbordk

Vifeni bubn( varieté, senzace, vojsko ... karneval

Banjo westernovy saloon, lvan Mladek, western

Lesni roh postovni dostavnik, lov, les

Kastanéty Spanélsko, tanec, by¢i zapasy

Dudy Skotsko, Chodsko, Svanda dudak

80 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. str. 154.
61 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. str. 154.
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4 VYZKUM EMOCNIi REAKCE POSLUCHACU NA HUDBU REKLAMNIHO TYPU

Tato Cast bakalaiské prace se zaméfuje na vyzkum emocionalnich reakci posluchacti na
ruzné typy reklamni hudby. Pii interpretaci vysledkti vyzkumu se pokusim hledat korelace
mezi typy reklamni hudby a pohlavimi, ur¢itym vékem, vzdélanim, ndkupnimi ¢i medidlnimi
navyky respondentil. Lze predpokladat, ze hudba sama o sobé, tedy bez nutnosti vizudlnich
vjemu, dokdze pusobit na posluchace stejn€, jako v piipadé¢ kombinace audiovizuédlniho
pusobeni na emotivni slozku sledujicich. Proto se v této Casti, ktera je pojata prakticky,
zaméfuji také na rozdily v percepci hudby bez obrazu a hudby v kombinaci s vizualnim

sdélenim.

4.1 PREDMET VYZKUMU

Predmétem vyzkumu jsou emocionélni reakce posluchacii na hudbu reklamniho typu. Pro
tyto tcely budu zkoumat vliv samotné hudby na respondenta, dale pak rozdily ve vnimani
hudby mezi muZzi a zenami. Jelikoz bylo nutné pro potieby vyzkumu ziskat co nejvice

odpovédi, byl tento vyzkum realizovan prostfednictvim internetového dotazniku.

4.2 CiLVYZKUMU

Cilem vyzkumného Setfeni je objasnéni vlivu emocnich reakci na hudbu reklamniho typu na
inzerovany produkt ¢i sluzbu a zjisténi, zda tyto emoce souviseji se sdélenim, kterym se
konkrétni spolecnost ¢i reklamni spoty chtéji prezentovat. Na zaklad¢ ziskanych dat
o respondentech bude mozné vysledky vyzkumu déle rozdé¢lit dle urcitych specifik a ziskat
tak predstavu o skute¢nostech, které mohou mit vliv na emocionalni reakce respondenti.
Nabizi se interpretace vysledki z vice hledisek, napt. z hlediska véku respondentt. Pro

potieby vyzkumu této prace jsem se vSak rozhodl zaméfit predevsim na hledisko pohlavi.

Dilé¢im cilem vyzkumu je snaha zjistit, zda samotnd hudba mize mit stejny vliv na
emociondlni proZivani vnimané hudby, jako cely reklamni spot (tedy vcetné vizualni

slozky).
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4.2.1 STANOVENi HYPOTEZ
1. Emocni reakce respondentil na reklamni hudbu koreluje s atmosférou, kterou se
reklamni spot snazi vytvofit.
2. Existuje rozdil mezi muzi a zenami ve vnimani a prozivani reklamni hudby.
3. Samostatné hudebni sd€leni reklamniho spotu dokaze vyvolat podobné emocni

reakce, jako kompletni reklamni spot véetné vizualni slozky.

4.3 VYZKUMNY VZOREK:

Vyzkumny vzorek tvoii §iroka vefejnost Ceské republiky bez vékového omezeni. Sbér dat
probihal od 20. Ginora do 1. biezna 2023. Vyzkumu se celkem zGcastnilo 125 0sob, z toho
94 7en (75,2 %) a 31 muzu (24,8 %). Osoby ve véku 18-24 let tvotily nejvétsi procentualni
zastoupeni, celkem se jich zacastnilo 54. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti
ve véku 45-54 let, s celkovym poctem 20 respondentti. Vyzkumu se dale G¢astnilo 19 osob
ve véku 34-44 let, 16 osob ve véku 25-34 let, 9 osob ve véku 55-64 let a 3 osoby starsi 65
let (v€etné). Pro vice nez 50 % ucastnikl vyzkumu bylo nejvy$sim dosazenym vzdélanim
stfedni vzdélani s maturitou. Necela ¢tvrtina respondentl uvedla jako nejvyssi dosazené
vzdélani vysokoSkolské vzdé€lani. Odpovidajici zarovenn uvadéli, Ze je hudba v reklamé
zaujme obcas (53,6 %) nebo casto (32 %). Vyznamny vliv hudby v reklamé na osobni

preference uvedlo 12 respondentt a pouze 5 dotazovanych hudbu v reklamé nevnima.

4.4 VYZKUMNY NASTROJ

Jako vyzkumny ndstroj jsem se rozhodl vyuzit dotaznik, ktery umoznil rozdé€leni
respondentll do kategorii, a sémanticky diferencial. Tento nastroj nabizi vzdy bipolarni
dvojici adjektiv. Respondenti zaznamenavaji stupeit mezi touto dvojici, se kterym se nejvice
ztotoziuji a ktery nejvice vystihuje jejich pocity.®?> Vyhodou této vyzkumné metody je
pfedevS§im moznost zkouméani emocnich obsahil respondentii a jejich porovnani v ramci
nékolika demografickych skupin. Sémanticky diferencidl navic odhaluje také konotativni

vyznam hudby pro jedince, tedy subjektivni, skryty vyznam. Z téchto ditvodi je pro potieby

62 VANOVA, Hana a Jiti SKOPAL. Metodologie a logika vyzkumu v hudebni pedagogice. 3., aktualizované
vydani. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017.
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vyzkumu této prace nejvhodnéjsim nastrojem. Naopak za nevyhodu tohoto nastroje miizeme
povazovat nutnost chapani vyznamu jednotlivych adjektiv, coz ptedevsim pro respondenty
Skolniho véku mize byt problematické. Tento vyzkum se vSak nezamétuje priméarné na tuto

vékovou skupinu, a proto jsem se rozhodl vyuzit pravé sémantického diferencialu.

Zaznamovy arch vyzkumu ma podobu internetového dotazniku na platformé Google Forms.
Dotaznik je anonymni a sestava ze Styi ¢asti:%

e Prvni ¢ast zaznamenava demografické polozky respondentii a otdzky pro navazani
kontaktu s respondenty. Pro ucely vyhodnoceni ziskanych dat jsou zjiStovany
nasledujici idaje: pohlavi; veék; dosazené vzdélani; zaméstnani; denni doba stravena
sledovanim televizniho vysilani, streamovacich sluzeb, socidlnich siti
a poslouchanim rozhlasovych stanic, mira uvédoméni si pfitomnosti hudby
Vv reklamé.

e Druha ¢ast obsahuje dvé otazky tvotené zvukovymi nahravkami reklamnich spot.
Zde je vyuzita metoda sémantického diferencialu s deseti skupinami adjektiv
s pétistupiiovou Skalou. S ohledem na technické moZnosti je podoba druhé casti
dotazniku koncipovana jako linearni stupnice S vybérem moznosti. Adjektiva jsou
umisténa vzdy po stranach, v prostoru mezi nimi se nachazi pétistupnova skala
(v rozsahu 1-5), kde respondent vybira pravé jednu moznost dle miry intenzity
postoje. ,,Tato Skala vyjadiuje odlisnosti ve vyznamech a respondent voli ten stuper,
ktery nmejpresvedciveji vyjadruje jeho pocity. Jde tedy o spojeni dvou metod —
Skalovaci a asociacni.*®* Hodnoty na levé strané (1 — velmi, 2 — spise) vyjadiuji levé
adjektivum, hodnoty na pravé strané (4 — spiSe, 5 — velmi) vyjadiuji adjektivum
vpravo. Hodnota 3 vyjadfuje neutralni postoj.

e Treti ¢ast obsahuje taktéz dveé otazKy tvorené zvukovymi nahravkami reklamnich
spotu. I zde je vyuzita metoda sémantického diferencialu s deseti skupinami adjektiv
S pétistupiiovou Skélou, a to ve stejné konstelaci, jako v druhé ¢asti vyzkumného
Setfeni.

e Posledni cast obsahuje stejné otdzky jako ve tieti Casti dotazniku, avSak krome

zvukové nahravky respondent vidi 1 vizualni vjemy reklamy, tedy cely reklamni spot.

83 Formulaf dotazniku — viz Pfiloha 2.
% VANOVA, Hana a Jiti SKOPAL. Metodologie a logika vyzkumu v hudebni pedagogice. 3., aktualizované
vydani. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017. str. 57
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I zde je vyuzita metoda sémantického diferencidlu s 10 skupinami adjektiv

s pétistupniovou skalou jako v pfedchozich ¢astech.

Skupiny adjektiv uzité ve vyzkumu vychazi z poznatki Vanové a Skopala®® a mazeme je
rozd¢lit do 3 dimenzi:
e Faktory hodnoceni: jemnd a hrub4, zajimava a nudnd, radostnd a smutnd, libi se mi
a nelibi se mi.
e Faktory sily: energickd a umirnéna, silné a slaba.
e Faktory aktivity: vzrusujici a klidnd, aktivacni a odpocinkova, vasniva — chladna,

tajemna a jasna.

Jsem si plné védom toho, ze pro detailni zkoumani emocnich reakci by bylo zapotiebi
stanovit vétsi mnozstvi bipoldrnich adjektiv. Pro zakladni porozuméni problematice vSak

povazuji za zcela dostacujici vyse zvolena adjektiva.

4.5 VLASTNI ORGANIZACE SETRENI:

Na pocatku byla potieba definovat a vybrat jednotlivé skladby a zvukové nahravky do
vyzkumného Setfeni. Zamérmné byla vybirdna takova reklamni hudba, kterd se v ramci
reklamniho spotu zamétfuje na vytvareni emocnich reakci a piibéhu, se kterym se chce
ztotoznit inzerujici spolecnost. Vybrany byly pouze skladby, jez alesponi ¢astecné zahrnuji
zpivany text (bez ohledu na vyznam textu). Pfi vybéru nahravek se autor této prace
zaméfoval priméarné na reklamni spoty, které neobsahuji velké mnoZzstvi mluveného slova ¢i
zvukovych efektl, které nesouviseji s reklamnim sdélenim. Pro potfeby vyzkumu byly
pouzity jak skladby, které vznikly ptfimo pro reklamni kampané¢ konkrétnich spolec¢nosti, tak
skladby, u nichz si spole¢nosti pouze zakoupily licence k uziti ve vlastni reklamé.®® Zadna
z vybranych skladeb neslouzi k propagaci inzerujici spolecnosti a v§echny nahravky slouzi
pouze K realizaci vyzkumu této prace. VSechny vybrané ukazky (nebo jejich lokalni verze)

se alespoii jednou vysilaly na uzemi Ceské republiky.

6 VANOVA, Hana a Jiti SKOPAL. Metodologie a logika vyzkumu v hudebni pedagogice. 3., aktualizované
vydani. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017. str. 57.
8 Seznam ukazek uzitych ve vyzkumném Setieni — viz Piiloha 1.
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4.5.1 VYBER TESTOVYCH UKAZEK

Nekteré skladby byly upraveny tak, aby neobsahovaly nazvy spole¢nosti ¢i mluveny text,

zaroven byly zkraceny pro potiebu vyzkumu. Z finalni podoby nahravek vznikla videa bez

obrazu (resp. s ¢ernym pozadim), ktera byla umisténa na platformu YouTube. Ve ¢tvrté ¢asti

vyzkumu této prace byly pouzity pfimo reklamni spoty vybranych spolecnosti, které zahrnuji

zvukové nahravky z tieti ¢asti vyzkumného dotazniku. Pro jednotlivé ¢asti vyzkumu byly

vybrany skladby (s kratkym odivodnénim) zahrnuté v nasledujicich reklamnich spotech:

e Druha ¢ast

o Rohlik.cz ,, Dobré jidlo, dobii lidé, lepsi svét “®

o Samsung ,,The Future

Spolecnost Rohlik.cz se snazi prezentovat jako jedna velké rodina
S pozitivni energii a zarovei se pokousi piedat informaci o tom, ze je
dilezité naslouchat hlasu srdce, coz do urcité miry simuluje samotna
skladba a slozka bubnd. V prvni c¢asti se skladba pohybuje
Vv klidné€j§im tempu, v druhé poloviné se vSak stuptiuje napéti, na
zavér pak dochdzi k intenzivni zméné v podobé rychlého tempa
a prevazné klesajici melodii. Tyto postupy se snazi vytvofit radostnou
a jiskfivou naladu.

«68

Samsung nés ve své reklamé provazi rozlicnymi vékovymi skupinami
a kulturami. Hudebni podani skladby se zde proménuje tak, aby cililo
na veétsi mnozstvi rdznych posluchact. V této reklamé se nam
Samsung snaZi piedat poselstvi, ze pravé tato spolenost vytvari
jedinecné technologie, které vytvaieji budoucnost a které se neustale
vyvijeji, podobn¢ jako uzita hudba. UrCitym bonusovym prvkem je
zpivany projev. Samsung tak pravdépodobné ukazuje, ze budoucnost

je v kazdém z nas a ze si ji mizeme tvorit spolecné.

e Treti éast + Ctvrta ¢ast

o Coca-Cola ,,Avicii vs. Conrad Sewell — Taste The Feeling“%®

87 Rohlik.cz. Rohlik.cz | Dobré jidlo, dobfi lidé, lepsi svét. In: YouTube [online]. 11. 6. 2020 [cit. 2023-02-
03]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=dh_gEwMvIBU.

% Newest Updates. Samsung: The Future (Full). In: YouTube [online]. 21. 2. 2019 [cit. 2023-02-03].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Uy4DgaphcpU.

89 Coca-Cola. Avicii vs. Conrad Sewell — Taste The Feeling | Coca-Cola. In: YouTube [online]. 10. 3. 2016
[cit. 2023-02-03]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=F82W3tKtr8c.
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= Piestoze se tato skladba z pocatku muze zdat jako neznama, hlavni
motiv Vv refrénu patii mezi nejznaméjsi motivy reklamni hudby po
celém svété. Slavny usek Taste The Feeling se objevuje
Vv nejruznéjSich podobach reklamy spoleénosti Coca-Cola. Skladba
zacind v pfevazné¢ mollové klesajici melodii s rychlym tempem.
Nasledné vSak dochazi ke zméné v podobé piechodu k durové
stupnici. Vyznam této reklamy mutzeme chapat tak, ze i pies slozité
a bouflivé obdobi staci ochutnat Coca-colu a vSechny obtize hned
zmizi.

o Samsung ,,Galaxy S22 Ultra: Unveiling*"°

» Tajemnd, epickd az dechberouci atmosféra vtomto spotu je
vysledkem ptedev§im dynamické mollové hudby v kombinaci se
zvukovymi efekty. Boufliva nalada je vyvolana piedevsim rychlou
klesajici melodii, bubny dodavaji spotu prozitek senzace. Samsung

tak vyjadtuje, Ze jde o nejlepsi produkt, ktery dokdze vyrobit.

4.5.2 TVORBA DOTAZNIKU A JEHO DISTRIBUCE

Po vybéru skladeb byl sestaven vyzkumny dotaznik. Jelikoz cilem tohoto vyzkumu je ziskat
co nejvice dat, byla zvolena internetova podoba dotazniku na platformé Google Forms.
Dotaznik byl rozdélen do ctyt sekci. Prvni Cast je zaméfena na ziskani informaci
o respondentovi, pfi¢emzZ pro objasnéni hypotéz je kli€ova otazka vyberu pohlavi. Tato ¢ast
také obsahuje privodni dopis, ktery informoval respondenty o vyzkumu, pravidlech tcasti
ve vyzkumném Setfeni, zaru€eni anonymity, zaroveil upozornoval respondenty, Ze Zadna

z uvedenych nahravek neslouzi k propagaci zainteresovanych spolecnosti.

V dalsi tfech ¢astech byla pouzita metoda sémantického diferencidlu tak, jak je popsano
v kapitole 4.4 Vyzkumny nastroj. Kazda otazka v téchto ¢astech vyzkumného dotazniku je
tvofena zvukovou nahravkou v podobé€ videa, pod niZ se nachdzi samotny sémanticky
diferencidl. Nasledn¢ byl vygenerovan odkaz na vyplnéni vyzkumného dotazniku, ktery je

snadno Sifitelny v internetovém prostiedi. Tento odkaz byl nésledné distribuovan na

0 Samsung Philippines. Galaxy S22 Ultra: Unveiling | Samsung. In: YouTube [online]. 18. 2. 2022 [cit.
2023-02-03]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Brrmj9z7QLw.
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socialnich sitich a prostiednictvim elektronické komunikace. Sbér dat probihal od 20. tinora
do 1. bfezna 2023.

4.6 INTERPRETACE VYSLEDKU

Po skonceni sbéru dat byla ziskana data pfevedena do programu Microsoft Office 365 Excel.
Odpovédi zjednotlivych otazek druhé, tieti a Ctvrté Casti vyzkumného dotazniku byly
vyhodnoceny na zdklad€ aritmetického priméru hodnot kazdé Skéaly sémantického

diferencialu.

Ve vyzkumném Setfeni pracujeme s celkem ¢tyfmi rdznymi reklamnimi skladbami. Ve
vSech ¢astech dotazniku byla zde zaznamenana rozdilnost v odpovédich dle pohlavi, dale
byly zaznamenany procentudlni rozdily v hodnoceni mezi muzi a Zenami, pficemz pro
potieby ovéfeni hypotéz bylo nutné, aby se rozdilnost prokazala u nadpolovi¢ni vétsiny
vSech bipolarnich dvojic (odchylka byla stanovena na 5 %). Hudebni nahravky z druhé ¢asti
vyzkumného Setfeni byly jednotlivé analyzovany v kontextu reklamniho sdéleni
a porozuméni predavaného obsahu. Data ziskana ve treti ¢asti dotazniku byla vyhodnocena
porovnanim s daty ze Ctvrté ¢asti, jako hranice podobnosti byla opét stanovena hodnota 5 %.
Pro znazornéni vyhodnocenych odpovédi vSech otdzek byly uzity grafy zaznamenévajici
jednotlivé bipolarni adjektiva. Z divodu lepsi piehlednosti jsou jednotlivé grafy umistény

pfimo do textu.
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4.6.1 UKAZKA C. 1: ROHLIK.CZ ,,DOBRE JIDLO, DOBRI LIDE, LEPSi SVET“

JEMNA \ ‘ HRUBA
ZAJIMAVA, MUDINA
RADOSTNA \ SMUTNA
WZRUSLUICH KLIDINA
\l LEGENDA
AKTIVACNI =) ODPOEINKOWA VSICHNI RESPONDENTI
Py = — FENY
YASNIVA CHLADNA .
\\ — MUZI
TAJEMNA \ JASNA
ENERGICKA /\\ UMIRNENA
SILNA / SLABA
LiBi SE MI NELIBI SE Ml
1 2 3 4 5

Obrazek 4 - Graf sémantického diferencialu ukazky ¢. 1

Ukazka €. 1 dopadla v ramci osobnich preferenci nasledovné. VétSina respondentti hodnotila
ukazku jako spis jemnou, pti¢emz skupina muzi se vice klonila k hodnoceni skladby jako
0 néco jemnéjsi v porovnani se skupinou zZen. Rozdily v hodnoceni jsou vSak také mezi
veékovymi skupinami, zatimco skupina ve v€ku 45 az 54 let se nejvice klonila k hodnoceni
jemna, vékova skupina 65+ let oznacila ukazku jako spiSe hrubou. Respondenti se zaroven
shoduji, Ze ukazka je spise zajimava, vyjimku tvoii opét pouze vékova skupina 65+ let, jez
odpovédéla, Ze skupina je spiSe nudna. Muzi v tomto ptipadé¢ hodnotili skladbu jako
zajimavejsi o 7,35 % vice nez Zeny. Respondenti se opet shoduji v tom, Ze skladba neni ani
radostnd ani smutna, rozdil mezi pohlavimi je mensi nez 4,5 %. Mirna odlisnost v hodnoceni
se vSak objevuje u ¢tvrté dvojice adjektiv. Pfestoze se respondenti vice kloni k neutralnimu
hodnoceni, Zeny vice inklinuji k hodnoceni skladby jako klidna. Pievazna shoda je také
u paté dvojice adjektiv, kde respondenti hodnotili ukazku opét neutralne, avsak s tendenci
hodnotit skladbu vice smérem k odpocinkové, rozdil mezi muzi a Zenami je zanedbatelny.
V dal$i dvojici adjektiv muzi oznacili skladbu o 7,8 % vice jako vésnivou, celkovy
aritmeticky pramér vSech skupin se vSak kloni k hodnoceni spise vasniva se sklonem
K neutralité. Obdobn¢ respondenti oznacili skladbu jako spise tajemnou, opét se sklonem
K neutralite. Zde vsak jiz je rozdil mezi pohlavimi méné vyrazny. Ackoliv respondenti
oznacili skladbu v nasledujici dvojici adjektiv neutralné, muzim se skladba jevila o vice nez
8 % umirnénéjsi nez zenam. Ucastnici vyzkumu se dale shoduiji, Ze skladba je spise silnd,
muzi hodnotili skladbu o 3,5 % vice jako silnd. Vyrazny rozdil je v otdzce sympatii, kde

muzi vice inklinuji k velmi pozitivnimu hodnoceni. Témér 22% rozdil tkvi v tom, Ze zeny

40



4 VYZKUM EMOCNI REAKCE POSLUCHACU NA HUDBU REKLAMNIHO TYPU

hodnoti skladbu jako spise se mi libi, ovsem s mirnou tendenci k neutralite. Celkovy primér

pak ¢ini hodnoceni spise se mi libi.

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, hudba v této nahrdvce ma navodit rodinné
a ptijemné prostedi, coz dokazuje reakce respondenti, ktefi oznacili nahravku jako spise
jemnou, spise zajimavou, a piedevs§im jako spise libivou. Sklony k tajemnosti a sile mizeme
interpretovat jako vysledek stupniujiciho se napéti a pouziti bubnii pfipominajicich tlukot
srdce. V ostatnich ohledech se jevi skladba jako neutrdini, a to piedevsim kvuli dynamice
a proménlivosti nahravky. Ackoliv se mize zdat hodnoceni skupiny muzi a skupiny zen

obdobné, vidime vyraznéjsi rozdil v otazce jemnosti, vzruseni, libivosti, energie a vasni.

4.6.2 UKAZKA C. 2: SAMSUNG ,, THE FUTURE"

JEMNA HRUBA
\\\

ZRJimAVA NUDNA
RADOSTNA SMUTHA
YZRUSWICI NS KLIDNA
/ / LEGENDA
AKTIVAGNI ODPOGINKOVA VEAICHNI RESPONDENTI
o \ — ZENY
VASNIVA CHLADNA )
\\ —_— MUZl
TAJEMNA JASNA
ENERGICKA UM IRNENA
SILNA AN \ SLARA
LiBi SE mI NELIBI SE MI
1 2 2 4 <]

Obrazek 5 - Graf sémantického diferencialu ukazky ¢. 2

Z obrazku grafu vyse je na prvni pohled patrné, Ze na otazky u ukdzky €. 2 muzi 1 Zeny
odpovidali velice podobné, ba dokonce takika shodné. U prvni dvojice adjektiv, kde vétSina
respondentli hodnotila skladbu mezi stupni spise jemna a neutralni, je sice drobny rozdil ve
vnimani hudby, pfi¢emZ muzi ukazku vnimali jako hrubé&jsi o cca 6,4 % v porovnani
se zenami, na druhou stranu hned v nasledujici dvojici adjektiv, kde respondenti ohodnotili
nahravku stupném mezi neutralitou a spise nudnou, je rozdil mezi skupinou zen a skupinou
muzii mensi nez 0,15 %. Muzi i1 zeny se také shodli na tom, Ze skladba je spise radostna
a spise jasna s tendenci k neutralité (divodem je s nejvétsi pravdépodobnosti relativné

pomala vzestupna durova melodie). Obé skupiny také zvolily neutrdlni postoj v otazce
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vzru$eni v nahravce, muzi vSak smétuji vice k hodnoté spise klidnd, rozdil v porovnani
se zenami ¢ini zménu o zhruba 7,6 %. Nejvyraznéjsi rozdil se u této ukazky objevuje
u dvojice adjektiv aktivacni — odpocinkovd, kde, ackoliv vSichni respondenti hodnotili
pramérné skladbu jako neutralni, muzi se vice klonili k moznosti spise odpocinkova a zeny
naopak inklinovaly ke stupni spise aktivacni. Zajimavym zjisténim je také fakt, ze vékova
skupina do 17 let hodnotila skladbu jako spise odpocinkovou (stupen 4), zatimco respondenti
ve véku 65+ let oznaéili skladbu shodné stupném 2, tedy spiSe chladnd. Zeny zaroven
uvedly, Ze skladba neptisobi ani vas$nive ani chladné a je tedy neutrdalni. Obdobn¢ odpovidali
1 muzi, ktefi ji vSak o cca 5,6 % vice vnimaji jako spise chladnéjsi. Respondenti se dale
shoduji, Ze ve vztahu k energii skladby je ukazka neutrdlni, spise energicka, zaroven uvedli,
ze nahravka neni ani silnd, ani slaba. Vétsin€ respondentli se vSak uvedena ukézka spise

nelibila, nejintenzivnéji hodnotila skladbu jako nelibivou skupina ve véku 65+ let.

Podivame-li se na celkovou strukturu grafu vyse, vidime, ze respondenti, az na drobné
vyjimky, odpovidali pfevazné neutralné. Jednim z divodti miize byt skute¢nost, ze Samsung
cili na vSechny ve€kové skupiny bez ohledu na v€k. Hudba se zaroven proméiuje
a posluchace tak muze ovlivnit jen ta Cast skladby, kterd se mu libi, popf. nelibi.
Proménlivost zdtraziuji také useky skladby se zpivanym textem, a to v podéani rtiznych
osob, zen i muzl. Prevazné vSak nejde o profesiondlni zpév, nybrz jakési pouhé
prozpévovani a broukani. Z psychologického hlediska se tak respondent mulze ztotoznit
s mySlenkou, Ze se nemusi bat vystoupit ze své konformni zony a klidné si také prozpévovat.
Toto tvrzeni vSak nemiizeme aplikovat na vSechny respondenty a ve vysledku tak mizeme
pozorovat praveé urcitou rovnovahu, tedy neutralitu, kterd je pro kazdého posluchace
rozdilna. Zaroven zde ale mizeme vypozorovat zajimavé zjiSténi, Ze ackoliv se skladba jevi
pro respondenty jako spise nelibiva a spise nudna, respondenti se shoduji na adjektivech
spise radostna a spise jasna. Mozna pravé to je sdéleni o budoucnosti ze strany spolecnosti

Samsung.

42



4 VYZKUM EMOCNI REAKCE POSLUCHACU NA HUDBU REKLAMNIHO TYPU

4.6.3 UKAZKAC.3 AC.5: Coca-CoLA ,,Avicll vs. CONRAD SEWELL - TASTE THE FEELING"

JEMNA HRUBA

ZAJIMAVA

MUDNA

RADOSTNA

SMUTNA

YZRUSIUICI KLIDMA

LEGENDA

AKTIVACNI ODPOCINKOWA

—— UKAZKA POUZE S HUDBOU

JASNA

VASNIVA \\ CHLADNA ——UKAZKA S VIZUALNIMI VJEMY
TAJEMNA /

ENERGICKA UMIRMNEMNA

SILMA > SLABA
2

LiBi SE MI NELIBI SE MI

Obrazek 6 - Graf sémantického diferencialu ukazky ¢. 3 a ukazky ¢. 5

Obrazek grafu vyse znazoriiuje emocni reakce respondentti na hudbu ukazky €. 3, respektive
ukazky €. 5. Jde o shodnou zvukovou nahravku, avSak v prvnim piipadé byla pusténa
respondentlim s absenci vizudlnich prvkd, v druhém piipadé §lo o video s vizualnimi prvky
reklamy. Na prvni pohled je patrné, ze emocni reakce jsou témét shodné. Jediny vyrazngjsi
rozdil byl v prvni dvojici adjektiv, kde respondenti nejprve oznacili skladbu jako neutrdlni
s tendenci k spise jemné, ptiCemz muzi skladbu hodnotili o 10,7 % vice jako spise jemnou
V porovnani se zenami, jeZ skladbu vnimaly spise neutrdlné, po zhlédnuti videa vSak obé
skupiny pohlavi shodné vnimaly skladbu jako spise jemnou. Mirnou odchylku v hodnoceni
treti a paté ukazky vidime i ve druhé dvojici bipolarnich adjektiv. U obou ukazek zvolili
respondenti moznost spise zajimava S tendenci k velmi zajimavé, avsak ukazku s vizualnimi
vjemy hodnotili o cca 6 % vice jako zajimavou. Tuto zménu mizeme odivodnit detailnim
pohledem na piibéh samotné reklamy, ktery byl zprostfedkovan pravé v 5. ukézce.
V néslednych otazkach jiz byl rozdil v hodnoceni obou ukézek mensi nez 3,5 %. Zcela
shodné bylo hodnoceni ukazky z pohledu vasni, kde se respondenti shodli, ze ukazka se jevi
jako spise vasniva. Toto hodnoceni koreluje s jednim z ustfednich motivt reklamy, jiz je
laska a jeji podoby. Stejn¢ tak lze z odpovédi vycist, ze vétSina respondenti se kloni
k hodnoceni spiSe az velmi energickd, spise aktivacni, coz opét odpovida vyznamu reklamy,
nebot’ Coca-Cola nas timto spotem chce podnitit K akci a vytvofit pfijemné a energické
prostfedi. Rychla mollové klesajici melodie pravdépodobné méla za nasledek to, ze vétsSina

respondentl oznacila skladbu jako spise vzrusujici. Naopak rychld durova klesajici melodie
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zpisobila, ze respondenti vnimali skladbu jako spise silnou, spise jasnou a spise radostnou,

a tudiz i spise libivou.

Reakce respondentl takika kopiruje samotné sdéleni spolecnosti Coca-cola. Divodem
uspéchu této celosvétove rozsirené skladby je to, ze odrazi image a vlastnosti produkt Coca-
Coly, ptedevsim vsak spojuje lidi a je pro kazdého. Povazuji za dtlezité také zminit to, ze
pravé tato spolecnost nepfichazi s ni¢im novym, ale naopak se snazi piipomenout
(1 prostiednictvim hudby), pro¢ lidé miluji tuto znacku. Pravé hudba zde cili na pocity
a ptibeéhy kazdodennich okamziki, které spolu lidé sdili. Mozna pravé to je diivodem proc
se respondenti ve svych hodnocenich emocni reakce shodli jak v ukazce bez obrazu, tak

V ukdzce s vizualizaci.

4.6.4 UKAZKAC.4 A C. 6: SAMSUNG ,,GALAXY S22 ULTRA: UNVEILING"

JEMNA HRUBA

ZAJIMAVA / NUDNA
RADOSTHA > SMUTNA
YZRUSWJICI KLIDNA,

\\ LEGENDA

AKTIVACNI ODPOCINKOWA

— UKAZKA POUZE 5 HUDBOU

YASNIYA CHLADRA =———UKAZKA 3 VIZUALNIMI VJEMY

JASNA

UMIRMNEMNA

\
TAJEMMA /
EMERGICKA >
SILMA SLABA
LiBI SE W \\ MELIBI SE MI

1 2 3 4 5

Obrazek 7 - Graf sémantického diferencialu ukazky ¢. 4 a ukazky ¢. 6

Tak jako u predchozi ukazky i1 zde obrazek grafu vySe zndzoriiuje emocni reakce
respondentl na hudbu ukézky ¢. 4 (bez vizudlnich vjemu), respektive ukazky ¢. 6
(s vizualnimi vjemy). I vtomto piipadé respondenti vyrazn€¢ nemeénili své odpovédi.
Vyjimkou je pouze otazka tykajici se libivosti, u niz respondenti nejprve uvedli neutrdlni
postoj, po zhlédnuti videa s vizualizaci se nasledn¢ klonili k moznosti spise se mi libi. Tato
zména v hodnoceni je nejvyrazngjsi a predstavuje rozdil cca 10,5 %. V ostatnich ptipadech
doslo ke zméndm v hodnoceni menSim nez 4,5 %. Nejmensi procentudlni zména probé&hla

u otazek s bipolarnimi adjektivy jemna — hruba a tajemna — jasna, rozdil v hodnoceni
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nahravek €. 4 a €. 6 ¢ini méné nez 1 %. Respondenti shodné vnimali nahravku jako neutralni
s tendenci ke stupni spiSe jemnd a spise tajemnou, zaroven miizeme konstatovat ze zeny
1 muzi odpovidali témét totozn€. Respondenti déale uvedli, Zze skladbu vnimaji jako spise
zajimavou, tento trend se zesilil u ukazky ¢. 6. Vétsina dotazovanych skladbu nevnimala ani
radostné, ani smutne, tedy neutralne, avsak se sklonem ke stupni spise smutna. Piestoze
vSichni ucastnici vyzkumu primérné hodnotili skladbu na pomezi stupnii spise vzrusujici
a neutralni, je zajimavé sledovat rozdil v hodnoceni ukédzky mezi muzi a Zenami. Zatimco
ukazku €. 4 muzi 1 zeny shodn€ oznacili hodnotou mezi stupni spise vzrusujici a neutralni
(rozdil mezi pohlavimi ¢ini cca 0,2 %), ukazku €. 6 (tedy stejnou nahravku doplnénou
o vizualni vjemy) hodnotili muzi neutraln€ a zeny vice smétovali k hodnoté spise vzrusujici.
Tento rozdil pfedstavuje nejvétsi procentudlni odliSnost mezi muzi a Zenami v ramci celého
vyzkumu, dosahuje hodnoty 24,7 %. Obdobnad, byt ne tak dramatickd, situace nastala také
u dvojic aktivacni — odpocinkova a silnd — slaba. Respondenti vnimali nahravku praimérné
jako neutralni, spise aktivacni (muzi odpovidali neutrdalné) a zaroven se klonili k hodnoceni
spise silnd s tendenci k neutralité (muZzi opét vice smétovali k neutralité). Ze ziskanych dat
si také mizeme vSimnout, ze skladba se respondentim nejevila ani jako vdsnivd, ani jako

chladna, neutraln€ odpovidali také u otazky zamétené na energii a vasnivost skladby.

Dtivodem, proc respondenti méli tendenci skladbu hodnotit jako smutnou mtize byt zpocatku
pomald mollova melodie. Ta je vSak nasledné vystiidana zdanlivé rychlejsi klesajici melodii,
ktera pravdépodobné evokuje pocity tajemna a vzruseni. V hudbé samotného klipu mtizeme
spatiit az prvky néfeho nadpozemského, ba dokonce vesmirného, coz samoziejmé neni
ndhoda. Samsung se nds snazi prenést pravé do vesmiru, konkrétné na M¢esic, jelikoz
odkazuje na fakt, ze jeho nejvykonnéjsi mobilni produkt dokdze bez problémii vyfotit prave
onen Mé&sic. Neutrdlni hodnoty jsou zapfi¢inény zejména velkymi rozdily ve vniméni hudby
mezi respondenty. Spolecnost Samsung v tomto reklamnim spotu necili na velkou masu lidi,
naopak se zamétuje na emocné citlivéjsi a majetnéjsi osoby, predevsim na ty, kteti vyzaduji

prvotiidni zboZi a nevadi jim si za tento luxus pfiplatit.

4.7 VERIFIKACE HYPOTEZ A ZAVER Z VYZKUMU

Hypotéza €. 1: Emocni reakce respondentii na reklamni hudbu koreluje s atmosférou, kterou

se reklamni spot snazi vytvorit.
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Na utvareni atmosféry a ndlady reklamniho spotu se podili n¢kolik faktorti, n€kdy staci
pouze jeden, nebo dva, jindy je potieba vyuzit jich mnohem vice. Pro ukazku €. 1 je typicka
spise pomald durova melodie, ktera dodava skladbé¢ pratelskou €i rodinnou atmosféru, coz
je také cilem inzerujici spoleCnosti. Tato atmosféra se také propisuje do samotného
hodnoceni skladby, kdy vétSina respondentli vnimala hudbu spiSe jako jemnou a zajimavou
a predevsim libivou. Mirné stupiiujici se napéti evokuje vasn¢ a tajemnost. Tento reklamni
Klip se zaroven snazi odhalit silu v kazdém znas a ta se opét objevuje v hodnoceni
respondentii. Mirn¢ odliSna je situace u ukazky ¢. 2, kde je hudba zpocatku nudna,
melancholicka, pficemz Samsung se tak pokousi propojovat minulost s budoucnosti),
postupné se vsak, predevs§im diky riznym zvukovym efektim, dynamicky méni. Pravé ony
zminéné zvukové efekty mohou na respondenty plisobit ponékud hrubS§im dojmem. Ackoliv
jsou vysledky z celistvého hlediska spiSe neutralni, podstatnd je informace o tom, Ze skladba
je vnimana spise jako radostna. Spole¢nost Samsung uzitou hudbu dava ptilezitost kazdému
posluchaci, aby si obrazek o budoucnosti utvoftil sam, jelikoz znamena pro kazdého néco
jiného, dillezité vak je, Ze budoucnost bude radostnd a Ze Samsung se na jeji tvorbé podili.
Piestoze existuji specifické typy reklamni hudby, v zdsadé miiZeme konstatovat, Ze hudba

reklamniho typu koreluje s atmosférou reklamniho sdéleni. Hypotéza €. 1 se potvrdila.
Hypotéza €. 2: Existuje rozdil mezi muzi a Zenami ve vnimani a prozivani reklamni hudby.

Vice nez 5% rozdil ve vnimani a proZivani hudby mezi muzi a Zenami jsme zaznamenali
u 37 z 60 bipolarnich adjektiv. Muzi odpovidali v priméru o 7 % odliSné¢ neZ Zeny.
Nejvyraznéjsi rozdil byl pozorovan v ukazce ¢. 6 u adjektiv vzrusSujici — klidna, druhy
nejintenzivnéj$i rozdil jsme pozorovali u prvni ukazky v otdzce zamétfené¢ na libivost
skladby. Rozdil vétsi nez 5 % jsme nejcastéji zaznamenali u bipolarnich dvojic: vzrusujici —

klidna, energickd — umirnéna. Hypotéza €. 2 se potvrdila.

Hypotéza €. 3: Samostatné hudebni sdeleni reklamniho spotu dokdze vyvolat podobné

emocni reakce, jako kompletni reklamni spot véetné vizualni slozky.

Z obrazka grafii sémantického diferencidlu u ukéazek €. 3 a 5 a ukazek €. 4 a 6 je na prvni
pohled patrné, Ze aniz by respondent vidél reklamni spot s vizudlnimi vjemy, vnimal
atmosféru reklamniho sdé€leni a informace zakodované hudebnim sdé€lenim, nasledné
vnimané emoce verifikoval v ukazkach s vizualizaci atmosféry reklamy. Primérny rozdil ve

vnimani jednotlivych ukazek je asi 3,5 %, pfiCemZ ona hranice podobnosti 5 % byla
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ptekroCena pouze u 3 z20 bipolarnich adjektiv. Z vyse zminénych divodi miizeme

konstatovat, ze hypotéza €. 2 se potvrdila.

4.7.1 ZAVERVYZKUMU

Vysledky vyzkumu nam piinesly zajimavy pohled na redlnou emoc¢ni reakci respondentii na
hudbu reklamniho typu, jez se bézné€ objevuje v televiznich a rozhlasovych reklamach.
Prokazali jsme, ze zvolené melodické postupy a tempo hudby, ktera se pouziva k dotvoteni
atmosféry reklamniho spotu, uchovavaji emocionalni informaci usilujici 0 pisobeni na
posluchace. Ztejm¢ nejintenzivnéjsi emocni reakci v tomto ohledu vyvolava rychla klesajici
melodie, nebot’ pusobi energicky, vzrusené¢ az bouflivé. Pokud vSak chceme vytvorit
piijemnou, klidnou, ba dokonce rodinnou atmosféru, volime skladby s pomalej$im tempem
a durovou, pfevazn¢ vzestupnou melodii. Ony durové vzestupné postupy pak evokuji

pratelskou a radostnou naladu.

Dale bylo prokazano, ze emocni reakce respondentil, utvofena na zakladé¢ melodickych
postupil, souvisi se sd€lenim, kterym se dané spolecnosti ¢i reklamni spoty chtéji
prezentovat. To vede K vytvafeni identity (pfedev§im té hudebni) produktu, sluzby ¢i celé

organizace.

Ne tak prekvapujicim zjisténim je také rozdilnost emocionalniho prozivani vnimané
reklamni hudby mezi muZi a Zenami. Jako otazka k diskusi se nabizi diivod téchto rozdila.
Jednim z moznych diivodi mtze byt napt. to, ze muzi poslouchaji jiny typ a zanr hudby
a nasledné pfi konfrontaci s hudbou v ukazce maji tendenci porovnavat reklamni hudby
s hudbou, kterou obvykle poslouchaji. Miizeme se také zamyslet nad typickymi znaky,
u muzi obecné se bavime pifedevS§im o emoc¢ni stabilité, dominanci a zodpovédnosti, Zeny
Jsou naopak citlivéjsi ¢i proziravéjsi. 1 tyto faktory hraji v emo¢ni reakci na hudbu
reklamniho typu dilezitou roli. Urc¢itou roli hraje také bezesporu emocni inteligence
a schopnost empatii. Zatimco odpocivame pii poslechu hudby, na§ mozek je zahlcen
emocemi, které prameni v dekddovani hudebni informace. V neposledni fadé miZeme
zminit 1 biologické faktory, které spocivaji v mozné rozdilnosti v anatomii ucha a tim padem

i razné citlivosti na razné zvukové frekvence.

Z vyse zminénych divodu Ize konstatovat, Ze bez ohledu na vizualni slozku reklamy dokaze

ona reklamni hudba vytvofit takové nalady a asociace, které koresponduji s piedavanou
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informaci. Vizuélni slozka reklamy pak spiSe umoctiuje celkové vnimani inzerce, upiesiuje,

o jaky produkt se jedna, avSak ziskana emocionalni informace se jiz neméni.

Metoda sémantického diferencialu se ukazala jako vhodna a pro Gcely vyzkumu této prace
jako nejvice vyhovujici. Jelikoz se jedna o metodu, ktera se vyuzivd ke zkoumani
emocionalniho vnimani nejen v hudebni pedagogice a psychologii, ale také v marketingové
komunikaci, byl vybér této metody zcela na misté. Volba distribuce vyzkumného dotazniku
prostiednictvim socialnich siti a internetové komunikace byla adekvatni pozadavku na pocet

respondentl vyzkumu.
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Hudbu mizeme povazovat za univerzalni jazyk, ktery propojuje lidi po celé planeté. Jiz od
pradavna byla soucésti nasich zivott, a to v riizné podobé¢. V dneSnim svéte si svét bez hudby
taktka nedokazeme predstavit. Hudba vyjadfuje a usmérituje emoce, dokdze ménit naladu
a také ovlivnit mysleni posluchaci. Setkavame se s ni v riznych formach, od koncertd, pies
rozhlasové stanice a streamovaci platformy, az po hudbu jako kulisu v obchodech a ve

vefejném prostoru.

Reklamni hudba sehrava kli¢ovou roli pii vytvafeni emociondlnich asociaci mezi
poslucha¢em a znackou. Jedna se o jeden z nejvyraznéjsich identifika¢nich prvka inzerentd,
ktery vede k tomu, Ze inzerujici spole¢nost si u posluchaée udrzi pozornost a zapamatovani.
Spolecnosti si tak vytvareji svoji hudebni identitu, kterd je pro spotiebitele rychle
rozeznatelna. Pracuje se predevsim s emocionalnimi informacemi zakodovanymi v riiznych

typech melodii.

A%

reklamni hudbu, ktery mél potvrdit zjisténi z teoreticky pojatych Kkapitol. Z vyzkumu
vyplyva, ze melodické postupy a tempo hudby uchovavaji emocionalni informaci, ktera
pusobi na posluchace, a to v riizné intenzité. Ziejmeé nejintenzivnéjsi emocni reakci v tomto
ohledu vyvolava rychla klesajici melodie, nebot’ pisobi energicky, vzrusené az bouftlive.
Vyzkum dale prokéazal odliSnosti mezi muZi a Zenami ve vnimani reklamni hudby, pficemz
nejvétsi neshody panovaly u bipolarni dvojice vzruSujici — klidna. Tuto skutecnost si

mizeme SPOjit S riznymi biologickymi, psychologickymi ¢i socialnimi faktory.

Dilezity pfinos vyzkumu této prace spatiuji v prokazani tfeti hypotézy. Bez ohledu na
vizudlni slozku reklamy dokdze reklamni hudba vytvorit takové nalady a asociace, které
koresponduji s predavanou informaci. Vizualni slozka reklamy pak spiSe umociiuje celkové
vnimani inzerce, upfesnuje, o jaky produkt se jedna, avSak ziskana emociondlni informace
se jiZ nemeéni.

Volbu metody sémantického diferencialu hodnotim jako spravnou, nebot’ diky ni jsem mohl
zkoumat emoc¢ni obsahy respondentti. Paklize bych v budoucnu obdobny experiment opét

realizoval, zvazil bych moznost vyuziti vice bipolarnich adjektiv.

Jsem piesvédcen o tom, Ze tato prace muze najit své vyuziti i v procesu vzdélavani zakl na

zakladnich a stfednich Skolach. Zjisténé poznatky lze implementovat do vyuky medidlni

49



ZAVER

vychovy, hudebni vychovy, lze snimi vSak také pracovat za ucelem osobnostniho

a emocionalniho rozvoje ditcte.

Prace mi pfinesla mnoho cennych zkuSenosti a novych poznatka a budu rad, pokud se stane
pfinosem také pro Katedru hudebni vychovy a kultury Fakulty pedagogické Zapadoceské

univerzity v Plzni a pro mé kolegy, kteti se budou chtit tomuto tématu dale vénovat.
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RESUME

This thesis deals with the role of music in advertisements and the possibilities of working
with this type of music. An integral part of this bachelor thesis is research concerning an
emotional response to music in advertisements. The research investigated the polarity of the
emotional response, and it was carried out using the semantic differential. The research part
of this thesis has shown that there is a difference between men and women in the perception
of music. Furthermore, it has been proven that the music component of the advertisement
creates very similar associations as the entire commercial spot with the visual component.

Research results show that the melody and tempo of music store emotional information.

The research took place from February 20 to March 1, 2023, and a total of 125 people

participated in the research.

51



SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU

SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU

Pouzita literatura

BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové
komunikace. Zlin: VeRBuM, 2014. ISBN 978-80-87500-51-4.

FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005. ISBN 80-246-
0965-7.

HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovdni. 3.,
aktualiz., dopl. a preprac. vyd. Ptelozil Miroslav. HUBINKA. Praha: Grada
Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-1593-3.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

NAKONECNY, Milan. Encyklopedie obecné psychologie. 2., 10z5. vyd., v Academii
vyd. 1. (1. vyd. v nakl. Vodnaf pod naz. Lexikon psychologie). Praha: Academia,
1997. ISBN 80-200-0625-7.

POLEDNAK, Ivan. Strucny slovnik hudebni psychologie. Praha: Supraphon, 1984.
ABC (Supraphon). ISBN 02-008-84.

RAFAJOVA, Andrea. Zvuky v reklamé. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, s.r.o., 2017. ISBN 978-80-7380-673-6.

SEDLAK, Frantisek a Hana VANOVA. Hudebni psychologie pro ucitele. Praha:
Karolinum, 2013. ISBN 978-80-246-2060-2.

TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional.
ISBN 80-7169-997-7.

VANOVA, Hana a Jiti SKOPAL. Metodologie a logika vyzkumu v hudebni
pedagogice: vysokoskolskda ucebnice. 3., aktualizované vydani. Praha: Univerzita
Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017. ISBN 978-80-246-3621-4.
VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012. ISBN 978-80-247-4005-8.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

Internetové zdroje

ALPERT, Judy I. a Mark I. ALPERT. Contributions From a Musical Perspective on
Advertising and Consumer Behavior, NA — Advances in Consumer Research

52



SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU

[online]. 1991, ro¢. 18, ¢. 1, Str.: 232-238. [cit. 2023-01-11]. ISSN 0098-9258.
Dostupné z: https://www.acrwebsite.org/volumes/7166.

BRUNER, Gordon. C. Music, Mood, and Marketing. Journal of Marketing [online].
1990, ro¢. 54, ¢. 4, str. 94-104. [cit. 2023-01-09]. ISSN 0022-2429. Dostupné z:
https://doi.org/10.2307/1251762.

CAMBRIDGE DICTIONARY [online]. [Cambridge]: Cambridge University Press,
2022 [cit. 2022-11-17]. Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/music.

Coca-Cola. Avicii vs. Conrad Sewell — Taste The Feeling | Coca-Cola. In: YouTube
[online]. 10. 3. 2016 [cit. 2023-02-03]. Dostupné VA
https://www.youtube.com/watch?v=F82W3tKtr8c.

DataReportal. Global Social Media Statistics. In: DataReportal [online]. Kepios,
©2023, 20. 8. 2022. [cit.: 2023-01-12], Dostupné z: https://datareportal.com/social-
media-users.

FEHR, Beverley a James A. RUSSEL. Concept of Emotion Viewed From a
Prototype Perspective. Journal of Experimental Psychology: General [online]. 1984,
ro¢. 113, ¢. 3, str. 464-486 [cit. 2023-01-28]. ISSN 0096-3445. Dostupné z:
https://www.academia.edu/1970382/Concept_of emotion_viewed_from_a_prototy
pe_perspective.

GARDEN, Meryl P. 1985. In: ALPERT, Judy I. a Mark I. ALPERT. Contributions
From a Musical Perspective on Advertising and Consumer Behavior, NA — Advances
in Consumer Research [online]. 1991, ro¢. 18, ¢. 1, Str.: 232-238. [cit. 2023-01-13].
ISSN 2378-1815. Dostupné z: https://www.acrwebsite.org/volumes/7166.

Narodni zdravotnicky informacni portal [online]. Praha: Ministerstvo zdravotnictvi
CR a Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR, 2023 [cit. 2022-11-17]. ISSN
2695-0340. Dostupné z: https://www.nzip.cz/rejstrikovy-pojem/4432.

Newest Updates. Samsung: The Future (Full). In: YouTube [online]. 21. 2. 2019 [cit.
2023-02-03]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Uy4DgaphcpU.
NIDCD resources directory [online]. [Bethesda, MD]: The National Institute, 2006
[cit. 2022-11-17]. Dostupné z: https://www.nidcd.nih.gov/health/how-do-we-hear.
Paramount. Sonic Branding: Coca-Cola. In: YouTube [online]. 27. 6. 2017 [cit. 2023-
01-10]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=QymLzVtbsBo.

53


https://www.acrwebsite.org/volumes/7166
https://www.youtube.com/watch?v=F82W3tKtr8c
https://www.acrwebsite.org/volumes/7166
https://www.youtube.com/watch?v=Uy4DgaphcpU

SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU

PATHAK, Abhishek, Gemma A. CALVERT a Lewis K. S. LIM. Harsh voices,
sound branding: How voiced consonants in a brand's name can alter its perceived
attributes. Psychology and Marketing [online]. 2020, ro¢. 37, ¢. 6, str. 837—847. [cit.
2023-01-10]. ISSN 0742-6046. Dostupné z: https://doi.org/10.1002/mar.21346.
Rohlik.cz. Rohlik.cz | Dobré jidlo, dobfi lidé, lepsi svét. In: YouTube [online]. 11. 6.
2020 [cit. 2023-02-03]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=dh_gEwMvIBU.

Samsung Philippines. Galaxy S22 Ultra: Unveiling | Samsung. In: YouTube [online].
18. 2. 2022 [cit. 2023-02-03]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=Brrmj9z7QLw.

Temporal lobe. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. St. Petersburg
(Florida): Wikimedia Foundation, 12. 2. 2004, posledni uprava 6. 12. 2022 [cit. 2023-
02-07]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Temporal_lobe.

54


https://www.youtube.com/watch?v=dh_qEwMvIBU
https://www.youtube.com/watch?v=Brrmj9z7QLw

SEZNAM OBRAZKU A TABULEK

SEZNAM OBRAZKU A TABULEK

SEZNAM OBRAZKU

OBRAZEK 1 — STAVBA UCHA (NIDCD RESOURCES DIRECTORY) .eeveurrrrrerereeeeiiiinrrrrereeeeeesessnnreeeeeeeeenns 22
OBRAZEK 2 — SCHEMA KLASICKEHO PODMINOVANI PRI REKLAME ..cvvuuueeeeeeeeeiiinnieeeeeeeeerennnnieeeeeessesennnns 26
OBRAZEK 3 — DVOJDIMENZIONALN{ PROSTOR EMOCI PODLE RUSSELA, 1980 ...ccvvvvivririeiiririinereerineenen, 29
OBRAZEK 4 — GRAF SEMANTICKEHO DIFERENCIALU UKAZKY €. L.evvriinieieeeeeeeeiiiiee e et e e e e eeeenenas 40
OBRAZEK 5 — GRAF SEMANTICKEHO DIFERENCIALU UKAZKY €. 2eevvituueeieeeeeeeeiiiiieeeeeeeevennieeeeeeeeeeennnas 41
OBRAZEK 6 — GRAF SEMANTICKEHO DIFERENCIALU UKAZKY €. 3 AUKAZKY C. 5 ruueeeiieeeeeeeiccee e, 43
OBRAZEK 7 — GRAF SEMANTICKEHO DIFERENCIALU UKAZKY €. 4 AUKAZKY C. 6 vevurneeeeeeeeeeiiciee e, a4
SEZNAM TABULEK

TABULKA 1 - SOUVISLOST MEZI PARAMETRY HUDBY A EMOCIONALNIMI INFORMACEMI ...ccvvvneeeeennnneenennnn. 32
TABULKA 2 - SOUVISLOST MEZI HUDEBNIMI NASTROJI A PROZITKY ..uuveevirnneeeeenieeeeeenneeeeeenneeersennneeesennnns 32

55


https://zcu365-my.sharepoint.com/personal/msvec126_office365_zcu_cz/Documents/Úloha%20hudby%20v%20reklamě_BP-Švec.docx#_Toc129301363

PRILOHY

PRILOHY
Piiloha 1 - Seznam ukazek uzitych ve vyzkumném Setreni.........cccocvrviriviinnin v sveienninens 1|
Piiloha 2 - Formular dotazniKu........cccovviiienieinin e e e e e e Il



PRILOHY

Priloha 1 - Seznam ukazek uZitych ve vyzkumném Seti‘eni
Zvukova nahravka 1 - https://youtu.be/Ejyk]OS-JaY

Zvukova nahravka 2 - https://youtu.be/u2i2-1u70cw
Zvukova nahravka 3 - https://youtu.be/hbkyfmH9Exw
Zvukova nahravka 4 - https://youtu.be/q0tVk70r13o0
Zvukova nahravka 5 - https://youtu.be/qeQy_yaBUAI

Zvukova nahravka 6 - https://youtu.be/fObA_jymgjo

II



PRiLOHY

Priloha 2 - Formular dotazniku

Vyzkumné Setreni - Emocni reakce na
hudbu reklamniho typu | Bakalarska
prace

VézZené respondentky, véZeni respondenti,

obracim se na Vés s Zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako
podklad k vyzkumné ¢asti mé bakaldfské prace, ktera se vénuje tématu "dloha
hudby v reklamé". Hudba je mocny nastroj, kterym Lze ovlivnit mnoho lidi.
Setkdvame se s ni kazdy den a mnohdy si tuto skuteénost ani neuvédomujeme.
Jsem presvédden o tom, Ze Ucasti v tomto vyzkumu ziskate i Vy nové poznatky pro
sviij osobni rozvoj.

Zaroven bych Vés rdd srdeéné poZzddal o zaznamenani co nejpresnéjsich a
pravdivych informaci. Uéast ve vyzkumu je dobrovolnd a anonymni. Vybrané
zvukové ukézky byly zvoleny pfimo pro potfeby vyzkumu, nejde o propagaci
jednotlivych produktd ¢&i spoleénosti. Dovoluji si Vas poprosit, abyste postupovali
systematicky a nevraceli se k jednotlivym otézkam. Pro zpfijemnéni
posluchaéského zazitku doporuduji pouZit sluchétka.

Predem Vam mnohokrat dékuji za spolupraci.

Michal Svec
Student Katedry hudebni vychovy a kultury Fakulty pedagogické ZEU v Plzni

*Povinné pole

Pohlavi *

O Muz
O Zena
QO Jine:

QO 0-17let

O 18-24let
25 - 34let
35— 44let
45 - 54let
55 - 64let

65+

O OO OO0
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Nejvy$si dosazené vzdélani: *

zdkladni vzdélani

stfedni vzdélani bez maturity a vyuéniho listu
stfedni vzdélani s vyuénim listem

stfedni vzdéldni s maturitou

vy$si odborné vzdélani

O O OO0OO0O0

vysokos$kolské vzdélani

Jakd je primérna denni doba, kterou obvykle strdvite sledovanim televize, *
streamovacich platforem, socidlnich siti a poslouchanim rozhlasovych
stanic?

(O ménénez 1 hodina

(O od 1 hodiny do 2 hodin
(O od 2 hodin do 3 hodin
(O od 3 hodin do 4 hodin

O Vice nez 4 hodiny

Do jaké miry si uvédomujete pfitomnost hudby v reklamé? *

(O Hudbu v reklamé nevnimam.
O Obéas mé hudba v reklamé zaujme.
O Casto mé hudba v reklamé zaujme.

O Hudba v reklamé ma vyznamny vliv na mé osobni preference.

s vt

Treti ¢ast

Uslysite dvé zvukové nahrévky. Pod kazdou zvukovou nahravkou naleznete deset
dvojic adjektiv. Prosim, zaznamenejte odpovidajici hodnotu vyjadfujici stupen
emoéni reakce, jakym na Vas hudba ptisobi, do pfipraveného zéznamového archu

pod kazdou zvukovou nahrédvku.
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Zvukova nahrdvka 1

Zvukova nahravka 1

Jak na Vas skladba plisobi? *

Hodnoty na levé strané (1 — velmi, 2 - spiSe) vyjadfuji levé adjektivum, hodnoty na
pravé strané (4 —spise, 5 — velmi) vyjadfuji adjektivum vpravo. Hodnota 3

vyjadfuje neutralni postoj.

Nap#: JEMNA - HRUBA

Jednotlivé stupné je moZno chapat jako:

1 - velmi jemnd; 2 - spiSe jemna; 3 - anijemnd ani hrubd; 4 - spise hrubd; 5 -

velmi hrubd

jemnd
*

zajimava é
W

radostna (1)
*

vzrudujici (1)

hrubd

nudna

smutna

klidna
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aktivaéni

vasnivd

tajemna

energicka

silnd

libi se mi

odpocinkova

chladna
3 4 5
O O O y
jasna
3 4 5
O O O _
umirnéna
3 4 S
O O O )
slaba
3 4 5.
o O o
nelibi se mi
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Zvukova nahrdvka 2

Zvukova nahravka 2

Jak na Vas skladba plisobi? *

Hodnoty na levé strané (1 — velmi, 2 - spiSe) vyjadfuji levé adjektivum, hodnoty na
pravé strané (4 —spise, 5 — velmi) vyjadfuji adjektivum vpravo. Hodnota 3

vyjadfuje neutralni postoj.

Nap#: JEMNA - HRUBA

Jednotlivé stupné je moZno chapat jako:

1 - velmi jemn3d; 2 - spiSe jemnd; 3 - anijemna ani hrubd; 4 - spise hrubd; 5 -

velmi hrubd

jemnd
*

zajimava é
W

radostna (1)
*

vzrudujici (1)

hrubd

nudna

smutna

klidna
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aktivaéni odpocinkova
*
3 4 5
vasnivd chladna
*
3 4 5
tajemna jasna
*
3 4 5
energicka umirnéna
*
3 4 S
silnd slaba
*
3 4 5.
libi se mi nelibi se mi
Treti éast
Uslysite dvé zvukové nahrévky. Pod kazdou zvukovou nahravkou naleznete deset V4

dvojic adjektiv. Prosim, zaznamenejte odpovidajici hodnotu vyjadfujici stupen
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emocéni reakce, jakym na Vas hudba pisobi, do pfipraveného zdznamového archu
pod kazdou zvukovou nahravku.

Zvukova nahravka 3

Zvukova nahravka 3

Jak na Vas skladba pusobi? *

Hodnoty na levé strané (1 - velmi, 2 — spi$e) vyjadfuji levé adjektivum, hodnoty na
pravé strané (4 —spise, 5 — velmi) vyjadfuji adjektivum vpravo. Hodnota 3
vyjadfuje neutralni postoj.

Napi: JEMNA - HRUBA
Jednotlivé stupné je mozno chapat jako:

1 - velmi jemn3d; 2 - spie jemnd; 3 - anijemna ani hrubd; 4 - spise hrubd; 5 -

velmi hruba
1 2 3 4 S,
ey O O O O O ,
jemna hruba
*
1 2 3 4 S
. B B O O ® ,
zajimava nudnd
*
1 2 3 4 5
, O O O o O )
radostna smutna
*
1 2 3 4 5
- O O O O O "
vzrusujici klidna
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aktivaéni

vasnivd

tajemna

energicka

silnd

libi se mi

odpocinkova

chladna
3 4 5
O O O y
jasna
3 4 5
O O O _
umirnéna
3 4 S
O O O )
slaba
3 4 5.
o O o
nelibi se mi
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Zvukova nahravka 4

Zvukova nahravka 4

Jak na Vas skladba plisobi? *

Hodnoty na levé strané (1 — velmi, 2 - spiSe) vyjadfuji levé adjektivum, hodnoty na
pravé strané (4 —spise, 5 — velmi) vyjadfuji adjektivum vpravo. Hodnota 3

vyjadfuje neutralni postoj.

Nap#: JEMNA - HRUBA

Jednotlivé stupné je moZno chapat jako:

1 - velmi jemn3d; 2 - spiSe jemnd; 3 - anijemna ani hrubd; 4 - spise hrubd; 5 -

velmi hrubd

jemnd
*

zajimava é
W

radostna (1)
*

vzrudujici (1)

hrubd

nudna

smutna

klidna
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aktivaéni

vasnivd

tajemna

energicka

silnd

libi se mi

‘vz

Druha ¢ast

odpocinkova

chladna
3 4 5
O O O y
jasna
3 4 5
O O O _
umirnéna
3 4 S
O O O )
slaba
3 4 5.
o O o
nelibi se mi

Opét uslysite stejné dvé zvukové nahravky, tentokrat v kombinaci s vizudlnimi

prvky. Jde o kompletni reklamni spoty. Pod kazdou zvukovou nahravkou naleznete
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deset dvojic adjektiv. Prosim, zaznamenejte odpovidajici hodnotu vyjadfujici stuper
emoéni reakce, jakym na Vds hudba plsobi, do pfipraveného zdznamového archu
pod kaZdou zvukovou nahravku.

Zvukova nahravka 5

Zvukova nahravka 5

Jak na Vas skladba plsobi? *

Hodnoty na levé strané (1 — velmi, 2 — spie) vyjadfuji levé adjektivum, hodnoty na
pravé strané (4 — spise, 5 - velmi) vyjadfuji adjektivum vpravo. Hodnota 3
vyjadfuje neutrdlni postoj.

Napf: JEMNA - HRUBA
Jednotlivé stupné je mozZno chapat jako:

1 - velmi jemna; 2 - spiSe jemna; 3 - anijemna ani hrubd; 4 - spi$e hruba; 5 -
velmi hruba

jemna hruba

zajimava nudna
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radostna

vzrudujici

aktivaéni

vasnivd

tajemna

energicka

smutna

klidnd

odpocdinkova

chladnd
3 4 5
O O O .y
jasna
3 4 S5
O O O o
umirnénd
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1 2
- o O
silna
*
1 2
.0 O
libi se mi

Zvukova nahravka 6

slaba

nelibi se mi

Zvukova nahravka 6
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Jak na Vas skladba pusobi? *

Hodnoty na levé strané (1 - velmi, 2 — spie) vyjadfuji levé adjektivum, hodnoty na
pravé strané (4 — spise, 5 - velmi) vyjadfuji adjektivum vpravo. Hodnota 3
vyjadfuje neutralni postoj.

Napt: JEMNA - HRUBA
Jednotlivé stupné je mozno chapat jako:

1 - velmi jemnd; 2 - spiSe jemnd; 3 - anijemna ani hruba; 4 - spiSe hruba; 5 -
velmi hruba

jemnd hruba

zajimava nudna

radostna smutna

o O O O

vzrudujici klidnd

aktivaéni odpocinkova
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c O O O O

vasniva chladna

o O O O O

tajemna jasna

energicka umirnéna

silnd slabd

libi se mi nelibi se mi

Nikdy pres Formuldfe Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvoren ani schvéalen Googlem. Nahlésit zneuziti - Smluvni podminky sluzby - Zasady ochrany
soukromi

Google Formulare
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