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1. UVOD

Tato bakalaiska prace se zabyva zkoumanim procesu vybéru a tvorby pivodni hudby
do Ceskych televiznich reklam a moznych faktort, které mohou tento proces ovliviiovat. Toto
téma jsem si vybral z n€kolika divodi. V posledni dobé podle mého nézoru vzrista pocet
televiznich reklam, ve kterych se s hudbou pracuje velmi nekreativné. V drtivé vétSin€ reklam
zni stale stejnd nebo velmi podobna hudba, popfipadé lze vidét dalsi extrém v podobé
»dotérnych® znélek, které mé osobn¢ od koupé produktu dané spolecnosti spiSe odrazuji misto
toho, aby mé¢ o ni presvédcily. Vzhledem k tomu, ze se sam hudbé pomérné dlouhou dobu
vénuji, kladl jsem si otazku, kdo vlastné za tvorbou a vybérem hudby do téchto reklam stoji.
Poté, co jsem se zacal zajimat prostfednictvim odborné literatury o to, jak cely proces vybéru
a tvorby hudby probiha a probihat ma, jsem dosel k ndzoru, ze pokud by se tyto teoretické
zaveéry shodovaly s praxi a skute¢né se aplikovaly, musela by byt hudba v ¢eskych reklamach
na uplné jiné Grovni. Zajimalo mne tedy, jak pribéh procesu vybéru a tvorby do reklam
reflektuji sami jejich tvlrcei, abych zjistil pravou pfic¢inu toho, pro¢ nejsou ¢eské reklamy po
hudebni strance rozmanitéjsi. Ve vybéru tématu mé utvrdil i fakt, ze ackoliv se v oblasti
hudby v reklamé, zejména ve Spojenych statech, provadéji rizné vyzkumy jiz né¢kolik desitek
let, ptili§ mnoho podobnych studii, které by se tykaly ceskych reklam a ¢eského reklamniho
prostiedi, neexistuje. Dlouhodobéji se vyuzivani hudby v €eskych reklaméch vénuje napiiklad
Radim Bacuvcik, ktery na toto téma napsal n€kolik publikaci a realizoval n€kolik vyzkumil.
Podafilo se mi rovnéz najit bakalaiské a diplomové prace, které se mého tématu tykaji, a
Z jedné z nich (Jezberova, 2011) v teoretické Casti také Cerpam. Tyto a jiné publikace vSak
nabizeji pohled na obecné moZnosti vyuziti hudby v marketingové komunikaci nebo na popis
procesu vybéru hudby do reklam, ptipadné obsahuji ,,navody* a rady, jak nejlépe vybrat a
slozit hudbu ke konkrétni reklamé (viz naptiklad Vysekalova, 2012; Tellis, 2000; Bruner,
1990). Nepodatilo se mi vSak najit zddnou publikaci ¢i studii, kterda by se zabyvala pfi¢inou
poklesu raznorodosti hudby v ceské reklamé. Cilem této prace je tedy zjistit, jaké faktory
mohou podle tviircti ¢eskych reklam proces vybéru a tvorby hudby ovlivitovat do té miry, ze
zapii¢inuji pokles miry kreativity, s jakou se s hudbou v reklamach pracuje. Jedna se tedy o

urcity kriticky pohled na vybér a tvorbu ptivodni hudby do ¢eskych televiznich reklam.

Pivodni hudbou je myslena takova hudba, kterd je uceloveé vytvorend pro konkrétni
reklamu. Zaméfil jsem se na ni zejména v tom smyslu, Ze jsem pokladal za nezbytné hovofit o

hudb¢ nejen se zastupci reklamnich agentur, jako tomu je v pfipad€ vétSiny vySe zminénych



praci, ale samoziejmée 1 s hudebnimi skladateli. Soucasné se vSak okrajové dotykdm i1 hudby
prevzaté, jelikoz se v reklamnich spotech bézné objevuje a nelze ji tak zcela pominout. Co se
ty¢e pojmu ,,Ceskd reklama®, existuje vice kritérii, podle kterych 1ze posuzovat, zda je urcita
reklama ,,Ceska“ i nikoliv. Za ¢eskou reklamu by bylo mozné povazovat naptiklad i takovou,
ktera je urCena pro Cesky trh, bez ohledu na to, kdo za jeji tvorbou stoji. Vzhledem k zaméteni
prace vSak povazuji za ¢eskou reklamu tu, za jejiz podobou stoji Cesti tvirci. Na televizni
reklamu jsem se zaméftil zejména proto, ze je televize ,,vSeobecné uznavana jako nejmocnéjsi
reklamni médium, které zasahuje Siroké spektrum spotiebitelti* (Kotler, Keller, 2007: 609).
Oznaceni ,.televizni reklama* je vlastné v dnesni dobé€ jiz ponc¢kud neptesné, protoze tytéz
reklamni klipy, které vznikaji pro televizni vysilani, jsou pak prezentovany na internetu. Tam
se dostavaji k SirSimu okruhu divakd a zplsob jejich vznimani je oproti tradicni televizi

pon¢kud odlisny, ovSem forma a role hudby zlstava stejna.

V prvni kapitole teoretické ¢asti prace se zabyvam vymezenim oblasti reklamy viici
nadiazenému pojmu marketingové komunikace. Déle vysvétluji zadkladnimi pojmy, se kterymi
se v reklamé& pracuje, jeji vlastnosti a rdzné druhy, se kterymi je mozné se setkat. Nasleduje
popis toho, jak funguje reklamni agentura a které sluzby pro své klienty provadi. Je zde také
nastinén struény vyvoj ¢eské reklamy s cilem vyzdvihnout udalosti, které ovlivnily podobu
reklamy soucasné. V neposledni fadé¢ je zde popsan obecny proces vyroby reklamniho spotu a

jeho jednotlivé faze.

Ve druhé kapitole se jiZz zaméfuji na samotné vyuzivani hudby jednak obecné
Vv marketingové komunikaci a konkrétné pak v televizni reklamg. Zabyvadm se tim, jak jsou
Vv obchodnim prostfedi vyuzivany psychologické aspekty hudby, napiiklad jeji schopnost
ovlivilovat naladu c¢lovéka, jeho emoce ¢i jak muze piisobit na jeho spotiebitelské chovani.
V zéavérecnych castech popisuji rizné typy a funkce hudby v televizni reklamé a to, jaké

misto v ramci procesu tvorby reklamniho spotu hudba zaujima.

Empirickd ¢ast je rozdélena na tfi kapitoly, znichz prvni je metodologickd a
nasledujici dvé se jiz ptimo tykaji vyzkumu. Vyzkum byl zalozeny, jak jiz bylo fe€eno, na
rozhovorech s lidmi z reklamnich agentur a hudebnimi skladateli, ktefi maji zkuSenosti
s tvorbou reklamni hudby. Prvni z téchto kapitol tykajicich se vyzkumu se zaméfuje na proces
vybéru a tvorby hudby do reklam tak, jak ho informatofi reflektuji, konkrétné pak na zptsob

vybéru vhodného skladatele a na postupy pii komponovani reklamni hudby. Druha z nich se



jiz vénuje jednotlivym faktoram ovliviiujicim proces vybéru a tvorby hudby do reklam, které

jsem rozde¢lil do ¢tyt podkapitol.

2. TEORETICKA CAST

2.1 Reklama

2.1.1 Uvod do reklamy

Reklama je dtlezitym prvkem marketingové komunikace. Pojem ,marketingova
komunikace, jenz je pojmu ,,reklama“ nadfazen, mizeme definovat jako ,,prostfedky, jimiz se
firmy pokouseji informovat a presvédCovat spotiebitele a pripominat jim — pfimo nebo
nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji“ (Kotler, Keller, 2007: 574). ,,Marketingova
komunikace pfedstavuje v jistém smyslu ,hlas* znacky a je prostifedkem, jimz lze podnitit

dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli* (Kotler, Keller, 2007: 574).

Kotler a Keller fadi do marketingové komunikace, nebo ptesnéji marketingového
komunika¢niho mixu, kromé& reklamy také podporu prodeje, udélosti (eventy) a zazitky,
public relations a publicitu, direct marketing a osobni prodej (Kotler, Keller, 2007). Tato prace
se v8ak vénuje, jak jiz bylo fe¢eno, jen reklamé, a proto uvedu nékolik definic pouze z této
oblasti. Pijde zejména o definice zasadnich termind, se kterymi se v reklam¢ bézné pracuje, a

proto jsou pro porozuméni dalSimu textu nezbytné.

Nejprve je ale tfeba definovat samotny pojem ,reklama®. V literatufe je k nalezeni
samoziejmé velké mnoZstvi riznych definic tohoto terminu. Naptiiklad Tellis definuje
reklamu jako ,,sdéleni firemni nabidky zdkazniktim prostfednictvim placenych médii* (Tellis,
2000: 24). Jinak ji definuje Hornak. Podle n¢j je reklama ,,komunikace s cilem ovlivnit prodej
¢i nakup vyrobku nebo sluzeb, které uspokojuji potteby vyrobce, dodavatele i odbératele,
resp. informace smétujici k osvojeni si urcitych myslenek* (Jurdskova, Horndk a kol., 2012:

191).

Reklama mulze fungovat jednak jako ndstroj k vytvareni dlouhodobé image vyrobku,
ale Ize pomoci ni vyvolat i okamzity obrat. Vlastnosti reklamy je mozné i pfes velké mnozstvi
jejich forem a moznosti vyuziti shrnout do tfi bodt. Prvnim z nich je pronikavost. Pod timto

pojmem si lze predstavit fakt, Ze prodejce muze reklamni sd€leni mnohokrat opakovat a



kupujici mize na druhé stran¢ tato sd€leni raznych firem mezi sebou porovnavat. Pokud je
mnozstvi reklamy dané spolecnosti velké, vypovida to cosi o jeji velikosti, sile a uspéchu.
Druhou vlastnosti reklamy je jeji zesilena piisobivost (Kotler, Keller, 2007). Reklama totiz
dava prilezitost k ,,dramatizaci spoleCnosti a jejich vyrobkii nebo sluzeb prostfednictvim
rafinované¢ho vyuzivani slov, zvuku a barvy*“ (Kotler, Keller, 2007: 594). Posledni jeji
vlastnosti je neosobnost. Spottebitelé nepokladaji za nutné vénovat ji svou pozornost ¢i na ni
jakkoliv reagovat. Nejednd se o dialog se spotiebiteli, ale o0 monolog ptfed nimi (Kotler,

Keller, 2007).

Pfi samotném vytvafeni reklamy je nutné, aby marketingovi manazeti dané
spole¢nosti nejdiive identifikovali cilovy trh a motivy kupujicich. Poté ptichazi na fadu pét
klicovych rozhodnuti — tzv. 5M. Prvnim z nich je poslani neboli cile reklamy (mission), dale
pak penize — rozpocet na reklamu (money), sdéleni — jaké sdéleni ma byt piedano (message),
média — jaka média pouzit (media) a mereni — zptisob vyhodnoceni vysledkli (measurement).
Co se tyCe reklamnich cili, mohou mit rGzné tkoly; mohou informovat, pfesvédcovat,
pfipominat nebo posilovat. Dle téchto potencialnich u¢inkt 1ze reklamu délit na rizné typy.
Informativni reklama vytvati povédomi o znacce, seznamuje spotiebitele s novymi produkty
nebo snovymi prvky stavajicich produktil. Presvédcovaci reklama ma za ukol vytvaret
obliby, preference, pfesvédeni ¢i kupni zamér, tykajici se urcitého vyrobku nebo sluzby.
Cilem pripominkové reklamy je stimulace opakovaného ndkupu vyrobkli nebo sluzeb.
Posledni typ, reklama posilujici, ma za kol zanechat u soucasnych zdkazniki dojem, zZe

uCinili spravné rozhodnuti (Kotler, Keller, 2007).

V reklamnim prostiedi se pouziva pomérn¢é velké mnozstvi terminti. Tento ,,reklamni
jazyk® muze byt pro ty, ktefi se v této oblasti nepohybuji, hiife srozumitelny. Uvadim proto
vysvétleni téch pojmi, které v pribéhu rozhovorti zaznivaly nejcastéji, a nékteré dalsi, které
se tykaji zékladnich principt tvorby reklamniho spotu. Za touto tvorbou stoji ve vétSing
piipadi reklamni agentury. ,,Reklamni agentura je organizace, ktera pro své zdkazniky vytvaii
reklamy nebo je umistuje v médiich* (Tellis, 2000: 100). Zakaznici (klienti) agentury neboli
zadavatelé reklamy jsou povétSinou firmy, jejichz snahou a cilem je prodat produkty svym
vlastnim zdkaznikim. Aby reklamni agentura spravné fungovala, musi provadét nékolik
raznych ¢innosti. Prvni z nich je kreativita. Kreativni ¢innost, tj. proces vytvafeni reklamy, se
nékdy také nazyva design a lidé, ktefi tuto Cinnost provadi, jsou designéri nebo Kreativci.
Proces tvorby zahrnuje dvé tlohy. Jednak je to umélecké ftizeni (art direction), které se

zabyva vizualni a zvukovou strankou reklamy. Za druhé je to tvorba reklamnich texti
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(copywriting), tedy slovni stranky reklamy, at’ uz ve formé& psané nebo mluvené. Tyto dvé
ulohy jsou vzijemné oddélené a nezabyva se jimi jedna osoba. Zaroven ale musi mezi lidmi,
kteti se témito tlohami zabyvaji, fungovat vzajemna spoluprace, protoze vznikla reklama je
spojenim slov, zvukll a obraz(i. Druhou ¢innosti reklamni agentury je 7izeni zakdzek. Agentute
zadavaji zakazky jeji klienti, které musi agentura vyhledavat a provadét pro né prace. Pokud
agentura nema zadné zakazky, nema praci. I z toho divodu lze tuto Cinnost povazovat za
hlavni tlohu reklamni agentury. Duilezitou osobou je manazer zakazek (account manager),
ktery se snazi porozumét klientovi, predavat jeho pozadavky dalsim lidem v reklamni
agentufe, zejména pak kreativnimu oddé€leni, a behem vyvoje reklamy byt prostfednikem
mezi agenturou a klientem. Pokud napftiklad kreativni tym soudi, ze by se mél klient
orientovat jinym smérem, je ukolem manazera zakazek, aby o tom klienta pfesvédcil. Rovnéz
se stava, ze kreativci vytvori reklamu, ktera pro klienta neni z néjakého diivodu vhodna. I
V tomto pfipadé¢ by mél manaZer zakdzek pfimét tym kreatived ke zmén€ pohledu. Treti
¢innost, kterou agentura provadi, je medialni planovani, které zahrnuje nejen vytvareni
medidlniho planu, ale i nakup Casu a prostoru v jednotlivych médiich (Tellis, 2000).
»Medialni plan je kombinace Casovych bloki a prostoru v riznych médiich. Média je
spole¢ny termin pro prostfedky, jako je televize nebo Casopisy, s jejichz pomoci zadavatelé
reklamy nebo programovi pracovnici komunikuji s jednotlivei® (Tellis, 2000: 103). Praveé
nakup prostoru v médiich je jednou z nejstarSich sluzeb, které reklamni agentury poskytuji.
Vyroba a navrhovani reklam nésledovalo az poté. Posledni z4sadni ¢innost, kterou agentura
provadi, je prizkum trhu, tedy ziskdvani informaci o klientovi, jeho zikaznicich a o
konkurenci. Prizkum trhu se sklada z péti ¢innosti. Za prvé je tieba urcit, jaké informace jsou
potiebné, za druhé stanovit vyvoj podoby vyzkumu, déle je nutné sesbirat data, nasledné je
zanalyzovat a nakonec interpretovat. Reklamni agentury vSak vSechny tyto kroky zvladat
nemusi. Mohou si najmout firmu, kterd se pfimo zabyva prizkumem trhu. Je ale nutné, aby
méla agentura jasno minimalné v tom, jaké informace potiebuje, a uméla interpretovat

vysledky vyzkumu (Tellis, 2000).

2.1.2 Vyvoj ¢eské reklamy

Urcita forma reklamy v €eskych zemich existovala jiz v 16. stoleti v rdmci vyro€nich
trhti. Za zrod moderni reklamy u nas mizeme povazovat rok 1860, kdy doslo ke zruSeni
cechovni organizace a vstoupil v platnost novy liberalni zivnostensky tad (Vosahlikova,

1999).



Pokud se vSak zamétime, s ohledem na téma prace, na Ceskou televizni reklamu, jeji
pocatky miizeme datovat do pielomu padesatych a Sedesatych let 20. stoleti. V socialistickém
Ceskoslovensku staly za vyrobou reklam piedeviim spole¢nosti Merkur a Rapid. Rapid
vyrabél reklamy pro zahrani¢ni trh, zatimco Merkur pro trh domaci. V sedmdesatych letech se
na ¢innosti obou agentur podilela fada znamych osobnosti, naptiklad Jifi Suchy, Pavel Bobek,
Juraj Jakubisko a jini. Dalsi vyznamnou spolecnosti bylo ceskoslovenské stfedisko
vytvarnych uméni Art Centrum Praha, které se vénovalo obchodu s vytvarnym uménim a jeho
exportu do zahranici. Z téchto tii spolecnosti pozdéji vzesla fada manazera a kreativct, kteti

po sametové revoluci do zna¢né miry utvareli podobu ¢eské reklamy (Krupka, 2012).

Po listopadu 1989 zacali do Prahy jezdit prvni zdstupci zahrani¢nich reklamnich
agentur, ktefi hledali moznosti, jak rozsifit svou firemni sit, a proto vyhledavali zejména
osoby, které diive pracovali v agenturach Merkur a Rapid. V roce 1990 tak zacaly vznikat
prvni reklamni agentury jako McCann Erikson, DDB Needham, Leo Burnett a v neposledni
fadé pobocka velké mezindrodni agentury Young & Rubicam. Za vznikem novych agentur
stali z velké Casti, jak jiz bylo feceno, lidé z Art Centra Praha. Vyraznymi osobnostmi byli
zejména Jifi Kraténa, ktery se podilel na fungovani zminéné agentury Young & Rubicam, a
Marek Sebest’ak, ktery spoleéné s dal§imi dvéma kolegy z Art Centra Praha zalozil v roce
1990 studio Mark, ze kterého se pozdéji stala nejvétsi reklamni agentura v Cesku — Mark
BBDO. Lidé¢ z Art Centra se podileli i na vzniku €eskych poboc¢ek mezinarodnich agentur

jako Ogilvy & Mather nebo Publicis (Krupka, 2012).

Ve vyvoji ¢eské reklamy sehral dilezitou roli i vznik medidlnich agentur — spole¢nosti
zabyvajicich se optimalizaci medialnich kampani, konkrétné¢ ptfedevSim planovanim a
nakupem medialniho (inzertniho) prostoru pro své klienty (Mediaguru, 2015). Za vznikem
prvni medialni agentury u nés, ktery se datuje do roku 1991, stoji Ivana Juranova a tehdejsi
zastupce agentury DDB Needham Viliam Gracz. Ivana Juranova zalozila v roce 1991 vlastni
inzertni kancelaf. Téhoz roku ji oslovil Viliam Gracz anabidl ji spolupraci, nacez byla
zalozena prazska pobocka mezinarodni agentury Optimum Media. Ta vSak fungovala kvili
neshoddm s mezinarodnim vedenim pouze do roku 1993, kdy vznikla nové agentura Médea,
JiZz pln€ ve vlastnictvi Juranové. Postupné zacCaly vznikat i dal$i agentury, naptiklad Media

Direction, Omnimedia ¢i Mediapolis (Krupka, 2012).

Pocatkem devadesatych let zacaly vznikat také prvni reklamni asociace. V roce 1991

byla zalozena Asociace Ceskych reklamnich agentur, kterd sdruzovala predevSim mensi



reklamni agentury, jejichz klienty byly pfevazné Ceské firmy. O rok pozd¢ji vznikla na podnét
Asociace reklamnich agentur, ktera na pocatku sdruZovala 28 agentur zcelé Ceské a
Slovenské federativni republiky. Kromé toho postupné vznikaly i1 dalsi instituce, naptiklad
Ceska asociace pro venkovni reklamu, ktera méla za cil feSit problémy s nelegalnimi
billboardy, dale Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky, Rada pro reklamu, jejimz ikolem bylo
vytvoftit pro ¢eskou reklamu eticky kodex, Sdruzeni komunika¢nich a medialnich organizaci,

prvni mezioborové sdruzeni agentur, medialnich zastupitelstvi a médii (Krupka, 2012).

Posledni zasadni udalost, kterd méla obrovsky vliv na budouci vyvoj reklamniho
priamyslu u nés, byla kuponova privatizace. ,,Ob¢ viny kuponové privatizace znamenaly /.../
obrovské nastartovani reklamniho trhu, pfedevsim nové a ptivodni reklamni tvorby. Reklamni
agentury uz tu byly, ale tohle a pravé tohle byla prvni chvile, kdy se d€lil novy obrovsky trh.
Ucastnily se toho viechny. Vznikl obrovsky pfetlak poptavky, prvni velkd reklamni Zen

(Krupka, 2012: 110).

2.1.3 Tvorba reklamniho spotu

Na zacatku procesu tvorby reklamniho spotu je poZadavek klienta. Klientovym cilem
je predat svym stavajicim nebo potencidlnim zakazniklim néjakou informaci, naptiklad o
novém vyrobku, nizkych cenach a podobné. Z tohoto divodu potiebuje sluzby reklamni
agentury, kterd navrhne vhodné feSeni, jak tyto informace komunikovat s ohledem na

klientovy casové, finan¢ni a dal$i moZnosti (Jezberova, 2011).

Pii tvorbé samotného spotu se postupuje nasledovné. Urcita firma popta, za tcelem
sdéleni informaci svym zakaznikim, reklamni agenturu, ¢imz se stava jejim klientem. Poté
zaSle reklamni agentufe zadani, takzvany klientsky brief, ve kterém popiSe své pozadavky.
Tento dokument pak putuje na account oddéleni, které ho zpracuje a vytvoti z né&j kreativni
brief, ktery jako prvni obdrzi kreativni feditel. Pokud nema zadné ptipominky, schvali ho a
preda kreativnimu oddéleni. Stava se ale, Ze kreativnimu fediteli neni vSe zcela jasné, a tak se

brief posila zpét klientovi (Jezberova, 2011).

Jakmile nemé kreativni feditel zadné vyhrady, je na kreativnim tymu, aby vymyslel
vice raznych moznosti, jak klientiv pozadavek zpracovat. Poté, co kreativci vytvoii navrhy,

pfichazi €as na prvni schiizi v rdmci agentury. Ze vSech ptedlozenych navrhii se zde vyberou



ty nejlepsi a k témto se posléze vymysleji dalsi napady, popiipadé i navrhy nové, jelikoz se
muze stat, ze nckdo vymysli lepsi feSeni nez ta, ktera byla probirdana na schtzi (Jezberova,
2011).

Poté se jednotlivé navrhy za¢nou rozpracovavat a pripravovat na druhou schtizi. Pied
jejim konanim by jiz mélo byt jasné, jak bude cela kampan vypadat. Na druhé schizi se
prezentuji jednotlivé koncepty. Soucasti této prezentace jsou i rozkreslené navrhy spoti
s popisem jejich d&je a v neposledni tadé storyboard, scénat spotu, ktery tvoii nakreslené
obrazy déje. Diky tomu je mozné si prohlédnout zptsob, jakym se budou jednotlivé obrazy
natacet. Jakmile se vSe schvali, pfichdzi na fadu prezentace klientovi. Ten si z pfedlozenych
navrhil vybere ten, ktery se mu libi nejvice, a poté miize se mize zacit s jeho realizaci. Pro tu
je tieba nejdfive sehnat vhodného reziséra a produkci. V nékterych piipadech oba vybira
kreativni oddéleni, jindy naptiklad reziséra vybird produkce podle toho, na co se ten ktery

specializuje a s ¢im ma zkusenosti (Jezberova, 2011).

Po vybéru produkce a reziséra nasleduje sestaveni takzvaného shootingboardu,
nataceciho pladnu. Jednd se o rozloZeni spotu na jednotlivé zdbéry, coz ma za ukol prave
rezisér spotu. Jakmile je shootingboard hotovy, zacnou probihat castingy (vybér herct apod.),
vybird se lokace pro nataceni, kostymy a dalSi potiebné véci. Dilezity je rovnéz vybér
kameramana, ktery ma vétSinou na starosti agentura. Po tomto vSem nasleduje pfiprava na
Pre-Production Meeting (PPM), posledni schtizi pfed samotnym nata¢enim spotu, na které je

prezentovano, co a jak se konkrétné bude natacet (Jezberova, 2011).

Samotné nataceni obvykle probiha za pfitomnosti agentury i klienta. Po jeho skonceni
se vytvori pracovni verze spotu, takzvany offline, ktery nasledné musi schvalit agentura a poté
i Klient. V tomto obdobi fesi agentura s produkci piipadné piipominky, aby se pfedeslo vétsim
upravam finalni verze. Nakonec se vytvoii online verze spotu, ktera se jesté dale upravuje. Po
téchto finalnich upravach je spot hotovy a posila se ke schvaleni klientovi. Pokud s jeho
podobou souhlasi, mize putovat na televizni obrazovky nebo do jinych médii (Jezberova,
2011).



2.2 Hudba v reklamé

2.2.1 Vyutziti pisobeni hudby na lidskou psychiku v marketingové komunikaci

V uplynulych dvaceti letech vyrazné vzrostl pocet vyzkumia zabyvajicich se vlivem
hudby na chovani spottebitele (North, Hargreaves, 2011). Plsobeni hudby na clovéka
V obchodnim prostfedi vysvétluji podle Franka (2005) dvé zakladni koncepce. Prvni z nich je
koncepce Kotlera, ktery se zamétuje na atmosféru v obchode, kterou tvoti celkovy design,
hustota lidi na daném prostoru, osvétleni, viiné a rovnéz i hudba. Atmosféra utvaiena témito
prvky pak v zakaznikovi vyvolava urcitou emocionalni reakci. Cilem je, aby tato reakce byla
pozitivni. Pokud bude zékaznik pozitivné naladén, bude utracet vice penéz a opakovat svou
navstévu. Druhou koncepci je hypotéza aktivace Smithe a Curnowa, ktefi tvrdi, ze s intenzitou
podnéti, tedy napriklad s hlasitosti ¢i tempem hudby, roste i mira aktivizace zakaznika.
Vysoka mira aktivizace se nasledné projevi tak, ze zdkaznik bude vice nakupovat (Fran¢k,

2005).

To, jaké ma konkrétn€¢ hudba efekty na chovani zdkaznikii, zkoumali v pribéhu
n¢kolika let naptiklad North a Hargreaves. Jednak se zabyvali tim, zda mlze hudba ovlivnit,
kam lidé chodi nakupovat. Pii experimentu v roce 1996 zjistili, ze pokud v obchod¢ hraje
hudba, kterou ma v oblibé vétSina lidi, coz je podle jejich prazkumu priméré slozita popova
hudba, maji lidé tendenci chodit do prostorti, které by za jinych okolnosti (pokud by nehréla
zadna hudba nebo by byla pfili§ slozitd) nenavstivili. Dalsi vyzkum se tykal miry aktivizace
zékaznika. DoSli k zavéru, Ze ackoliv ve vétSiné piipadi lidé preferuji mirn¢ aktivizacni
hudbu, v nékterych ptipadech chtéji dosahnout stavu vysoké (napiiklad v no¢nich klubech) ¢i
naopak nizké aktivizace (naptiklad pfi relaxaci) a v té€chto pfipadech lze pouzit vhodnou
hudbu tak, aby téchto stavli dosdhli. V roce 1998 probihal vyzkum s cilem zjistit, jaky efekt
ma hudba na vnimani atmosféry a ,,image* obchodu a na nakupovani. Jeho vysledkem bylo,
ze razné hudebni styly mohou vyvolat rtiznou atmosféru a tim i ovlivnit, kolik lidé utrati.
Napftiklad pokud v kavarné hrala vazna hudba, ptsobil podnik velmi sofistikované a zdkaznici
zacali utracet vice penéz, jelikoz se v tomto prostiedi citili bohatsi. Takovéto vyuzivani hudby,
kdy n€koho predisponujeme k uréitému chovani je oznaCovano jako musical fit. Prave
fenomén musical fit, jak dokazali North a Hargreaves, existuje i v reklamé. Pokud pouzita
hudba odpovida charakteru nabizeného produktu, lidé si tento produkt sndze a Iépe
zapamatuji. Dalsi jejich experimenty se tykaly vlivu hudby na volbu produktu nebo hudby,

ktera pii volani pfedevSim na zékaznické linky hraje béhem volajicim (North, Hargreaves,



2011). Studie jiného autora se tykala napfiklad vyuzivani hudby v nakupnich stfediscich,
konkrétné v Mall of America (Sterne, 2003).

Hudba tedy mtze mit v komer¢ni sféfe mnoha vyuziti (North, Hargreaves, 2011).
Aktivuje poznavaci procesy, dokaze ovlivnit naladu a spotiebitelské chovani clovéka
(Vysekalova, 2012). ,,Pro hudbu v reklam¢ je dulezité, Ze zménou hudebnich parametri
muzeme systematicky utvaiet emocionalni obsah dila® (Vysekalova, 2012: 167-169). Pravé
pusobeni na emoce je pro reklamu stézejni a je spolu s podavanim informaci a
zdivodnovanim (argumentaci) bézné vyuzivanym nastrojem k presvédCovani zékaznikl
(Tellis, 2000). Formulovat pfesnou definici emoci je, jak fikd Fran¢k, pomérné obtizné,
ackoliv v bézném Zivoté je tento termin srozumitelny, jelikoz je kazdy z nas proziva. ,,Emoce
jsou komplexni jev, ktery ma stranku zazitkovou, fyziologickou, behavioralni a vyrazovou*
(Fran€k, 2005: 170). Projevem emoci je spontanni reakce na urcity podnét, pficemz tuto
reakci nelze vyvolat imysln€. Existuje vice dimenzi emoci, které jsou vzajemné polaritni.
Zakladni polaritni dvojici emoct je libost — nelibost. Emoce maji hodnotici funkci, a tedy 1 pii

vnimani a hodnoceni hudby hraji velkou roli (Fran¢k, 2005).

Existuji dvé hlavni pojeti emoci. Prvnim z nich je kategoridalni pristup, podle kterého
existuje urCity pocet zakladnich vrozenych emoci a vSechny ostatni emoce se od nich
odvozuji. Za zakladni emoce Ize podle tohoto ptistupu povazovat §tésti, hnév, smutek, strach a
odpor. Druhym pojetim je dimenziondlni pristup, ktery ,,definuje emoce pomoci prostoru,
ktery je tvofen n€kolika dimenzemi* (Frané€k, 2005: 171). Tyto dimenze jsou vétSinou trojiho
druhu — valence (pfijemny/nepiijemny), potence (silny/slaby) a aktivita (aktivni/pasivni).
V kontextu hudebni psychologie se velmi Casto vyuziva Rusellova modelu, ktery tvofi
»dvojdimenzionalni kruhové struktury tvofené dimenzi aktivita a pasivita® (Fran€k, 2005:
171). Podél vertikalni pfimky se nachazi dimenze aktivity, zatimco podél pfimky horizontalni

dimenze valence (viz Obrazek 1).
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Obrazek 1 — Dvojdimenzionalni emocionalni prostor

Vylekany e Rozruseny e * Vazruleny
o Uzasly
Znepokojeny e
« Radostny
Napjaty e
Py Rozzlobeny o
Skliceny » « Bt réd
Otrdveny « Stastny
Znechuceny « e Uspokojeny
« PotéSeny
Utrdpeny o * Spokojeny
Deprimovany e ’ R—
Smutny e « Klidng
Zasmusily e o V pohodé
Znudény e « Uvolnény
Povadly e
Unaveny o e Ospaly

Zdroj: Russell, 1980 in Fran¢k, 2005

Tabulka 1 — Vliv hudebnich parametrii na emoce

Emocionalni informace

Parametry hudby

Co se tyce toho, jak konkrétné hudba na emoce plisobi, existuji urcité souvislosti mezi
zvolenymi hudebnimi parametry a prozitymi emocemi (Vysekalova, 2012). Vysekalova uvadi
dvé tabulky, z nichZ prvni se tyka pravé vztahu mezi hudebnimi parametry a emocionalni

informaci a druhé ukazuje, jaké nastroje mohou vyvoléavat ten ktery prozitek ¢i asociaci.

STUPNICE MELODIE
Ddstojné, slavnostné dur vzestupna pomalu
Smutné, tézce moll XXX pomalu
Snivé, sentimentalné moll XXX pomalu
Radostné, pratelsky dur vzestupna pomalu
Graciozné, jiskfivé dur klesajici rychle
Stastné, jasné dur XXX rychle
Bouflivé, vzrudené XXX klesajici rychle
Silné, majestatné XXX klesajici rychle

Zdroj: Behrens, 1991 in Vysekalova, 2012




Tabulka 2 — Vliv hudebnich nastroju na prozitky

Hudebni nastroj Prozitek, asociace

Foukaci harmonika voda, namornik, lod ... ,Tenkrat na zapadé®, country
Tahaci harmonika, akordeon bohéma, PafiZ, hospoda ... kabaret, tAborak

Vifeni bubnt varieté, senzace, vojsko ... karneval

Banjo westernovy saloon, Ivan Mladek, western

Lesni roh postovni dostavnik, lov, les

Kastanéty Spanélsko, tanec, by&i zapasy

Dudy Skotsko, Chodsko, Svanda dudak

Zdroj: Vysekalova, 2012

Podobnou tabulku, kterd se zakldda na nékolika studiich riiznych autord, uvadi

napftiklad i Bruner (1990).

Tabulka 3 — Vliv hudebnich charakteristik na emoce

Emocionani projev

Hudebni prvek | Vainy Smutny Sentiment. Klidny Vesely Stastny VzruSujici Majestatni Hrozivy
Stupnice Durova Mollova Mollova Durova Durova Durova Durova Durova Mollova
Tempo Pomalé Pomalé Pomalé Pomalé Rychlé Rychlé Rychlé Stredni Pomalé
Vyska ténu Nizka Nizka Stredni Stredni Vysoka Vysoka Stredni Stredni Nizka
Rytmus Stély Staly Plynuly Plynuly Plynuly Plynuly Nepravid. Staly Nepravid.
Harmonie Konson. Dison. Konson. Konson. Konson. Konson. Dison. Dison. Dison.
Hlasitost Stredni Nizka Nizka Nizka Stredni Stredni Vysoka Vysoka Razna

Zdroj: Bruner, 1990

Pokud jde o vyzkumy v oblasti vyuzivani hudby v reklamé&, nejcastéji jako jejich

teoretické zakladny slouzi podle Allana (2007) tyto teorie: teorie postoju (Attitude Theory),

teorie klasického podminovani (Classical Conditioning Theory), teorie ucasti (Involvement

Theory) a teorie hudby (Music Theory).
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Teorie postojii, jejimz autorem je Martin Fishbein, vysvétluje postoj osoby jako
,funkei jejich nejvyznamnéjsich presvédceni, ktera jsou aktivovana paméti v okamziku dané
situace™ (Allan, 2007: 6). Existuje mnoho studii, které se zabyvaly tim, jak hudba ovliviiuje
postoje lidi k reklamé nebo znacce, napiiklad v souvislosti s vybérem produktu nebo tmyslem

ho zakoupit (Allan, 2007).

Pavlovovu teorii klasického podminovani 1ze ve vztahu k reklamé chapat tak, ze
pozitivni postoje k nabizenému produktu nebo znacce, tedy podminénému podnétu, mohou
vzniknout na zaklad¢ jeho vztahu s témi podnéty v reklamé, které vyvolavaji pozitivni reakce,
jako naptiklad hudba, celebrity nebo barva (Allan, 2007). Tento proces, proces podminiovani,
probihd ve tfech stadiich. V prvnim stadiu je prezentovan podminény podnét v podobé
produktu spolecné s nepodminénym podnétem, napiiklad v podobé hudby. Nepodminény
podnét vyvolava nepodminénou reakci — pocit libosti, ktery se dostavi zcela automaticky. Ve
druhém stadiu dochdzi k propojeni podminéného podnétu (produktu), nepodminéného
podnétu (hudby) a nepodminéné reakce (pocitu libosti). Spojeni, v némz je produkt
prezentovan s urcitou hudbou, ndsledné asociuje pocit libosti. V poslednim stadiu pak
podminény podnét (produkt) vyvolava sam o sobé podminénou reakci (pocit libosti), aniz by
musela byt pfitomna hudba. Zakaznik tedy bude preferovat tento produkt, ktery v ném
vyvolava pocit libosti, a nikoliv jiny produkt, ktery na n¢j takto nepusobi (Fran€k, 2005).
Vyzkum v této oblasti vS§ak nemé jednoznacné zaveéry. Zatimco Gorn (1982) dosel k tomu, ze
spojeni mezi produktem a jinym podnétem, naptiklad v podobé hudby, miize ovlivnit volbu

produktu, mnoho pozdéjsich vyzkumt tento zavér nepotvrdilo (Allan, 2007).

Tteti teorie, teorie ucasti, a konkrétné pak teorie ELM (Elaboration Likelyhood
Model), je podle Allana v porozuméni tomu, jak hudba ovliviiuje reakce na reklamu, klicova.
Utast je definovana jako ,,pocet védomych zazitk®, souvislosti nebo osobnich odkazil za
minutu, jimiz si divak spoji sviij zivot s podnétem® (Krugman, 1965: 356 in Allan, 2007: 7).
Teorie ELM ptedpoklada, ze jakmile osoba obdrzi sdéleni, zacne s jeho zpracovavanim.
V zavislosti na tom, jak se K ni tyto informace vztahuji, ptijde po jedné z ,,cest” presvédcovani
— centralni nebo periferni. Pokud spotrebitel vénuje sdéleni vysoky stupenl pozornosti, bude se
jednat o velkou miru ucasti, a tudiz pijde po centralni cesté. Pokud mu vénuje malou
pozornost, bude se jednat o malou miru ucasti, a tak pijde po cesté periferni. Autoii teorie
ELM Petty a Cacioppo se domnivali, Ze vysokd mira casti je vysledkem sdéleni, které silné

souvisi s danou osobou. Dalsi vyzkumnici, kteti studovali miru G¢asti ve spojeni s reklamou a
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hudbou, dosli k zavéru, ze muze dojit k pozitivnimu ovlivnéni zpracovani sdéleni i pokud je

mira ucasti nizka (Allan, 2007).

Vyzkumy v oblasti posledni teorie, teorie hudby, se zabyvaly tim, zda hudba dokéaze
zvysit pozornost (stimulovat védomi) a zlepSit pamét (vybavovani). Jejich vysledky
naznacuji, ze hudba v reklamach ma potencial stimulovat emoce, pozornost a pamét, i kdyz
ne vSechny vyzkumy to potvrzuji. Obecné feceno vSak z dosud provedenych vyzkumi
tykajicich se hudby v reklamé vyplyva, ze pokud je vyuzivana efektivné, mize byt i vysledek
efektivni (Allan, 2007).

2.2.2 Hudba v televizni reklamé

2.2.2.1 Typy a funkce hudby v televizni reklamé

Hudbu lze v televiznich reklamach vyuzivat riznymi zpasoby. Pokud ma hudba
v reklamé urcity vztah k produktu a nejde jen o hudbu na pozadi, pak lze hovofit o péti
zakladnich typech jejiho pouziti — melodii, pisni, doprovodu, znélce a emblému. Melodie
(Tune) je delsi instrumentalni skladba, doprovazejici spot. Piserr (Song) je delsi zpivana
melodie, kterou doprovazi nastroje. V piipadé doprovodu (Groove) jde spiSe o opakujici se
frazi, jejiz zéklad tvofii predevSim rytmus a zvuk. Znélka (Jingle) je kratky melodicky motiv,
ktery je jasné ohrani¢eny. Emblém (Emblem) je hudebni zvuk, ktery je obvykle jeSté kratsi
nez znélka (Graakjer, Jantzen, 2009 in Bacuvcik, 2014). Specifickymi zpiisoby, jak pracovat
s hudbou v reklamé, jsou kontrapunkt a testimonial. Kontrapunkt je piipad, kdy se hudba
dostane vzhledem k dé&ji do opozice. Piikladem mohou byt nasilné scény, které jsou
doprovazené néznou hudbou. V piipadé€ testimonialu jde o zplsob, kdy je propagovany
produkt ,,zastitén* ¢i doporucovan znamou osobnosti, kterd ve spotu vystupuje (Jezberova,

2011 in Bacuv¢ik, 2014).

Zvuk v reklamé vsak netvoii pouze hudba, at’ uz komponovana nebo zakoupena, ale
mohou se Vv ni vyskytovat i jiné jeho formy. Jednak se muze jednat o zvuky, které byly
pritomné v misté, kde se spot natacel, takzvany location sound. Ve finalni podobé spotu se
obvykle neobjevi, ale lze jich vyuzit ke zvySeni autenticity sdéleni. Ke spotu mohou byt
pfidavany rtizné dodatecné efekty, naptiklad zvuky zvirat, aut, desté¢ a rizné hudebni zvuky.

Soucasti spotu je velmi ¢asto i voice over (mluveny hlas) a dialog. Nejen voice over, ale i
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dialogy se obvykle nahravaji ve studiu az po nataCeni spotu. Voice over vétSinou vybira a

schvaluje klient (Richter, 2007 in Bacuv¢ik, 2014).

Hudba miize mit v reklamé riizné funkce. Huron (1989) uvadi Sest funkci, které hudba
v reklamé muze plnit. Ty fadi chronologicky podle toho, jak se objevovaly — v soucasné dobé
mizeme v reklamach identifikovat vSechny. Prvni funkce hudby se poji s vaudevillem,
pfedchtidcem varieté. Hudba méla v té dob¢ v této hudebné-scénické formé funkci zabavnou a
jejim tkolem bylo vzbudit pozornost divakti a zmirnit pocit, Ze byli vyruseni reklamou.
Hudba také hraje roli strukturdlni — udrzuje totiz kontinuitu. Historicky slouzila ve filmovém
priamyslu k tomu, aby zjemnila pfechody mezi jednotlivymi scénami nebo stfihy, které nebyly
plynulé. Dalsi jeji strukturalni funkci bylo rovnéz umocnéni dramatickych momenti a epizod.
Za tieti, hudba zvySuje zapamatovatelnost produktu. Ma tendenci setrvavat v mysli
posluchact, a to i kdyz si to nepieji. Pokud tedy dojde ke spojeni urcité hudby s urcitym
produktem, posluchaci si poté dokdzou produkt 1épe vybavit. Za ctvrté, pomoci hudby lze
vyuzivat lyrického jazyka. Ur€ité vyroky mohou pii hudebnim doprovodu znit mnohem méné
naivné, nez kdyz jsou pouze vyi¢eny. Clovék tedy miize zpivat i takové véci, které by pii
jejich pouhém vysloveni zn€ly banalné. VéEtSina zadavatelli reklamy proto upiednostiiuje
emociondlni argumenty sdélené pomoci hudby (zpévu) pfed mluvenymi raciondlnimi a
logickymi argumenty. Patou funkci hudby v reklamé je cileni. Rizné hudebni styly se poji
S riznymi socialnimi skupinami a pravé tyto styly mohou fungovat jako socioekonomické
identifikatory a mohou tak pomoci pfi cileni na konkrétni skupinu potencialnich zakaznika.
Posledni funkci je wvytvdreni autorit. Hudbu lze vyuzit ktomu, aby dodala reklamé
diivéryhodnost a autoritu. BéZné se v reklamach vytvaii autorita pomoci pfizvaného experta
nebo napiiklad celebrity, ktefi oslovi ur¢itou skupinu lidi. Stejnym zptisobem muze poslouzit i

hudba a zvoleny hudebni styl — naptiklad pomoci citaci znamych melodii (Huron, 1989).

Kromé¢ téchto funkci, které uvadi Huron, miize mit hudba i funkce jiné. Bacuvcik
(2014) zminuje nékolik dalSich autorli, z nichz kazdy hovoii o funkci hudby jinak. AvSak
shoduji se napiiklad na tom, ze ma hudba schopnost pfitahnout pozornost k reklamnimu
sdéleni, ze zlepSuje jeho zapamatovani, dokéze v piijemci vyvolat emoce a celkové podporuje

d¢j spotu.

Hudba mize v televizni reklamé nabyvat také riznych podob. Zajimavy vyzkum
tykajici se reklam vysilanych v Ceskych televizich provedl Bacuvc¢ik (2013). Analyzoval 1584

spotu s cilem zjistit, ,,jestli existuji né¢jaka specifika, ¢i snad dokonce stereotypy, jimiz se
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vyznacuji reklamni spoty propagujici jednotlivé kategorie produktd, z hlediska vyuzivani
hudby* (Bacuvcik, 2013 in Bacuvcik, 2014: 129). Vyzkum napftiklad ukézal, ze pokud je
hudba pfitomna, nejcastéji zacne hrat hned na zacatku spotu a zni az do jeho konce. Co se
tyCe charakteru hudby, vétSinou zistava v pribéhu spotu nezménén. Ve dvou tietinach spott
je pouzita hudba instrumentalni, v jedné tietiné hudba vokalné-instrumentalni a pouze zpivana
hudba se objevuje jen v 0,7 % ptipadt. VEtsina hudby je psana v 2/4 nebo 4/4 taktu a ve vice
nez polovin¢ pfipad vychazi z durového toénorodu. Co se ty¢e tempa, na zakladé
subjektivniho hodnoceni bylo zjisténo, Ze nejvice spotli doprovazela hudba tempa stiedniho,
nejcastéji mezi 90 a 120 BPM (beats per minute). Subjektivné byl posuzovan i zplsob
propojeni hudby s ostatnimi slozkami spotu a jeji vztah k produktu. Ve vice nez poloviné
pripadi hudba s ostatnimi slozkami nesouvisela a fungovala jen jako ,kulisa®“. Urcity vztah
existoval v 29 % pfipadd. O vyrazném spojeni hudby s déjem bylo mozné hovofit u 7,5 %
spott a pouze v 3,2 % do n&j byla hudba ptimo zapojena. Pokud jde o to, jakého byla hudba
nejcasteji zanru, ve 43,1 % se jednalo o pop music. Autor v§ak poznamendva, ze je nutné
tento vysledek brat s ur€itou rezervou, jelikoz lidé, ktefi spoty posuzovali, se pii urCovani

zéanru velmi Casto neshodovali (Bacuvcik, 2014).

2.2.2.2 Hudba v procesu tvorby reklamniho spotu

Hudba zaujima v procesu tvorby reklamniho spotu, ktery je popsan vyse, své urcité
misto. Poprvé se o tom, zda néjakd hudba ve spotu viibec bude, mluvi na internich schtizich
agentury pi1 schvalovani konceptu spotu. Pokud se kreativni tym pro hudbu rozhodne,

obvykle se jeji podoba zacina fesit pfed Pre-Production Meetingem (Jezberova, 2011).

Touto dobou se vybira z existujicich hudebnich databéazi. Tyto hudebni databanky
funguji na podobném principu jako obrazové banky. Hudba Vv téchto databazich je rozdélena
do riznych kategorii, naptiklad podle Zanru, autora, hudebnich nastroji nebo i konkrétnich
emoci, které skladba vyjadiuje, aby bylo hledani co nejsnaz$i a nejrychlej$i. Asi
nejvyuzivangjsim hudebnim archivem u nas je Studio Fonténa, které na ¢eském a slovenském
trhu zastupuje pies 30 zahrani¢nich hudebnich knihoven (Jezberové, 2011). Mezi dalsi
knihovny patii naptiklad Stock Music Site, Audiosparx, Focus Music nebo AllMusic. Nékteré

Z nich nabizeji placené hudebni skladby, zatimco jiné 1 skladby zdarma ke stazeni.

Z takovychto databazi se tedy vybere tfi az pét skladeb, z nichZ se poté vybere jedna,

ktera by byla pro spot nejvhodnéjsi. Ta je pak takzvanou referencni skladbou, ktera vsak
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nefiguruje ve finalni verzi spotu, ale funguje spise jako ,,vzor* pro finalni skladbu. Obecné¢ lze
fici, ze existuji dvé moznosti, kdy se hudba zacina fesit a kdy se vybira referen¢ni skladba —
bud’ az poté, co je spot natocen, anebo uz predtim. Referencni skladbu obvykle ve svych
vlastnich a online databazich hleda rezisér spotu nebo piipadné kreativec, ktery ho vymyslel.
Jejim finalnim vybérem se pak zabyva cely tym a predevsim klient. Referen¢ni skladba se
poté, co je vybrana, vklada do offline (pracovni) verze spotu. Pokud se kreativni tym a klient
rozhodnou pro originalni hudbu, poptava se skladatel, kterému referencni skladba slouzi bud’
jako vzor, kterym se ma inspirovat, nebo je pozaddan o slozeni jeji pfesné kopie, poptipade
muze mit za ukol slozit zcela jinou hudbu. VSechny tyto pozadavky a ptfesné instrukce, jak ma
skladba znit, musi byt popsany ve skladatelskem briefu, ktery skladatel spolu s referencni

skladbou obdrzi od kreativniho tymu (Jezberova, 2011).
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3. EMPIRICKA CAST

3.1 Metodologie

Empirickd ¢ast prace spo€iva ve vyzkumu, ktery se zakladd na rozhovorech
S hudebnimi skladateli a lidmi, ktefi pracuji v reklamnich agenturdch. Cilem vyzkumu je
zjistit, jak v praxi probiha proces vybéru a tvorby hudby do ¢eskych televiznich reklam a jaké

faktory mohou tento proces ovliviiovat.

3.1.1 Vyzkumny problém, vyzkumné otazky

Vyzkumny problém lze formulovat jako ,reflexe procesu vybéru a tvorby piivodni
hudby do ¢eskych televiznich reklam a faktord, které tento proces ovliviiuji“. Ve vyzkumu
kladu dtraz na zkuSenosti tvircti reklam a reklamni hudby s tim, jak vySe zminény proces
probihda v ¢eském prosttedi v praxi. Pivodnim zamérem bylo rovné€Z srovnani pohledu
hudebnich skladatelti a 1idi z reklamnich agentur na tuto problematiku. Nepodafilo se vSak
zajistit dostatecné velky vzorek na to, aby bylo mozné tuto komparaci v pivodn¢ zamyslené
mife provést. Dlivodem bylo 1 to, Ze ne vSichni skladatelé povazuji reklamni hudbu za stejné
hodnotnou, jako jejich ostatni tvorbu, a tudiz nejsou pfili§ ochotni o ni diskutovat. Ptestoze
pivodni zamér tedy nebyl zcela naplnén, v pribéhu vyzkumu a pfi cetbé odbornych praci
tykajicich se tématu hudby v reklam¢ jsem dospél k jinému, neméné zajimavému zameéteni
prace, a sice zda se tyto teoretické poznatky, uvedené v odborné literatufe vyuzivaji i pfi
realné tvorbé spotll. Vyzkumna otazka zni tedy takto: Jak reflektuji proces vybéru pivodni
hudby do ¢eskych reklam hudebni skladatel¢ a lidé pracujici v reklamnich agenturach, ktefi
mohou ze své pozice do vybéru hudby zasahovat, a jaké faktory mohou podle nich tento

proces ovliviiovat? Jinak feceno: Do jaké miry je v souladu ¢i rozporu teorie a praxe?

3.1.2 Vyzkumna strategie

Pro sviij vyzkum jsem zvolil kvalitativni vyzkumnou strategii. Divodem vybéru je
predevsim to, Ze cilem vyzkumu je hloubkové porozumét dané problematice, coz by v ptipadé
zvoleni kvantitativni strategie mohlo byt obtizné (Strauss, Corbinova, 1999). K porozuméni
tomu, jak v Ceské reklamé v praxi vybér hudby probiha, jsem vyuzil zkuSenosti lidi, ktefi se

v oblasti tvorby hudby pro reklamu a reklamy obecné dlouhodobé pohybuji. Pravé proto, Ze
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se mij vyzkum snazi ,,odhalit podstatu nécich zkuSenosti s urCitym jevem* (Strauss,

Corbinova, 1999: 11), jsem zvolil tuto strategii.

3.1.3 Techniky sbéru dat

Sbér dat probihal pomoci rozhovorid s ndvodem a vSechny rozhovory byly nahravany
na zaznamové¢ zatizeni. Rozhovor s navodem jsem zvolil zejména proto, ze tento typ ,,poméaha
udrzet zaméteni rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému zaroven uplatnit vlastni perspektivy a
zkuSenosti“ (Hendl, 2005: 174). Pravé zkuSenosti informatort hraji v mém vyzkumu zasadni
roli. Pro samotny rozhovor bylo nutné pfipravit si seznam témat, kterd byla tfeba probrat
(Hendl, 2005). Tato témata se v nékterych bodech mirn¢ lisila v zavislosti na tom, zda byl

rozhovor veden s ¢lovékem z reklamni agentury nebo s hudebnim skladatelem.

Témata pro rozhovory s lidmi zreklamnich agentur byla nasledujici: 1. Pribéh
procesu vybéru té nejvhodnéj$i hudby do reklamy, 2. Vztah hudby a obrazu, 3. Uplatnéni
psychologie v reklamé z hlediska hudebni slozky, 4. Faktory ovliviiuyjici vybér hudby do

reklamniho spotu.

Tématy pro rozhovory s hudebnimi skladateli jsou: 1. Obecny postup ze strany
agentury, 2. Vztah hudby a obrazu, 3. Uplatnéni psychologie v reklamé z hlediska hudebni

slozky, 4. Faktory ovliviiujici proces tvorby hudby do reklamniho spotu.

Ke vSem jednotlivym tématiim jsem mél pfipravené oteviené otazky. Piiklady otazek
pro prvni skupinu dotazovanych: 1. Jak obecné probihd proces vybéru hudby do reklam?, 2.
Kdo tuto hudbu vybira?, 3. V jakych ptipadech a jak Casto se nejdiive sklada a nahrava hudba
a az poté se toci obraz (d¢€j) spotu?, 4. Vyuzivate v praxi zavéry nékterych vyzkumt, které se
tykaji pilisobeni hudby na lidskou psychiku a jeho mozného vyuzivani v reklamée?, 5. Podle
¢eho se vybira skladatel, kterého v souvislosti s danou reklamou oslovite? 6. Kdo skladatele
vybird a kdo s nim jedna?, 7. Co nebo kdo je obvykle pfi¢inou toho, zZe se musi skladba,
kterou skladatel slozil, predélat?, 8. Stalo se n¢kdy, Ze jste se dostal se skladatelem do sporu?

Pokud ano, co bylo jeho pfi¢inou?

Priklady otazek pro skladatele: 1. Jaky je obvykle postup reklamni agentury, kdyz vas
zada, abyste slozil hudbu k reklamnimu spotu?, 2. V jakych piipadech a jak Casto skladate
hudbu pied tim, nez je natoCeny obraz (d¢j) spotu?, 3. VyuZzivate v praxi zavéry nckterych

vyzkumi, které se tykaji pusobeni hudby na lidskou psychiku a jeho mozného vyuZzivani
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v reklamé?, 4. S kym z agentury obvykle jednate?, 5. Jaké pozadavky na vas agentura klade a
co obsahuje skladatelsky brief?, 6. Jaké komplikace mohou pfi jednani s agenturou nastat?, 7.
Co nebo kdo je nejcastéjsi pticinnou toho, ze musite skladbu predélat?, 8. Stalo se n¢kdy, ze

jste se dostal s agenturou do sporu? Pokud ano, co bylo jeho pti¢inou?

3.1.4 Vybér vzorku

Kritériem pii vybéru vzorku bylo pfedevS§im to, aby méli informatofi co mozna
nejvetsi profesni zkuSenosti v oblasti tvorby a vybéru hudby do reklam. Konkrétné jsem pak
stanovil tato kritéria, které musi dana osoba spliiovat: 1. Museli mit minimalné desetiletou
zkuSenost se skladanim hudby do reklam nebo s praci v reklamnich agenturach na pozicich
souvisejicich s vybérem hudby, 2. Za dobu této praxe musel dotyény/a pracovat c¢i
spolupracovat nejméné se dvéma reklamnimi agenturami. Z mého pifedbézného seznamu
potencidlnich informéatord, ktery jsem mél, vyhovovalo témto kritériim deset osob. Ziskal
jsem kontakt na dva hudebni skladatele a realizoval s nimi rozhovor. Poté jsem postupoval
podle takzvané ,,metody snéhové koule* (Svaiicek, Sed’ova, 2007). Prostiednictvim nich jsem
se tedy dostal k dal§im lidem, kteti pracuji v reklamni agentufe, a stejny postup jsem opakoval

i unich.

3.1.5 Predstaveni jednotlivych informatori

Ondrej Soukup — hudebni skladatel a producent, vystudoval Prazskou konzervatot a je
autorem pisni pro mnoho popularnich zpévakt. Slozil také hudbu k vice nez dvaceti
celoveCernim filmim, k nimZ patii mimo jiné i filmy Kolja nebo Tmavomodry svét. Je
autorem hudby k n¢kolika muzikaliim, naptiklad Johanka z Arku a Laska je laska (Ondfej
Soukup, 2015). Reklamni hudbu zagal psat jestd za dob komunistického Ceskoslovenska pro
reklamni agenturu Merkur. Po roce 1989 psal hudbu k reklamam stale castéji. V té dobé
spolupracoval napiiklad s agenturami Young & Rubicam v ¢ele s Jifim Kraténou a Mark
BBDO, jejimz majitelem byl Marek Sebestak. Dale spolupracoval napiiklad s agenturou Leo

Burnett a dal§imi. Do dne$ni doby napsal hudbu k nékolika stovkam reklam.

Jan Valter — hudebni skladatel, pochazi z umélecké rodiny, od péti let hraje na housle,
vystudoval hru na kontrabas na konzervatotich v Ceskych Budg&jovicich a Pardubicich. Sklada

jak klasickou hudbu, tak rovnéz i pop, rock, blues, jazz, swing nebo etnickou hudbu. Hraje na
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fadu hudebnich nastrojii, konkrétné¢ na klavir, kytaru, baskytaru, housle, kontrabas, a také
zpiva (Jan Valter, 2015). PiSe jak filmovou hudbu, tak reklamni hudbu, spolupracoval

s n¢kolika reklamnimi agenturami a je vyhledavan zejména proto, ze pouziva ,,zivé" nastroje.

Vilém Rubes — kreativni feditel v reklamni agentute Elite Solutions, v oboru reklamy pracuje
téméi dvacet pét let. Dlouhou dobu piisobil na riznych pozicich, naptiklad jako Copywriter a
Associate Creative Director v agentuie Leo Burnett. Poté byl nékolik let vykonnym a
kreativnim feditelem a rovnéZz spolumajitelem agentury Tanagra. Je zndmy svym kritickym
pohledem na reklamu, napiiklad z pofadu Hil na reklamu, ktery byl vysilan na internetové

televizi Stream.

Stépan Zalesak — v oblasti reklamy se pohybuje jiz dvacet let, zadinal jako Art Director
v agentuie DDB, kde skoncil na pozici Associate Creative Director. Poté piisobil u agentur
Euro RSCG a Young & Rubicam jako Copywriter. Od roku 2009 do roku 2012 byl kreativnim

feditelem agentury Publicis (ZaleSak, 2015). Dnes se reklam¢ vénuje samostatné.

3.1.6 Analytické postupy

Jako zpusob piepisu rozhovorl jsem zvolil redigovanou transkripci. V piepisu, a tedy 1
v uvedenych citacich, jsem se soustfedil pfedev§im na obsahovou stranku. Konkrétné jsem
upravil slovosled, vynechal pfefeknuti a mimoslovni projevy. Naopak nespisovny charakter

feci zustal zachovan.

K analyze transkripci jsem za Ucelem tematického rozkryti textu pouZzil techniku
otevieného kodovani (Hendl, 2005). Konkrétni postup pfi analyze byl nasledujici. Cely text
jsem rozdélil na jednotlivd témata. Poté jsem témto jednotlivym Castem pfitadil jednotliva
oznaceni tak, aby souvisela s vyzkumnou otdzkou (Hendl, 2005). Nésledné¢ jsem obsah

rozhovori rozdélil dle téchto oznaceni do ¢ty kategorii, z nichZ kazda tvoii jednu kapitolu.

3.1.7 Hodnoceni kvality vyzkumu a jeho omezeni
Pro zajisténi kvality vyzkumu jsem se snazil dodrzovat n€kolik zasad. Za prvé bylo
mou snahou pomoci zvolenych kritérii vybrat takovy vzorek, ktery reprezentuje vyzkumny

problém. Kazdy krok, ktery jsem v ramci vyzkumu udélal, jsem provedl védomé tak, aby

21



smétoval k cili vyzkumu. Ziskana data jsem zaznamenaval, aby je bylo mozné v budoucnu

vyuzit. Behem rozhovort a pfi jejich interpretaci jsem se snazil o maximalni objektivitu.

Omezeni vyzkumu spociva jednak v tom, ze dilezité¢ informace, a zejména zkusenosti
informatort, jsou Casto nevédomé a tudiz hiife sdé€litelné. Snazil jsem se ale klast otazky tak,
abych ziskal co nejvice informaci relevantnich pro svlij vyzkum. Druhym omezenim je
pomérné maly vzorek. Ackoliv jsem se v ramci uplatnéni ,, metody snéhové koule (Svaiicek,
Sed’ova, 2007) snazil, aby mi kazdy informétor poskytl kontaktni informace na vice lidi tak,
aby kone¢ny pocet informatori byl mezi osmi az deseti, se mi rozhovor podatilo realizovat
celkem pouze se Ctyfmi lidmi. Diivodem toho bylo ptfedevsim velké Casové vytizeni osob,
které jsem oslovil, a fakt, Ze nékteti osloveni se k otdzkam tykajicim se tématu mé préce
nechtéli pfili§ vyjadfovat. Disledkem takto malého vzorku je zejména to, ze generalizace
vysledkd vyzkumu na celou oblast ¢eské reklamy je obtizna. Maly vzorek vSak do jisté miry
kompenzuji velké profesni zkuSenosti a kvality osob, se kterymi jsem rozhovor realizoval.
Zavéry vyzkumu tak mohou poslouzit jako ,,vychozi bod* pro dalsi, naptiklad i kvantitativni

vyzkumy v této oblasti.

3.1.8 Etické otazky vyzkumu

Podminky sbéru, zpracovani, zvetfejnéni a archivace dat jsem s informatory vyjednal
prostiednictvim ustniho informovaného souhlasu. Jednak proto, Ze témata, ktera jsem
v rozhovorech probiral, se nedotykala citlivych udaji informétort, a pak proto, Ze mohlo po
ptedloZzeni pisemného souhlasu dojit k naruSeni vzijemné duvéry, coz by nebylo zadouci.
Vsichni informatofi souhlasili se zvetfejnénim svych jmen a vSech svych vyrokl a rovnéz
S pofizenim zaznamu rozhovoru. Abych v pribéhu rozhovort, a ptipadné i po jejich realizaci,
piedesel ptipadnym nedorozuménim, jesté pied jejich zacatkem jsem predstavil informatorim
téma svého vyzkumu, vyzkumné otazky a cile a obeznamil jsem je s tim, kdo bude mit

k datim pfistup.

3.2 Proces vybéru/tvorby hudby do reklamy
V teoretické Casti jsem nastinil obecny proces, sestavajici z n€kolika fazi, v jehoz
ramci se hudba do televiznich reklam vybira. Z rozhovori s informatory vSak bylo zcela

patrné, Ze se tento proces v praxi, at’ uz vice ¢i méné, lisi od toho, co se mizeme docist
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Vv odborné literatuie. Na nasledujicich tadcich ho popiSu tak, jak mi byl prezentovan

informatory.

Existuji v zdsad¢ dvé moznosti, kdy se hudba do dané reklamy, za¢ind fesit. V prvnim
pripad¢ se jedna o situaci, kdy se nejprve natoci obraz (d¢j) spotu a az poté se tesi hudba.
Stim se setkdme nejCastéji, coz podporuje 1 tvrzeni Jana Valtera, ktery se za celou dobu
skladani reklamni hudby, setkal pouze s touto variantou. Po natoc¢eni obrazu ptichazi, jak fika
Vilém Rubes, ,, prvai zasadni rozhodnuti, ktery ja musim udélat /.../, jestli tam bude originalni
muzika, anebo jestli pijdu do library*. Vyhoda ,library”, hudebni knihovny, spoc¢iva, jak
ik, ptfedevs§im v Gspofe Casu a v tom, Ze jsou u skladeb vyfeSend autorské prava. Problémem
ovSem je, ze ,, vSechno vypada stejné““ (Vilém Rubes), coz je divodem toho, pro¢, kdyz mu to
umozni Cas a rozpocet, radéji poptava skladatele. Je totiz presvédéen o tom, ze reklama

s originalni hudbou bude efektivnéjsi.

Druhou moznosti je obraceny postup, pti kterém se nejdiive sklada a nahrava hudba a
az poté se toCi obraz spotu, ktery je na této hudbé zalozeny. Tato varianta neni podle Viléma
Rubese moc castd hlavné proto, Ze jsou s ni spojené daleko vétsi naklady, jak Casové, tak
finanéni, a ,, déla se to vlastné jediné v pripade, kdy se pocita s tim, Ze ta pisen by treba tomu
klientovi méla vydrzet dyl* (Vilém Rubes), tedy kdyz skladba neni urena pro jednu reklamu,

ale ma v reklaméch klienta figurovat dlouhodobg.

3.2.1 Vybér skladatele

Pokud se kreativni tym v Cele s kreativnim feditelem rozhodne pro originalni hudbu,
pak je pfirozené tfeba vyfesit, kdo onu skladbu zkomponuje. VSichni dotazovani se shoduji na
tom, Ze tento vybeér obvykle probihd na zdkladé vzéjemnych vztahli a doporuceni. Vybérova
fizeni se v dneSni dob¢ jiz t€éméf neprovadeji. Vyjimkou mohou byt, jak fika Vilém Rubes,
urcité formalni zakazky velkych korporaci, které piimo vyzaduji predlozeni navrha od
nékolika rtznych skladatelii. Pokud ale Zadnou takovou podminku agentura nedostane, vybira
podle Stépana Zale$dka kreativni tym a reZisér takového skladatele, se kterym byli jiz
V minulosti spokojeni, znaji ho a tim padem védi, co od n& ocekavat. Podle n¢j nemaji
vybérova tizeni smysl, ,, protoze kazdej si Sahne do Supliku a posle ti néco, co neprodal, tak ti
posle néjakou hudbu, kterd k tomu nesedi* (Stépan Zale$ak), coZ je jednim z diivodil, pro¢ se

snazi vybérovym fizenim vyhybat.
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Posledni slovo ve vybéru skladatele ma obvykle kreativni feditel, ktery ,,si musi byt
Jjist, Ze to bude volba, kterd nebude v rozporu s tim, co chtél klient (Vilém Rubes). Jakmile se
vybere vhodny skladatel, je tfeba mu néjakym zpiisobem predat vizi agentury a reziséra, tedy
to, jaka hudba ma ve spotu znit. To, s kym skladatel nejrad¢ji a nejcastéji komunikuje, je
individualni. Pro Jana Valtera je nejlepsi, kdyz se osobné sejde s rezisérem reklamy a
komunikuje po dobu tvorby s nim. S timto ma také nejvice zkuSenosti, zatimco s reklamni
agenturou komunikoval malokdy. Naproti tomu Ondiej Soukup bézné¢ komunikuje i

s reklamni agenturou, ktera ho, az na par vyjimek, oslovuje rovnéz bez vybérového fizeni.

Na vybér skladatele mliZze mit vliv jeSté¢ jeden fakt, ktery zminuje Jan Valter, totiz
produkt. Pokud skladatel nikdy neskladal hudbu napiiklad pro reklamu na automobil, nemtize
ocekavat, ze dostane zakazku, kterd se tyka tohoto produktu. Agentura totiz bude preferovat
skladatele, ktefi jiz n€jaké zkuSenosti s reklamami na automobily maji. Je vSak nutné dodat,
7e tato praxe prevladd pfevazné v zahrani¢i, zejména v USA, kde je dostatecné mnozstvi

skladatelll na to, aby se kazdy mohl specializovat pouze na jeden nebo nékolik typi produktii.

Muzeme tedy vidét, ze vybér skladatele vétSinou neprobiha podle pfesné vymezenych
pravidel a postupl, napiiklad na zakladé¢ vybérového fizeni, ale je zalozen spiSe na
vzajemnych vztazich a osobnich sympatiich mezi lidmi, ktefi o vybéru hudby v reklamnich
agenturach rozhoduji, a mezi skladateli a v neposledni fadé¢ na ptedchozich zkuSenostech s

nimi.

3.2.2 Komponovani

Aby mohl skladatel zacit komponovat hudbu, je nutné, aby piesné veédél, jak ma
skladba znit, tedy aby dostal od agentury, popiipad¢€ reZiséra, zadani. Tomuto zadani se fika
skladatelsky brief (BacuvcCik, 2014) nebo, jak zaznivalo v rozhovorech, jen zkracené ,,brief™.
Skladatelsky brief ma vétSinou pisemnou formu a pouze pokud jsou v zadani néjaké
nejasnosti, fesi se problém napiiklad telefonicky, jak to popisuje Stépan Zalesak. Obvykle
posle skladateli takzvany offline, pracovni verzi spotu, ktera se bude jest¢ dale upravovat tak,
aby vznikl kone¢ny produkt v podobé spotu, ktery je na konci prezentovan klientovi
(Jezberova, 2011). Poté, co ho odesle, se s nim telefonicky spoji a snazi se vysvétlit, jak by si
on osobn¢ hudbu predstavoval. Pfestoze se napiiklad Jezberova (2011) zminuje pouze o
pisemné podob¢ briefu, mize mit i formu ryze ustni. Jan Valter se obvykle osobné schézi

s rezisérem spotu, kdy oba diskutuji nad tim, jak mé vysledna skladba znit.

24



At uz se jednd o pisemnou ¢i Gstni formu, obsah sd€leni by mél byt v zasadée stejny a
mél by zahrnovat nékolik zakladnich informaci, které jsou pro komponovéani nezbytné.
Dotazovani se naptiklad shodli na tom, Ze nejdilezitéjsi je informace o naladé, kterou ma
hudba navozovat a o jejich zménach v pribéhu spotu: ,,Kazda ta cast toho spotu ma mit
nejakou atmosféru a vyjadrovat néjakou emoci /.../, ja se snazim popsat, co jsem tim chtel
Fict, kdy by se mela lamat emoce a kde jsou pro mé body zvratu, ktery by mély nastat
V hudbé“ (Stépan Zalesik). Hudba v reklamnim spotu ma tedy dilezity ukol — navozovat
urcitou naladu a vyvoldvat emoce. Existuje fada studii a odbornych publikaci (Bruner, 1990;
North, Hargreaves, 2011 a dalsi), které se zabyvaji tim, jak urcité hudebni prvky (naptiklad
tempo skladby, vyska tont apod.) ovliviiuji naladu, emoce a chovani ¢lovéka. Ackoliv se o
této problematice hovoii jiz od osmdesatych let (napiiklad Gorn, 1982), v praxi se u nas pfili$
nevyuzivaji, prestoZe o jejich existenci dotazovani védi. Ondrej Soukup na otdzku, zda pfi
komponovani vyuzivd zéavéri nckterych podobnych studii, odpovédél: ,,Ne, hudba je
intuitivni zaleZitost. Ja to pisu cisté podle emoci. Jak to vnimam, tak ten obraz ve mné vyvola
urcitou emoci nebo urcitou predstavu a podle toho zacnu psat* (Ondfej Soukup). Podobny
nazor ma Jan Valter: ,,Jsou urcity techniky, ktery vyvolavaj v lidech urcity stavy, ale daj se
néjak podprahove vyuzivat, ale ja jsem s timhle nikdy nepracoval ucelove, aby to v ty reklameé
vyvolavalo néco, aby ty lidi $li si koupit kartacek na zuby. To ani neumim “ (Jan Valter). Podle
Viléma Rubese, ktery se s témito studiemi setkal pti studiich na FAMU, ale 1 v praxi, je spiSe
pomoci posttestil. Vylozené odmitavy postoj zaujima Stépan Zalesak, ktery nazyva tyto studie
dogmatem. Na stejnou otazku odpovédé€l: , Ne, ja tady ty kucharky uplné nesndsim a
nenavidim a vSechny tyhle priizkumy. Kdyz mé nékdo bude rikat, Ze tady musim mit smycce,
protoze vime, Ze... aby lidi povzbudili chutové poharky, tak musi hrat smycce, tak se z toho
stane jakoby dogma, uzus, a od ty doby budou muset v reklameé na chleba hrat smycce, coz je
samozirejmé uplnej nesmysl. Ja to uplné nesnasim, aby vznikaly takovyhle bible pravdy a aby

Jje néjakej dogmatik aplikoval “ (Stépan Zalesak).

Pokud se tedy zavért odbornych studii a publikaci v praxi nevyuziva, zajimalo mne,
jak skladatelé ke komponovani reklamni hudby pfistupuji a ¢im se pti ném fidi. Pro skladatele
existuje nékolik moznosti, jak s hudbou pracovat, jak popisuje Ondiej Soukup, totiz ,,jestli
pujde primo po obraze, jestli bude popisovat ten obraz a tak, jak to bejvd v kreslenejch

Disneyovkach, anebo pres to muzZe bejt naopak jedna plocha nebo je tam téch zlomii jenom
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nekolik. To uz zalezi na konkrétnim pripade “ (Ondfej Soukup). Zptsobu prace s hudbou, ktery
Ondfej Soukup piirovnava k animovanym filmim od Walta Disneyho, se fika Mickey
Mousing (viz napiiklad Jones, 1946). Pravé tento pfistup je oblibeny u Jana Valtera: ,,Jd
hrozné rad, kdyz pisu hudbu do reklamy, pokud je tam néjakej dej, tak pisu takovym tim
starym...se tomu rika Mickey Mousing, to je jako za stara, Ze ta hudba kopiruje presné déj a
strihy © (Jan Valter). Mickey Mousing je tedy jeden z moznych piistupt, které se uplatiuji pii
skladani hudby do reklam.

Kromé tohoto ptistupu existuje, jak vyse popisuje Ondiej Soukup, celd fada moznosti,
jak ke konkrétni reklamé hudbu slozit. Podle néj je to proces, pii kterém ,,zdlezi na cloveku,
jakou ma invenci“ (Ondfej Soukup). Skladani hudby do reklamy je, jak tikd, 1 pfes urcita
mala specifika principidln€ totozné se skladanim hudby do filmu. Kdyz sklada, soustiedi se
pfedevsim na to, co je tfeba do obrazu dodat. Urcujici je naptiklad to, jak moc se v reklamé
hovoti, jestli je spot postaveny na hudbé nebo jestli je naopak hlavnim elementem urcita
informace, naptiklad o produktu, ktera je hudbou pouze podbarvena. Toto jsou nejzdsadné;si
fakta, kterymi je tieba se fidit, a na zaklad¢ nich se pak skladatel rozhoduje, jakou podobu
bude hudba ve spotu mit: ,,Jestli udéla hustsi hudbu, 7idsi hudbu, jestli to miize bejt jenom
doprovod, néjaka pokud mozno indiferentni hudba, kterd jenom vyvolava néjakou emoci,

prijemnou nebo neprijemnou‘* (Ondfej Soukup).

Dalsi véci, kterou musi skladatel brat v uvahu, je typ produktu, ktery v reklamé
figuruje. AvSak podle Ondfeje Soukupa neni zcela dané, ktery Zanr se hodi pro ten ktery
produkt. Jde spise o to, jak je spot celkové nato¢eny. Popisuje to na piikladu reklamy na pivo
znacky Velkopopovicky Kozel. Ackoliv by se v takovéto reklamé dal ocekavat ,,tvrdSi*
hudebni Zanr, nakonec ,,fo byla takova jemna hudba s kytarou, /.../ prijemna hudba, ktera
mohla bejt pod cokoliv, co mélo piisobit prijemné. Ta hudba je v tomhle tom vicerozmeérnd,
navozuje urcitou naladu, a kdyz ta nalada odpovida, tak je jedno, jestli je to pod auto nebo
pod pivo nebo pod néejaky léky“ (Ondiej Soukup). Mluzeme tedy vidét, ze takzvany ,,musical
fit“ (viz kapitola 2.2.1), postup, kdy charakter hudby koresponduje s charakterem produktu,

neni vzdy disledné dodrzovan.

Reklamni skladbé dava podobu také ¢as nebo ptesnéji jeho nedostatek, napiiklad
V porovnani se skladbami pouzitymi ve filmu. Podle Viléma Rubese je to pomérné velka
nevyhoda. Na rozdil od filmu, ve kterém se, pokud jsou na to dostate¢né finan¢ni prostiedky,

skladatel ,, miize skutecné rozjet a ma cas rozvinout néjakej motiv a pracovat s nim* (Vilém
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Rubes), v reklamé je k dispozici pouze velmi omezeny Cas, obvykle sedm set padesat snimkdi,
do kterych se musi ,, vtésnat vSechno, a to jesté zavérecnych pét vterin bude packshot* (Vilém
Rubes), neboli zéveérecny obraz, ve kterém je zabirdno logo, slogan nebo samotny produkt
(Media Guru, 2015). | Jan Valter se shoduje s nazorem Viléma RubeSe, Ze omezeny cas
Vv reklamé je zna¢né limitujici a vyzaduje jiny piistup ke skladani. Kdyz zacal sklddat hudbu
do reklamy, byla to pro n¢j v tomto ohledu zcela nova zkusenost. Na rozdil od skladeb, které
psal pro orchestr, je u reklamy nutné ,,zkoncentrovat co nejvice napadit na malou plochu*
(Jan Valter). D¢&j reklamy je ,,stlaceny* na maly Casovy tsek, a tudiz nezbyva mnoho Casu na
tak rozsahlou vypravnost, jako je tomu u filmu s déjem. Klicové je podle n¢j to, aby byl

skladatel schopny tuto déjovou ,,zkratkovitost* ptenést i do hudby.

To, jak bude skladba nakonec znit, neovliviwyji jen konkrétni faktory, jako je obraz,
zadani (skladatelsky brief) ¢i délka spotu, ale jsou to z velké ¢asti i osobni hudebni preference
a vlastnosti skladatele. Naptiklad Jan Valter, jak tika, pfi skladani vétSinou pouziva zivé
nastroje, coz je podle néj i divod, pro¢ je n€kterymi lidmi pravidelné oslovovan. VéEtSina
reklamni hudby se totiz dnes skladd pomoci pocitacového software a zni tudiz velice
podobné. Dlvodu, pro¢ se stale z vétsi Casti ,,drzi* klasickych nastroji, je nékolik. Kromée
originality, diky které ma na trhu konkuren¢ni vyhodu, je to také Casova uUspora. Uvadi
hypotetickou situaci, v niz by byl pozadan o skladbu s kytarou, ktera by méla znit jako kytara
Jimiho Hendrixe: ,,Ja tu kytaru nahraju, dejme tomu, za deset minut. Ale za deset minut jda
nenajdu tu library, nenaprogramuju to, je to nemastny, neslany‘ (Jan Valter). Ptfi pouziti
akustickych nastroji je mimo jiné mozné vyvolat daleko silngj$i emoce, nez pti vyuziti
software nebo elektrofonickych nastroju. Dulezité je podle n&j i to, jaky hudebni zanr
skladatel preferuje. Neékolikrat zakdzku odmitl s tim, Ze Zanr uvedeny v zadani nema piili§
Vv oblibé&: ,,Ja treba nemam vztah k tanecni hudbé, technu a tak a vikam: ,,Kluci, vy si musite
najit cloveka, kterej timhle Zije, a ten vam to udéla, jak chcete; ja vam nikdy takovou hudbu
neudélam, kdyz ji nemam rad* (Jan Valter). Jeho samotného by to podle néj poSkodilo a lidé z
reklamni agentury a reZisér by byli nespokojeni. Zanr, ktery je v zadani pozadovan, je tedy
také urCitym kritériem, at’ uz pro vybér skladatele nebo pro pfijeti zakazky, jak to popisuje Jan
Valter. Celkové si snazi vybirat pouze takové reklamy, které se mu libi, a u kterych ,,citi*, jak
by hudba v nich mé¢la znit. Na druhou stranu, pokud Vv zadani neni zcela jednoznacné zanr
uveden, ma skladatel v tomto smyslu pomérné velkou volnost. Podminkou ale je, aby byla

zvolena hudba v souladu s obrazem a dé¢jem reklamy.
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Hudba je obecné povazovana za jedno z nejemocionalnéjSich uméni (Fran€k, 2005).
Eggebrecht o hudbé tika toto: ,,Hudba je zné&jici smyslovy vyraz zivota. Slovo znéjici pfitom
nezahrnuje jenom toény v uz§im smyslu, ale také zvuky a hluky, rytmy a barvy: sféru zvukd,
jez jsou organizovany a jez se staly nastrojem uméni® (Eggebrecht, 2001: 13). Okrajovou
otazkou souvisejici s komponovanim tedy bylo, zda dotazovani vnimaji tvorbu reklamni
hudby jako uméni ¢i nikoliv. Jan Valter je pfesvédceny o tom, ze hudbu, kterou sklada do
reklam, lze za uméni povazovat. ,, Déj a hudba a vsechno v reklamé je do jisty miry umeéni,
ktery ale slouzi jen jediny veci — prodat ten produkt. Takze je to viastné takovy zneuZiti umeni
na to, abych ja timhle tim presvedcil lidi nebo je naladil, nadchnul, aby si koupili ty prasky na
prani, auto a podobne* (Jan Valter). Pokud nékdo dostal ,,dar* skladat hudbu, pak v ptipadé
hudby pro reklamu tento dar v podstaté prodava, aby prodal uréity produkt, coz je podle néj
uréity protipol. Na druhou stranu pfiznava, ze ,,spousta lidi, ktery chtéj délat zajimavy,
kreativni artovy projekty, ktery jsou treba i nekomercniho rdzu, /.../ tak holt reklamy i pro
spoustu vytecnych reziséru slouzi jako zdroj obzivy s tim, Ze on pak vykompenzuje to, Ze si
miuize hrat s néjakym nekomercnim projektem (Jan Valter). Jiny ndzor ma Vilém Rubes. O
své profesi nehovofi jako o umélecké, ale jako o femesIné. ,, My nedélame umeni, my délame
umélecky remeslo. My jsme remeslnici, sice umélecky obcas, ale Femesinici; nejsme umeélci.
Nevyjadiujeme svoje myslenky, ale snazime se pracovat pro néjakou znacku a jeji hodnoty
nejakym zpusobem ukazovat® (Vilém Rubes§). Pohledy na otdzku, zda je hudba v reklamé
uménim nebo ne, se tedy li§i. Zatimco skladatel tvorbu reklamni hudby jako uméni vnima,
nejspiSe proto, Ze je to pravé on, kdo toto uméni vytvari, zastupce reklamni agentury to vidi
jinak. To, zda se v pfipad¢ hudby v reklamé jedna o uméni ¢i ne, je tedy, jak se ukazuje,
otazka osobniho nézoru a tudiZz pravdépodobné neni mozné na ni nalézt jednoznacnou

odpovéd..

Komponovani reklamni hudby tedy ovliviiuje n€kolik faktort. Pfedevsim je to zadéni,
které skladatel dostane (skladatelsky brief) a obraz neboli d¢j spotu. Pomérné omezujicim
faktorem je délka spotu a naopak typ produktu nemusi byt vzdy kritériem, které by definitivné
urcovalo zanr a celkovou podobu skladby. Dilezité jsou rovnéz individualni preference

skladatele a jeho dosavadni zkuSenosti v oblasti reklamni hudby.
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3.3 Faktory ovliviiujici vybér a tvorbu hudby do reklam

Vybér finalni skladby do reklamy a jeji komponovani ovliviiuji urcité faktory, které
pozdéji mohou mit vliv na to, jaka, a zda vibec né&jaka, skladba bude ve spotu pouzita, a
zéaroven se tak podileji na celkové podobé hudby v ¢eskych reklamach. Ty faktory, o kterych
V této souvislosti informatofi hovofili nejcastéji, jsem roztfidil do Ctyf nize uvedenych

kategorii, z nichz kazda tvoii jednu kapitolu.

3.3.1 Autorska prava

Problematika autorskych prav je pomémé slozitd a piipadné spory ohledné nich
mohou pii tvorbé spotu znamenat pfinejmensim zdrzeni. Autorskd prava u nés upravuje
ptedpis ¢. 121/2000 Sb., Zdkon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zmén¢ nékterych zédkont (autorsky zakon). Jak vysvétluje Vilém Rubes, hlavni
problém spociva vtom, ze v Evropé neni mozné prava k urcité skladbé v pravém slova
smyslu zakoupit, ale lze si je pouze néjakym zpuisobem pronajmout. Z tohoto faktu se odvijeji
vSechny spory tykajici se prav. V praxi funguje vykup prav nasledovné. Jakmile skladatel
slozi hudbu, reklamni agentura si ji od n¢j pronajme. Ziska tedy timto zpisobem pravo na jeji
uZivani, oviem pouze na uréitém konkrétnim trhu, naptiklad v Ceské republice nebo na
Slovensku. Pokud se tedy reklama vysila kuptikladu v Némecku, neni mozné skladbu pouZit,
jestlize se vykup prav vztahuje pouze na tuzemi Ceské republiky. Dal$i omezeni spodiva
V tom, Ze prondjem skladby je poskytovan pouze na urcitou dobu, napiiklad na jeden rok.
Z téchto omezeni vyplyvaji problémy, které musi reklamni agentury pravidelné fesit. Jednak
mohou nastat komplikace pti eventudlnim rozsifovani licence na dalsi trh, anebo pii nutnosti
jejiho prodlouzeni. Vilém Rubes se nékolikrat dostal do situace, kdy autor, jehoZ skladba byla
ve spotu pouzita, zemiel a musel fesit vykup prav s jeho dédici, se kterymi bylo tézké se
dohodnout na té€ch stejnych, zejména pak finan¢nich, podminkach, které platily za Zivota

skladatele.

Autorska prava se ve vétSiné piipada fesi na posledni chvili. Neni tedy vyjimkou,
pokud ¢tyficet osm hodin pied prezentaci spotu klientovi jesté stile neni jasné, za jakych
podminek, nebo dokonce zda viibec, bude agentura moci onu konkrétni skladbu pouzit.
Vzhledem k slozZitosti autorskych prav a sport s nimi souvisejicich neni pochopitelné jejich
feSeni pfiliS oblibenou cinnosti lidi v reklamnich agenturach. Nékdy se proto uchyluji

k alternativnim, a mnohdy pomérné radikalnim, feSenim, aby se problémim souvisejicim
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s pravy vyhnuli, jak popisuje Vilém Rubes: , Nekdy mam pocit, Ze neodevzddavame reklamu,
ale hudebni klip, protoze devadesat procent papirovani okolo je muzika, tak to mé obcas vede
I K tomu, a nékde se mi to i podari, nedélat muziku zadnou. Pouzit ruchy a radsi dat treba
ticho. /.../ To je prosté slozity. Reseni riiznych buy-outii, vwkupii, je pro nds zdsadni a nikdo to
nema rad“ (Vilém Rubes). Jako konkrétni ukézka toho, kdy muize problém s autorskymi
pravy nastat a jak se da feSit, mize slouzit zkuSenost Viléma Rubese z nataceni reklamy pro
spole¢nost SPT Telecom. O tom, jakd by meéla byt ve spotu pouzitd hudba, nikdo
nepochyboval. Mélo jit o skladbu Imagine od Johna Lennona. Avsak poté, co drzitelka prav
Yoko Ono pouziti skladby odmitla, rozhodla se agentura pro skladbu od skupiny Crosby,
Stills, Nash and Young. Vyskytl se vSak problém ohledné¢ autorskych prav Neila Younga:
,, Young ma totalni zakaz pouzivani svych nahravek, to znamena tam, kde se ucastni, ne jenom
svych autorskych melodii, /.../ tak jsme to museli pretocit, takzvanej sound-alike* (Vilém
Rubes). Nasledné se tedy skladba za pomoci najatych profesiondlnich hudebnikli nahrévala
V londynském studiu, aby mohla byt ve spotu pouzita. Samoziejm¢ nebyla skladba zcela
identicka s origindlni verzi, avSak ucel splnila: , Znalec poznd, zZe to neni origindl, ale

devadesat procent lidi ne a ta emoce tam je stejna *“ (Vilém Rubes).

Vyse uvedeny ptiklad, jak se da problém autorskych prav fesit, ale neni, jak dodava
Vilém Rubes, standardni. Pomé&mé standardni je ale podle Ondieje Soukupa situace, kdy
skladatel dostane od agentury zadani a offline verzi nato¢eného spotu, ve které je pfitomna
referencni skladba, podle které ma skladatel za kol slozit skladbu finalni, kterd bude pouzita
v online verzi. Referen¢ni skladba totiz nemiize figurovat v online verzi vétSinou praveé
Z diivodu nedostupnosti autorskych prav. Ondiej Soukup popisuje tento proces jako pomérné
slozity, jelikoZ se nezfidka kdy stava, Ze si klient a agentura na danou referen¢ni skladbu
zvyknou a vyZaduji jeji pfesnou kopii, coz je ale z hlediska autorskych prdv nemozné. Ve
smlouvach totiz podle n¢€j nese ve vetsing piipadl za poruseni autorskych prav odpovédnost
autor hudby, a tim padem se on sam pfirozen¢ snazi, aby skladba nebyla s originalem totozna.
Zde je tedy potieba nalézt kompromis tak, aby se klientovi skladba libila, ale aby zaroven

skladatel neporusoval autorskd prava, coz byva, jak fikd Ondiej Soukup, ¢asto problém.

Odlisnou zkuSenost s autorskymi pravy ma Vv souvislosti s referen¢ni skladbou Vilém
Rubes. Pokud nastane situace, kdy klient vyzaduje pfesnou kopii referen¢ni skladby, kterou
agenture predlozil, pak mu Vilém Rube$ vyhovi, ov§em za podminky, Zze smlouva mezi

agenturou a klientem bude postavena tak, Ze veSkera odpoveédnost za pouzitou hudbu bude na
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klientovi. Zalezi pak na ném, zda bude chtit na sebe tuto odpovédnost vzit nebo se radéji smifi

se skladbou, ktera nebude zcela odpovidat skladbé referencni.

Celkové negativni postoj k principu ,,pfeskladavani* referencni skladby ma Jan Valter:
,, lakovahle véc uz meé ani moc nebavi, nic mi to nedava. To uz je takova prostituce s hudbou *
(Jan Valter). Podle néj to neni zajimavé ani po finan¢ni strance, jelikoz na tyto ucely ma
agentura obyc¢ejné maly rozpocet a je to narocné na ¢as. Proto vétSinou piistoupi na takovou
zakazku pouze v ptipadé€, pokud mé k ¢loveéku, ktery mu ji zadava, néjaky vztah a on mu tak
pomuze. Jinak podle n¢j neni jediny divod k tomu, aby se takovouto zakézkou zabyval.
Podobny nazor ma i Stépan Zalesdk. Rika, Ze on osobné se snazi ,pieskladavani® vyhybat:
,,Ja jsem nikdy ani neusiloval o presny kopie. Ja si z toho treba vezmu rytmus nebo mood,
kterej to md, a snazim se udélat néjakou jinou véc* (Stépan Zalesak). Celkové je proces
tvorby spotu, ve kterém se piedélava referen¢ni skladba tak, aby ji ta finalni byla co
online se nasadi néjakej hotovej zvuk, kterej ma vyjit ven, je to Spatna predélavka origindlu a

ted’ jsou z toho vsichni...no, koukdme na sebe rozpacité* (Stépan Zalesak).

Autorska prava jsou tedy pomérné castym problémem pii tvorbé hudby do reklamniho
spotu, a to zvlasté v ptipad¢, kdy si klient pfeje, aby agentura nasla skladatele, ktery slozi
kopii referen¢ni skladby. Dusledkem problému s autorskymi pravy mize byt i to, Ze se ve

spotu nakonec neobjevi hudba Zadna, ackoliv ptivodni imysl kreativniho tymu byl jiny.

3.3.2 Komunikace a vztahy mezi subjekty

Tvorby reklamniho spotu se Gc€astni pomérné velké mnozZstvi lidi, z nichz kazdy ma
v tomto procesu svou pozici a s ni spojené tkoly. Na jednom konci tohoto ,,fetézce* subjektl
zapojenych do tvlir¢iho procesu stoji klient, obvykle v podobé firmy, pro kterou se reklama
vyrabi. Za samotnou tvorbu reklamy je pak zodpovédna reklamni agentura, ktera je s klientem
nejvice ve styku. Ta zajiStuje vSe potiebné pro vyrobu spotu, tedy reziséra, kameramana,
zvukare, skladatele a dal§i. Vzhledem k takto velkému poctu lidi, ktefi se na vyrobé spotu

podileji, mize dochazet k problémiim v komunikaci a ke sportim.

Co se tyce hudebni slozky v reklam¢, rozhodovat o ni podle Viléma Rubese mohou
prakticky vSichni lidé, ktefi se na tvorbé spotu aktivné podileji a vymysleji jeho podobu.

Velkou vahu ma, pokud pomineme skladatele, ndzor reziséra spotu a kreativniho feditele.

31



Posledni slovo ma ale, a nejen v hudbé¢, vzdy klient. Obzvlasté pokud se hovoii o hudbg, je
vSak n¢kdy problém klientovi vysvétlit, jaky mé agentura zamér. Proto se Vilém Rubes
v uréitych pfipadech uchyluje k pomérné nestandardnimu kroku, kterym je setkani klienta
piimo se skladatelem, protoze je piesvédCen, Ze v nékterych ptipadech bude skladatel
postupovat pouze v piipadé nékterych skladatelti, ktefi jsou schopni to klientovi vhodnym
zpusobem vysvétlit. Nekteré ke klientovi ale, podle svych slov, ,,za zddnych okolnosti

nepousti “, coz podle né¢j neni otazkou kvality tvorby daného skladatele, ale spiSe otazkou

toho, zda klienta dokaze piesvedcit, ze pravé tato moznost je pro néj tou nejlepsi.

Ne vzdy vSak klient s navrzenym feSenim souhlasi, a to i pfes snahy agentury vysvétlit
mu, ze je pro n¢j tim nejlepSim. Piikladem muze byt zkuSenost Jana Valtera, ktery dostal
zakézku na zkomponovani hudby pro klienta z Dubaje. Klient mél dosti nejasnou predstavu o
tom, jakd hudba mé ve spotu znit. Jak se, az po dokonceni zakazky, Jan Valter dozvéd¢l,
pfedchozi agentura tomuto klientovi zaslala jiz 40 riznych skladeb a on vSechny odmitl. Jina
agentura, kterou klient kontaktoval, tedy oslovila Jana Valtera. Ten musel vytvofit pét verzi,
Z nichz posledni klient nakonec pfijal. Vzpomind na to ale pomérné nerad: ,, Uz bych to nikdy
nechteél deélat“, tika. Podle n& bylo hlavni pfi¢inou toho, Ze musel vytvafet takovy pocet
verzi, to, Ze se osobn¢ s klientem nikdy neseSel ,,a ten jeho ndzor Sel jesté pres ctyri dalsi lidi.

A to je jako tichd posta “ (Jan Valter).

Také Ondfej Soukup si mysli, Zze by se méla schiizka skladatele s klientem realizovat
Castéji, nez tomu v praxi je. VéEtSinou s klientem do styku nepfichéazi, az na né€kolik malo
vyjimek, kdy o to vyslovené agenturu pozada. SpiSe nez to jde klientiv pozadavek pies
agenturu, ktera ho v nékterych ptipadech dale sde€li jeSté produkcei, od které se ho teprve,
v mnohdy jiZ nesrozumitelné formé, dozvi skladatel. Shoduje se tedy s Vilémem RubeSem a
Janem Valterem v tom, ze jednou z moznosti, jak se da predejit problémum v komunikaci

s klientem, je zorganizovani schiizky ptimo se skladatelem.

K problémum v8ak muze dochazet také ve vztahu rezisér — skladatel, jako tomu bylo
pfi nataceni reklamy na kdvu znaCky Nescafé s Jifim Machackem v hlavni roli, ke které
skladal hudbu Ondtej Soukup. Tehdy Slo o ptipad, kdy se piseni, pouzitd ve spotu, nahravala
jesté pred tim, nez se natacel obraz. Reklamu reziroval norsky rezisér, ktery mél ohledné
hudby zcela jinou pfedstavu nez reklamni agentura a klient. Ondiej Soukup dostal od

agentury zadani: ,, Oni chtéli takovou lehce retro-muzikalovou pisen v takovym broadwayskym
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stylu “ (Ondiej Soukup). Rezisér vSak skladbu, kterou Soukup slozil, odmitl a navrhoval urcity
druh industridlni hudby, tedy néco zcela jiného. Nakonec vSak byla vybrdna i pfes odpor
reziséra skladba Ondieje Soukupa. Tehdy to podle ng byla situace, kdy mél s rezisérem
vylozeny konflikt. Na druhou stranu je tfeba fici, ze se jedna pouze o jeden ptipad. Naptiklad
zkuSenosti Jana Valtera jsou zcela odlisné. Jak jiz bylo fe¢eno, nejCastéji ma pii tvorbé hudby
pracovni vztah pravé s rezisérem, o kterém tika: ,, 4 tenhleten vztah, jeste kdyz si lidsky
porozumime, tak je asi nejlepsi, jak to miize fungovat” (Jan Valter). Nelze tedy chapat
zkuSenost Ondfeje Soukupa tak, Ze jsou obecné vSechny vztahy rezisér — skladatel

problematické. SpiSe jde jen o urcité ptipady.

Jan Valter m4, kromé pozitivnich zkuSenosti s reziséry, i zkuSenosti negativni, a to
s velkymi institucemi. Podle n¢j je komunikace s takovymi spole¢nostmi zna¢n¢ obtizna, ne-li
nemozna. Nejvice mu vadi to, Ze je velmi ¢asto nucen hovofit s nékolika riznymi lidmi, ktefi
si ale mezi sebou vzajemné nepieddvaji potiebné informace. Neexistuje v nich Casto Zadna
konkrétni osoba, ktera by byla za vybér hudby zodpovédna a systematicky by jeji podobu se
skladatelem feSila. Na problém velkych, pfipadn€¢ i mezinarodnich, instituci poukazuje i
Stépan Zalesdk. Zmifuje situaci, kdy maji velké korporace stanovené uréité normy, podle
kterych ma mit reklamni spot dvacet vtefin, pfi¢emz tyto normy plati celosvétove, a tudiz je
agentura kvuli tomuto ustanoveni v tvorbé spotu znacné limitovdna. Déle je téchto dvacet
vtefin napiiklad rozdéleno do urc¢itého poctu emocnich blokt, ktery udava, v jakém okamziku
se ma ve spotu, a tedy 1 v hudb¢, ménit vyjadfovana emoce. Tyto zmény pak vyzaduji po
skladateli. Jak Stépan Zalesak tika, , neni mozny jim vysvétlit, ze ta hudba mad néjakej sviyj
rytmus, a neni mozny udeélat zlom, neZ dohraje takt. Je to nemozny, hudba takovymhle
zptisobem nefunguje, ale oni to chtéj“ (Stépan Zale3ak). Lze tedy vidét, ze komunikace
s velkymi institucemi mtZze byt, at’ uz z divodu Spatného predavani informaci uvnitt

spolecnosti nebo internich norem, které plati bez jakychkoliv vyjimek, zna¢né problematicka.

Ondfej Soukup zminuje zajimavy jev, ktery v soucasné dobé mozné u nékterych
reklamnich agentur pozorovat. Rika, e ackoliv jsou lidé, ktefi v agenturach pracuji, pomérng
dobfe financn€ ohodnoceni, maji jakysi ,, pocit, Ze musi pracovat, oni maji strach* (Ondiej
Soukup). Obavaji se predevsim toho, aby nepfisli o klienta. Klient, respektive lidé, ktefi jsou
zodpovédni za firemni marketing, maji rovnéz strach, ptedevsim pokud jde o velké korporace.
., A ted’ se vsichni boji, boji se néco rozhodnout, jestli to ma byt takhle nebo takhle“ (Ondfej
Soukup). Dusledkem téchto obav pak je, Ze se tito lidé snaZi co nejvice oddalit okamzik, kdy

se budou muset na svou zodpovédnost definitivné rozhodnout a ptedlozit vysledky své prace.
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To se projevuje tim, ze maji ke skladbé stale dalsi, byt’ jiz zcela neobjektivni a nekonkrétni,
pripominky, naptiklad ,, no, ono by to melo byt jeste néjaky takovy jiny, mélo by to byt takovy
zvlastnéjsi. No a to je informace, kdy clovek nevi, co ma delat* (Ondiej Soukup). Existuje zde
tedy urcity ,,tlak*, kterému jsou vystaveni lidé zodpovédni za podobu spotu — a tudiz i hudby
v ném, at’ uz se jedna o zamestnance firem (klienta) nebo reklamnich agentur, ktery se pak
déle prenasi na skladatele. Celkovym disledkem pak mtze byt zdrzeni pti vyrobé spotu a to,

ze si skladatel neni jisty tim, jak klient chce, aby skladba zn¢la.

Dalsi druh sporu, ktery muze vzniknout, je spor mezi kreativnim feditelem a
skladatelem. Vilém Rube$ povaZzuje obecné spory mezi lidmi za zcela béznou soucast prace,
kterou déla, tedy i spory se skladateli. ,, Obcas se pohdddame s rezisérem, obcas se pohadame
S kameramanem, obcas se pohddam ve strizné se strihacem, tak proc¢ by zrovna ten
komponista mél bejt néjakou vyjimkou “, tika. To, jak spor fesi, uz zalezi na tom, jak dobie
konkrétniho ¢loveéka zna. Bylo vSak i nékolik ptipadii, kdy se onen spor fesil 1éta a dodnes
jich nékolik neni uzavienych. PfiCinou sporu se skladatelem muize byt podle néj takika
cokoliv. Jako piiklad uvadi reklamu, pro kterou sklddal hudbu zahrani¢ni autor. Ackoliv
zékladni znéni skladby bylo vice neZ dobre, skladatel zacal k této verzi pfidavat dalsi zvukové
efekty, které se neshodovaly sobrazem a pridélavaly praci zvukatum. ,, Tam vznikl kvili
takhle blbymu detailu 7ev, prdce zastavena na piil dne, demonstrativni odjezdy na letisté

taxikem, prosté jak kdybychom tocili hollywoodskej biak* (Vilém Rubes), popisuje situaci.

Jan Valter se na zavér zminuje jest€ o jednom druhu problému, ktery se, jak tvrdi,
vyskytuje pomérné casto. Poté, co skladatel dostane zadani a obraz, slozi k nému urcitou
hudbu tak, aby s obrazem co nejlépe korespondovala, jak bylo feceno vyse. Velmi Casto se
vSak stava, ze , prijde jesté néjakd dalsi produkce, ta tam chce vlozZit zdber, kterej tam
puvodné nechteli, ale musi ho tam dat” (Jan Valter). Vlozeni nového zabéru vsak pro
skladatele znamend, Ze musi pivodni verzi ptizpusobit tak, aby korespondovala i s timto nové
upravenym obrazem. Jan Valter tikd, Ze pokud by hudbu skladal na pocitaci, nebyla by tato
zména piilis velkym problémem. Protoze vsak, jak je uvedeno vyse, povétSinou pouziva
hudebni néstroje, znamena to pro néj to, Ze musi vSechny, které pouzil, nahrat znovu, coz je

pomérné naro¢né na cas.

Komplikace ve vybéru hudby, tykajici se komunikace a vzajemnych vztahii mezi
subjekty, které jsou zapojené do procesu tvorby reklamniho spotu, maji tedy podle zkuSenosti

dotazovanych nékolik pfi¢in. Jednak muze jit o neshodu skladatele s rezisérem, ktery ma
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jinou pfedstavu nez agentura, od které¢ dostal skladatel zadani. Problematick¢ muze byt 1
jednani s velkymi korporacemi, ve kterych dochdzi k degradaci kvality informaci. Informace,
kterd se ke skladateli dostane, pak muize byt znaéné zkreslena. Hlavni pfi¢inou vSech téchto
komplikaci je vSak, zda se, fakt, ze v praxi jen velmi zfidka dochézi k setkavani klienta se
skladatelem. Pokud by se toto stalo standardem, cely proces vybéru hudby, a tedy i1 tvorby

spotu, by se podle vSech dotazovanych vyznamné usnadnil a urychlil.

3.3.3 Subjektivita hudby

Dtivodem toho, pro¢ pfi komunikaci mezi subjekty zapojenymi do procesu vybéru
hudby do reklam vznikaji ohledn¢ podoby skladby neshody, je z velké casti fakt, ze vnimani
hudby je znaéné subjektivni. Stépan Zalesak pfirovnava hudbu, co se tyde jeji subjektivity,
k mode: ,, S oblikanim je vzdycky strasnej problém, jak ma kdo vypadat, protoze kazdej si
mysli néco jinyho. A s hudbou je to to samy. Hledanim hudby jsem zazil jedno z nejvétsich
utrpeni* (Stépan Zalesak). Podle Viléma Rubese neexistuje zadné jiné téma, které by bylo
ptic¢inou ,,vas$nivéjSich® sport nez praveé hudba. ,, Schopnost lidi zamilovat se kazdy do jiné
hudby “ je, jak tika, jednim z faktord, které vybér hudby ovliviiuji nejvice. To, Ze se klientovi
zéasadné nelibi hudba, kterou skladatel slozil, oznacuje dokonce za nejcastéjsi druh problému,
ktery miize vzniknout. A pravé takovy problém byva velmi naro¢ny na ¢as, coz je jeden
z divodt, pro¢ se ho vSichni velmi obavaji. Jako piiklad uvadi reklamu, pfi niZ se musela
skladba kvuli generdlnimu fediteli dané spolecnosti tfikrat kompletné piedélavat. Divody
vSak podle Viléma Rubese nebyly objektivni ,,a uz to tam skoncilo na takovym tom zaseku “
(Vilém Rubes). V ptipad€ hudby podle néj jednoduse neni mozné dojit k néjakému spravnému

nazoru, ale jen k takovému feseni, které¢ bude schiidné pro vSechny strany.

V souvislosti se subjektivitou hudby uvadi dal§i pomérné Casty problém, se kterym se
setkava. Jde o nedostatek piredstavivosti, kterym obvykle ,trpi* klienti. Podobné, jako se
agentura snazi prezentovat kreativni koncept pomoci storyboardu, na kterém klienti vidi
nakreslené scény a maji Casto tendenci hodnotit spiSe kvalitu obrazkii a nikoliv budouci
podobu spotu, i Vv pripadé¢ hudby hodnoti referencni skladbu, kterou momentalné slysi, a

nikoliv pfedstavu kreativniho tymu o finalni skladbé.

Avsak nejen nedostatek predstavivosti klienta mize byt problémem. Muze jim byt i
samotna diskuze o hudbé. ,, Povidat si o hudbé je jedna z nejtezsich véci, kterou znam “, tika

Stépan Zalesak. Nejenze ma tedy kazdy ¢lovék jiny vkus a o urité skladbé si mysli néco
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jiného nez nékdo druhy, ale navic, pokud napiiklad pti jednani s klientem nastane situace, kdy
se mu dand skladba z néjakého divodu nelibi, neni obvykle schopen popsat, co konkrétné se
mu na ni nelibi. Zatimco v pfipadé storyboardu lze pomérn¢ snadno popsat a ukazat, co
konkrétné by mélo byt jinak, u hudby je to mnohem komplikovangj§i. Stépan Zalesak se
obvykle setkdva s lidmi, ktefi nemaji o hudbé pfili§ velky prehled a neznaji hudebni
terminologii. Ta je vSak podle n¢j pro diskuzi o hudbé klicova. Obecné je, jak tika, hudebni
vzdélani v Ceské republice na velmi nizké urovni. S nedostatednymi nebo zcela zadnymi
znalostmi hudebni teorie se setkava i Ondiej Soukup. V piipadech, kdy s agenturou delsi dobu
bez vysledku ftesil, co se klientovi nelibi, a podafilo se mu nakonec s klientem sejit, se
mnohdy setkal s tim, ze §lo pouze o drobny detail, kvili kterému klient skladbu odmital. Kdyz
se snim klienti setkaji, tak naptiklad ,, zjisti, Ze tam je moc druhy rany na buben‘ (Ondfiej
Soukup). Z piedchozi komunikace vSak nebylo mozné toto ,,vycist“. ,,Oni to zacnou
pojmenovavat tak, zZe clovek viibec nevi, co mad délat”, popisuje Ondiej Soukup své

zkuSenosti.

Neznalost hudebni terminologie a ztoho plynouci neschopnost o hudbé kriticky
hovofit se vSak netyka pouze klient. Ondfej Soukup ma podobné zkusenosti i s lidmi
Z kreativniho tymu. A¢koliv uznava, Ze v rdmci této profese existuji lidé, kteti hudbé rozumi a
jsou schopni o ni diskutovat, ¢asto se setkal s opac¢nou situaci, kdy to, co pozadovala agentura
prostiednictvim kreativce, v podstaté nebylo mozné slozit. Jak tika, ,, prijde nékdo, kdo ma
pocit, Ze prosté musi pracovat, a ted zacne po cloveku chtit uplny, ale naprosty nesmysly “,

coz je ve vysledku kontraproduktivni.

Ze zkuSenosti skladatelti Ondfeje Soukupa a Jana Valtera lze dale vyvodit to, ze si
nékteti klienti a lidé z reklamnich agentur problém subjektivity hudby ani neuvédomuji. Oba
dva uvadéji, Ze se setkali se situaci, kdy v reklamni agentufe o hudbé nerozhodovali pouze
lidé k tomu kompetentni, jako kreativni tym v Cele s kreativnim feditelem, reZisér a podobné,
ale za nemén¢ hodnotny byl povazovan i nazor ostatnich zaméstnanct ¢i dokonce rodinnych
ptislusnikii. Kompetentni osoby pak vyzadovaly, aby nazor vSech téchto lidi byl jednotny, a
az tehdy skladbu povazovaly za vhodnou k uziti v dané reklamé. Disledkem tohoto pfistupu
jsou, jak tika Ondfej Soukup, pravé vyse zminéné neredlné a nejednoznacné pozadavky na
znéni skladby. Ty mohou, jak dodava, vést k tomu, ze ,, clovék uz rezignuje‘ a pozadavkiim
vyhovi i piesto, Ze to skladb& podle n&j uskodi: ,, Clovek zacne bejt smutnej a az zhrzenej, Ze

mu nici dite “ (Ondfej Soukup).
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Je vSak tfeba fici, ze vySe zminéna kritika nedostatecného hudebniho vzdé€lani lidi,
kteti o hudbé v reklamach rozhoduji, jisté neplati ve vSech ptipadech. Jak Ondiej Soukup, tak
Jan Valter totiz navzdory svym negativnim zkusSenostem spolupracuji stejné¢ tak s lidmi,

jejichz znalosti v oblasti hudby jsou zcela adekvatni jejich pozici.

Krom¢ subjektivity hudby jako takové lze pozorovat, jak fika Vilém Rubes, jesté jeden
jev, ktery s timto tématem souvisi. Netyka se pouze vybéru hudby, ale rovnéz celkové podoby
spotu. Jde o vliv médy, tedy o to, jaka hudba je zrovna v té které dobé oblibena u vétSiny
spotiebiteld. Podle n¢j to vSak v disledku zpiisobuje jednotvarnost reklam: ,, V urcitou sezonu
Jje néco modni. A to neni jenom v muzice. To je V kameramanskych postupech, ve stiihacskych
postupech, v celkovym stylu videa je vidycky néco médni a pak mé samoziejmé Stve, kdyz to
samy vidim po Sestnacty. A vSichni jsou z toho strasné nadseny a kazdej si to musi vyzkouset.
Vsechno uplne stejny” (Vilém Rubes). Dodava, ze moda ma vliv i na vybér skladatele.
V jednom obdobi tak mlze mit urcity skladatel nespocet zakdzek a jeho hudba mulze znit
v mnoha reklaméch, zatimco o né&jakou dobu pozd€ji nemusi mit praci téméf zadnou.
Celkove, jak tika, podléhd hudba velkym zménam ve svém hodnoceni a hudebni vkus i hudba
sama se rychlym tempem méni. To vSe ma také vliv na to, jakd hudba bude do reklamy

vybrana.

Celkové tedy hraje fakt, ze kazdy ¢lovék vnima hudbu jinak a ma rtizné preference,
velkou roli v jejim vybéru do reklam. Kvuli takovym subjektivnim nazorim casto vznikaji
mezi klientem, reklamni agenturou a skladatelem neshody. Problémy vSak nezpusobuji pouze
rozdilné nazory, ale 1 nedostateCna predstavivost klientli a pfedevsim pak, a to se tyka jak
klientd, tak i lidi, ktefi pracuji v reklamnich agenturach, neznalost hudebni terminologie a
Z toho plynouci neschopnost o skladb& diskutovat a specifikovat Upravy, které by mél
skladatel ucinit tak, aby klientovi vyhové€l. Vliv na podobu hudby v reklamé mé i méda, ktera
muize mit velky podil na tom, Ze v ur¢itém obdobi zni reklamni hudba rtznych tviirci velmi

podobné, ne-li stejné.

3.3.4 Finance a ¢as

Poslednimi cCiniteli, ktefi se vyrazné podileji na podobé hudby v ceské televizni
reklamé, jsou finance a ¢as. VSichni Ctyfi respondenti se shodli na tom, Ze tyto dva faktory
vyznamn¢é omezuji moznosti, jak s hudbou v reklamé pracovat. Podle Viléma Rubese se

rozpoCty nejen na nataceni reklamy, ale obecné televizni rozpocty, v poslednich nékolika
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letech pomérmn¢ dramaticky snizily. Divodem tohoto poklesu byla globalni ekonomicka krize
na prelomu let 2007 a 2008. Pred touto udalosti se rozpocet na béznou Ceskou reklamu,
nikoliv na reklamu pro velké mezinarodni korporace, kde byl samoziejmé vyssi, pohyboval
kolem castky dvou miliéonti korun. Od doby krize méla drtiva vétSina spotd, na kterych
spolupracoval, rozpocet kolem jednoho miliénu korun. Doslo tedy k padesatiprocentnimu
poklesu. Dodava, ze pted rokem 2007 nebylo vyjimkou, kdyz se natacel spot, ktery mél
rozpocet v rozmezi 3,5 — 5 miliény korun, zatimco dnes se nata¢i podobné nakladnych spotii
velmi malo. Podobné je to 1 s poCtem natacecich dni. V dobé pied krizi se vétSina spotd
natacela dva dny, ale dnes je to uz jen jeden den. V ptipadé€ vysSich nez primérnych rozpocti

mohlo byt natdceni dokonce ¢tyfdenni, coz se dnes stava pouze v ojedinélych ptipadech.

Velmi podobné se na momentalni situaci a vyvoj v minulych letech diva i Stépan
Zalesak. V minulosti byly nékteré spolec¢nosti, naptiklad Eurotel, ochotné za autorskou hudbu
utratit milidnové castky: ,, Kdyz to nebylo Sest milionu a byly to treba jen tri miliony za prava,
tak oni byli ochotny to koupit, protoze chtéli mit imageovou véc, kde musi bejt skvélej song,
skvéla hudba* (Stépan Zalesak). V dnesni dobé viak podle n&j nikdo v Ceské republice neni
ochoten takovou castku do hudby investovat. Jako divody celkového snizovani rozpoéti, ke
kterému dochdzelo v n€kolika poslednich letech, uvadi néasledujici udalosti. Podle néj tento
pokles souvisi s vyvojem novych technologii. Spolu s nim doslo kolem roku 2000 k devalvaci
profesi. Pred rokem 2000 bylo pro natoceni spotu nutné mit profesionalni vybaveni a lidé,
ktefi spot nataceli, museli byt rovnéz ve svém oboru profesiondly. ,, Ndastupem digitalnich
technologii, jako fotakii, a mladejch dravcii, ktery najednou chtéli tvorit, a byli ochotny
vyrabét za pét korun padesat, nastoupila doba image bank a devalvace vsech téhle veci*
(Stépan Zalesak). Diky digitalnim technologiim se tedy proces vyroby spotu sice zjednodusil,
coz ale zaroven zpusobilo onu devalvaci profesi. V souvislosti s tim ,,si lidi uvédomili, Ze véci,
ktery vyrabéj, mizou vyrdabét daleko levnéjc — a to je pravda, to mohli* (Stépan Zale$ak).
Toto zleviiovani v§ak v poslednich letech dospélo do extrému, takZe podle Stépana Zalesaka
,,jsme ted’ v situaci, kdy ty budgety (pozn. — rozpocty) jsou takovy, ze neni skoro mozny za né

vyrabet “.

Kvili tomuto razantnimu sniZzeni rozpo¢ti dochazi k fadé€ uspornych opatieni. Prave
hudba je podle Stépana Zalesaka tou polozkou, na které se daji nejsnaze usetiit penize. Béhem
vyroby spotu dochézi k riznym tstupkiim a hledani kompromist tak, aby mohl byt natocen,
pricemz hudba je prvni polozka, které se toto tyka. Ve vétSiné ptipadii se proto hudba koupi za

nekolik desitek dolart prostiednictvim hudebnich bank a skladatel se vibec nepoptava.
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Podobnou zkusenost a pohled ma na tuto véc i Jan Valter. I podle n&j v Ceské republice
prevlada nazor, ze hudba je ,, polozka, na ktery se da nejvic usetrit” (Jan Valter). Misto aby se
do hudby investovalo vice pencz, aby bylo mozné slozit originalni hudbu, jak tika, ,,radsi
budou tejrat néjakyho produkcniho, kterej bude mésic prolitavat néjaky databaze a bude mit
vlasy vzhiiru, protoze tam proste nic nenajde *“ (Jan Valter). | kdyz se podafi najit skladbu, jejiz
charakter by byl shodny s charakterem obrazu a d¢je, je obvykle problém s tim, ze ,,nesedi*
na stfihy obrazu, coz se pochopiteln¢ klientovi nelibi. Agentura vSak ve vétSing piipada
klienta pfesveéd¢i o tom, ze nejvhodnéjSim feSenim je to, ze se skladba z databanky zakoupi a
nasledné se bude hledat skladatel, ktery ji upravi tak, aby byla v souladu s obrazem. Divody
jsou opét predevsim finan¢ni. Za takovouto upravu jiz existujici skladby bude skladatel
pozadovat daleko niz§i honoraf, nez za zkomponovani originalni hudby. Dalsi vyhodou jsou
také autorska prava, ktera jsou u skladby z databanky jiz vyfeSena. Jan Valter je toho nazoru,
7Ze uz se v tomto piipad¢ ani nejedna o tvirCi proces, ,,protoze ta hudba, co tam dali, je
vétsinou Spatnd, takze ja z ty hudby musim udélat néco, co ta hudba v zivoté neni* (Jan
Valter). Ani Vilém Rube$ neni zastance vybéru skladeb z hudebnich bank, ackoliv zaroven
pfiznava, ze takovyto postup nad tvorbou originalni hudby dnes ptevazuje. Jako diivod uvadi
rovnéz finanéni Usporu. Snazi se vSak, pokud to Ize, hudbu z hudebnich bank nevybirat,
protoZze vysledek pak obvykle neni pfili§ dobry. Je toho nazoru, Ze ,, prefabrikovana muzika,
ktera je pripravend proto, aby ji pokud mozno koupili co nejcastéji z celého sveta, ta prosté

nebude mit jistou originalitu “ (Vilém Rubes).

Vyvstava zde otazka, jaké vlastné jsou honoraie skladatelti za ptivodni hudbu a jak
jsou skladatelé vyplaceni. Vilém Rube§ na jedné strané uvadi, Ze existuji jakeési
»standardizované* ¢astky, podle kterych by se méli skladatelé vyplacet, avSak vétSinou zéalezi
na dohodé¢ mezi skladatelem a agenturou nebo popiipadé klientem. U nékterych skladatela jde
o Castky v fadech desetitisicli, u jinych az v fadech statisicii, avSak konkrétni ¢astky uvadét
nechtél. Velkou roli hraje podle ngj to, jak dalece je dany skladatel zndmy, pficemz s vyssi
popularitou stoupa i honoraf. V neposledni fad¢ zalezi na tom, kolik je klient do hudby
ochotny investovat. Casto jde také o ,,vyménny obchod*, kdy agentura pozada skladatele, se
kterym uz vétSinou del$i dobu spolupracuje, aby napsal urcitou skladbu za nizsi, nez je jeho
obvykly honoréf s tim, ze pfisti zakdzka bude placena 1épe. Pokud nastane situace, kdy je
skladatel nucen slozit vice verzi, at’ uz proto, Ze je klient postupné odmital, anebo proto, ze jiz

od zacatku vyzadoval vice verzi, obvykle za kazdou z nich dostane tzv. ,,skicovné®, i kdyz
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podle Jana Valtera je jeho vysSe v Cesku nesrovnatelné nizsi, nez je vySe Castek, které se

vypléaceji v zahrani¢i, zejména na zapad¢.

Vétsina hudby do ceskych reklam se tedy i za cenu kvality vybira z hudebnich bank,
ackoliv napftiklad Jezberova (2011) uvadi, ze pro 95 % televiznich spotti se skladd hudba
nova. Toto jeji tvrzeni je sice zalozeno pouze na vypovédi jednoho z jejich informatora,
zatimco jiny hovoii o tom, Zze se nova hudba sklada v pripadé¢ kazdé nové kampané
(Jezberova, 2011), avsak i presto poklddam za vhodné zde toto srovnani uvést. Diivodem,
pro¢ podle mého vyzkumu respondenti preferuji hudebni databaze je, jak uvadéji, prili§ maly
rozpocet, ktery na nataCeni reklam v soucasné dobé vétsSinou pripadé. Vilém Rubes§ vSak uvadi
ptiklad, kdy natacel volebni spot pro dneSniho ndméstka ministra financi Ondfeje
Zavodského. Celkovy rozpocet se pohyboval v fadu desetitisicti korun, pti¢emz spot reziroval
ten samy clovek, ktery k nému skladal i hudbu. Naklady na hudbu byly v tomto pfipadé tisic
korun. Ackoliv se jednalo o jednoduchy spot, vyplyva ztohoto piikladu, Ze za urcitych
okolnosti ho lze natdCet s nesrovnatelné¢ niz§imi naklady a vytvofit k nému 1 kvalitou
odpovidajici hudbu. Je samoziejmé, jak tfika Vilém Rubes, Ze v piipadé spotu pro urcitou
firmu nebo znacku budou néklady vyssi. AvSak 1 presto zde vznikd otazka, zda je tvrzeni, Ze
s aktualnimi rozpocty komercnich projektii, které se pohybuji v fadech statisicii az miliont
korun, neni mozné najit prostiedky, za které by byl skladatel schopen sloZit originalni hudbu,
opravnéné. Tyto pochybnosti ma ¢astecné 1 Vilém Rubes, ktery sice na jedné strané chape
problém téch, kteti za malé Castky kupuji skladby v hudebnich bankach a poté je upravuji, ale
na stran¢ druhé je ohledné pouzivani origindlni hudby ve spotech toho ndzoru ,Ze by to

vzdycky trosku $lo“ (Vilém Rubes).

Limitujicim faktorem je ale i ¢as. Jak je uvedeno vyse, pocet dnili nataceni reklamniho
spotu se po globalni krizi zkratil v priméru o polovinu. Jak tikd Vilém Rubes, zkratil se i Cas
na postprodukci, a tudiZ i na tvorbu a vybér hudby. Casto se spot dokonéuje opravdu az na
posledni chvili, tésné pted jeho prezentaci klientovi. Prave tato Casova tisen, ve které se ocitaji
reklamni agentury, ma nékolik dusledkd. Prvnim z nich je fakt, Ze se tato tiseni pfenasi i na
skladatele. Cas na komponovéani a rovnéz pocet ,,pokusi, které ma skladatel na sloZeni
skladby, tak mze byt znaéné omezen. Neni piili§ velkou vyjimkou, kdyz musi slozit hudbu
na prvni pokus do druhého dne. Jak tika Jan Valter, ,,skladatel prichazi jako posledni, coz je
trochu bic*“. Pravé to, ze hudba, a tudiz i skladatel, pfichazeji pii vyrob€ spotu na fadu az
posledni, existujici tlak jesté zesiluje. Podle Viléma RubesSe tyto podminky, za kterych museji

skladatel¢ pracovat, funguji jako urcité ,,sito*. Lidé, ktefi nejsou schopni tento tlak snést,
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nemohou reklamni hudbu skladat. Ondiej Soukup je toho nazoru, ze slozit hudbu k reklamé
neni samo o sobé¢ pfili§ velky problém, ale vydrzet cely tento proces a tlak, kterému jsou
(nejen) skladatelé vystaveni, mize byt tézké. A praveé proto ,,za to jsou taky ty velky penize,

ktery za to jsou“, Tika.

Finance a ¢as tedy hraji v procesu vybéru a tvorby hudby do reklam velmi zasadni roli.
Ackoliv to respondenti vétSinou nevyjadiili pfimo, bylo z rozhovora patrné, Ze prave tyto dva
byt znacné limitujici. Podle Viléma Rubese tyto faktory ovliviiuji nejen to, jaka hudba bude

ve spotu pouZita, ale také to, zda bude pouzita vitbec néjaka.

Dotazovani se shoduji také na tom, Ze soucasnym trendem v Ceské reklamé je usSetfit
co nejvice penéz. To se samoziejmé tykd 1 hudby a Casto dokonce vyhradné hudby. Podle
Stépana Zalesaka existuje v dnesni dobé v Ceské republice jen velmi malo firem, které
vnimaji hudbu jako dilezitou soucast reklamniho spotu a jsou ochotné do ni investovat
penize. Navic dodava, ze soucasna situace nasvédcuje tomu, ze tento trend bude pokracovat i
nadale a klienti 1 reklamni agentury budou mit tendenci na hudb¢ Setfit stale vice. Ve velkém
mnoZstvi spotl se, jak fik4 Jan Valter, vyuZiva misto hudby jen voice-overu a hudba tak ztraci

re¢

svij vyznam a pokud je viibec ptitomna, je jeji funkci pouze ,,podbarveni* obrazu.
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4. ZAVER

Vyzkum ukazal, Ze se proces vybéru a tvorby hudby do reklam v praxi na teoretickych
poznatcich, které byly dosud v souvislosti s hudbou v reklamé ucinény, piili§ nezaklada.
Ptedevsim se to tykd vyuzivani znalosti z oblasti hudebni psychologie a psychologie reklamy:.
Ackoliv existuje pomérn¢ mnoho vyzkumd, z nichz nékteré uvadim v teoretické Casti, které se
tykaji toho, jaké psychologické ucinky méa hudba na spotiebitele a jak Ize hudbu v reklamé
vyuzivat tak, aby byl pozadovany efekt co nejvyssi, ani jeden respondent neodpovédél na
otazku, zda zavery podobnych studii vyuziva v praxi, kladné. A co vice, néktefi maji k témto
pracim vylozen¢ odmitavy postoj a jsou toho nazoru, ze zavéry takovychto studii nelze
v praxi aplikovat. Jak skladatelé, tak lidé z reklamnich agentur, ktefi hudbu do spotii vybiraji,

se tedy tidi pfevazné vlastni intuici a citem.

Co se tyce faktord, které proces vybéru a tvorby ptivodni hudby do reklam ovliviiuji, a
které mohou mit podil na nizké mife kreativity, s jakou se s hudbou v ¢eskych reklamach
pracuje, zminovali respondenti nejcastéji Ctyfi oblasti, kterych se tyto faktory tykaly. Za prvé
jde o oblast autorskych prav. Jejich feSeni a vykup jsou pomérné narocné jednak po strance
administrativni, coz v disledku miZze znamenat Casové zdrzeni v tvorbé spotu, a pak po
strance financni. V nékterych ptipadech se tedy kreativni tym uchyluje k alternativnim
feSenim v podobé koupé hudby z databank, kde jsou autorska prava jiz vyfeSena, anebo se
rozhodne, Ze nahradi hudbu uréitymi zvuky ¢i ruchy. Za druhé nastavaji problémy
vV komunikaci mezi jednotlivymi subjekty, které jsou do procesu tvorby spotu zapojeny.
Velkou piekdzkou ve vyjednavani podoby hudby je to, Ze informace o tom, jak mé skladba
znit, jdou velmi casto pies nékolik osob, nezZ se dostanou k samotnému skladateli. Dochazi tak
k degradaci kvality téchto informaci a tim padem i k nedorozuménim. Velmi casto se také
stdva, ze klient nemda zcela jasnou predstavu o podobé skladby. Prestoze si jsou jak lidé
z reklamnich agentur, tak skladatelé védomi toho, ze feSenim téchto problémil by mohlo ve
veétsing pripadi byt setkdni klienta pifimo se skladatelem, pfili§ ¢asto k nému nedochézi. Za
treti jde o problém subjektivity hudby. To, Ze se klientovi nelibi hudba, kterou skladatel slozil
a agentura s ni byla spokojena, je Casty problém. Nasledné predélavani skladby se pak muze
znacéné protdhnout, jelikoz klienti, a nékdy 1 kreativei, Casto nejsou schopni vyjadfit, co
konkrétné jim na ni vadi, zeyména proto, ze neznaji hudebni terminologii. Na podob¢ skladby
se podili 1 moda. V urcité dob¢ je urcity druh hudby modni, poptipade je v modé i1 néktery
skladatel. Pravé to ma velky vliv na jednotvarnost reklamni hudby v daném obdobi. Faktory,

které¢ ovliviluji podobu hudby ve spotu mozna nejvice, jsou vSak finance a ¢as. V disledku
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razantniho snizeni rozpoctl, ke kterému doslo pfed nékolika lety, je zde tendence na vyrobé
spotu co nejvice usetfit. Vzhledem k tomu, Ze se hudba pii vyrob¢ vétsSiny spotl fesi az jako
posledni, Setfi se nejvice pravé na ni. VétSina hudby se tak podle mého vyzkumu
V soucasnosti vybira z hudebnich bank. To je, zda se, dalsi pfic¢inou toho, pro¢ neni hudba
v ¢eskych reklamach rtznorodéjsi. Dotazovani se totiz shodli na tom, ze skladby z bank
neradi vyuzivaji pravé proto, Ze zni vétSinou vSechny stejné. Kvili nizkym rozpoctim se
zkratil i ¢as na vyrobu spotli. Pokud je tedy viibec poptan skladatel, je na n&j vyvijen velky
tlak, aby m¢l skladbu hotovou co nejdiive, a omezuje se tak pocet ,,pokust‘, které skladatel
na jeji sloZzeni ma. V pfipad¢ velmi nizkych rozpoctl, a tudiz i velké Casové tisn€, miiZze

dochazet k tomu, Ze se hudba ze spotu vypusti uplné.

Proces vybéru a tvorby hudby do ceskych televiznich reklam tedy ovliviiuji podle
respondentl predevSim vyse uvedené Ctyii faktory, stejné jako celkovou podobu skladeb
v ¢eskych reklamach. Ackoliv to ani jeden z dotazovanych nevyjadtil explicitn€, z rozhovort
vyplyvalo, Ze moznd nejvetsi roli hraji rozpocty, které jsou podle vétSiny z nich pfili§ nizké.
Tento argument, ktery by mél objasiiovat, pro¢ se ve vétSiné Ceskych reklam nepracuje
s hudbou piili§ kreativné, v§ak podle mého nazoru neni nevyvratitelny. Fakt, Ze 1ze volebni
spot, jak vySe popisuje Vilém Rubes, natoCit v podstaté za zlomek ceny primérné drahého
spotu pro firmu nebo znacku, vyvolava otazku, pro¢ jsou reklamni spoty pro firemni klienty o
tolik drazsi. Piestoze se rozpocCty na reklamy firemnich klientd sniZily na 50 % plvodni vyse,
jsou stale neporovnatelné vyssi, nez byl rozpocet na tento spot. Podle mého nazoru je tedy,
vzhledem k primérné vysi honorait skladatelli, argument, Ze na originalni hudbu nezbyvaji

finan¢ni prostfedky, neopodstatnény. Aby se vSak ma domnénka potvrdila, bylo by tfeba

dalsiho vyzkumu v této oblasti.

Ackoliv bychom ocekévali, Ze reklama, jakozto oblast podiizend ekonomickému
uvazovani, bude fungovat podle systému racionalnich pravidel a na zaklad¢ vyzkumu
ukazujicich, jaké postupy jsou nejefektivnéjsi, skutecnost je jina. V této praci jsem se pokusil

ukazat, jak se realita li$i od ,,poucek® formulovanych v literatufe.
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