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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojednava o h&édtreklant a obsahuje dvhlavnic¢asti. Prvnicast

je vénovana teoretickému zakladu, ktery definuje zakilgmpmy tykajici se tématu a po-
klada teoreticky zaklad pro druhou praktickdést. Zde je pouzito vyhradrvypowdi
osobnosti reklamnich agentur pro popsani paspup tvorbu reklamnich spibta hudby
v ni. Déle prace howoo typech hudby v reklamnich spotech s uvederiikiguli z praxe,
piicemz mnoho z nich je podrobnzanalyzovano. Martin Demartini, Emil Sirotek
z reklamni agentury Ogilvy&Mather a Petr \é&nz agentury Comtech Group odgowli

na meé otazky ohlednhudby v reklamnich spotech a bl se o své zkuSenosti
z mnohaleté praxe. Mym ukolem bylo tyto ziskan@rimiace zpracovat a vytiibtak uzi-
tecny material, ktery bude slouzit jako prakticky rédhido problematiky pro vSechny za-

jemce o toto ne mnoho prozkoumané téma.

Kli ¢ovéa slova:analyza reklamnich spigtautorska prava, reklama, brief, ceny hudby, Emil
Sirotek, Fontana, hudba, hudba a emoce, hudbdamé&khudebni archiv, hudebni sklada-
tel, kontrapunkt, kreativni odteni, Martin Dematrtini, offline, OSA, Petr Vé&k podkre-
sova hudba, radiovy spot, refe¢an hudba, reklama, reklamni agentura, reklamni,spot

storyboard, televizni spot, voice-over, zvuky a gum

ABSTRACT

This thesis discusses the music in advertisingcamtiains two main parts. The first part is
devoted to the theoretical basis that defines gwemial concepts about the topic and
creates the theoretical basis for the second pedgiart. Here is exclusively used informa-
tion from the representatives of advertising agesai order to describe processes of creat-
ing commercials and music in it. Further the thespsaks about the types of music in
commercials with examples from practice while mahyhese are analyzed in detail. Mar-
tin Demartini and Emil Sirotek from advertising agg Ogilvy&Mather and Petr Vak
from Comtech group responded to my questions abmsic in commercials and shared

their experiences from many years of practice. bty\vas to process gained information



and to create useful material that will serve gwaxtical insight for all those interested

ones in such not much explored issue.

Keywords: analysis of commercials, copyright, advertisingefy price of music, Emil
Sirotek, Fontana, music, music and emotion, musiadvertising, music archive, music
composer, counterpoint, creative department, M&@emartini, offline, OSA, Petr Vak,
background music, radio spots, music referencegréiding, advertising agency, commer-

cials, storyboard, TV spots, voice-over, soundsramiges.



Rada bych touto cestou p@abvala gedevSim tem muzim, ktei jsou osobnostmi sta
reklamy, a jen diky nim tato pracébec mohla vzniknout. Jedna se o pMuartina De-

martini , Emila Sirotka z agentury Ogilvy&Mather &etra Vailka z Comtech Group.

Dale bych chila podtkovat vedoucimu této pradeg. Mgr. Radimovi Bacuvéikovi,
Ph.D. za inspiraci a mnoho uziteych rad a také za #{ivost, kterou konzultace vyzado-

valy.

Poslednim komu bych rada pdvala, je nij pritel a rodina, kt& mi po celou dobu tvor-

by byli oporou a byli nuceni to se mnou ,vydrzet".

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze diplomové pracezewaektronicka nahrana do IS/ISTAG

jsou totozné.

Ve Zling dne 25. Dubna 2011 Ilva Jezberova
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UvoD

Swét reklamy se neustaleami a vyviji a pesto, Zze bylo napsano jiz mnoho knih o reklam
je jedno od¥tvi, kterému se mnoho autonewnuje. Tim od¥tvim je prae hudba v re-
klamg, v reklamnich a radiovych spotech&ZKofici, prat tomu tak je. Prose auté tomu-
to tématu nesnuji vice?Casto nalezneme jen mensi kapitolu v knihach, Kieaé hovdi

Mrivriw s

co jsem si zvolila pro téma své diplomové prace.

Vznik této prace vSak nebyl jednoduchy, jelikopstatn&ast prace zaloZzena na praxi
reklamnich agentur. Mou snahou je popsat co nejipen zpisobem je k vyéru hudby
pristupovano v reklamni agertty jaké typy hudby jsou mozné v rekkampouzit, kdo je
tim, kdo rozhoduje o pouziti hudby @&bec vSe, co je s celym procesem spjato. Jelikoz
vznik takové prace vyzaduje mnoho informaci, kteegsou ,obgejnym smrtelnikm®
piistupné, bylo nutné se dostat k agémtolize a ziskat kontakty. NejlepStesenim bylo
dostat se na pracovni staz dgaké whlasné reklamni agentury, kde maji velké zkuSenosti
s reklamou v televizi. Osud tomu &ha ja se ocitla na stazi v agefeLOgilvyAction, kde
jsme poznala mnoho milych lidi a diky nim jsem @&leétseznamila s kreativnifaditelem
Ogilvy&Mather Martinem Demartini a prodokim Emilem Sirotkem. Diky nim jsem

ziskala dostatek materialu k vytemi grevazné&iasti prace.

DalSim, kdo mi poskytl chydpici ¢ast informaci, byl Petr V&R, kreativniteditel reklamni

agentury Comtech Group s pomoci milého kolegyi@®jedZvolského.

Tato prace je koncipovana jako badatelska praceo preobsahuje projektov@ast, nybrz
pouze teoretickou a praktickou. To vS8ak neznamea&enapiuje aiekavani diplomové
prace. V rozsahlé praktickésti, kde jsem zpracovala vygml a nazory vySe uvedenych
muzi reklamy a uspi@dala do kapitol a témat tak, aby co negg§m zpisobemctende
seznamily s danym tématem. Toto uguani, které jsem vytviba je v podstat takovym

mym projektem.

DalSim divodem pré jsem zvolila toto téma afistup byla neprozkoumandigea a touha

zkusit reco noveého a jakekl pan Bauvcik ,,0 tom jeSE nikdo nepsal“.

Doufam, Zeitenim této prace nabudetgakého nového adéni, coz je také mym osobnim

cilem této préace.
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1 REKLAMA

Vznik reklamy je spojen se vznikem trhu a obchd@wni stopy reklamy bychom nalezli
jiz ve starovku v Mezopotamii, Babylaf) Egype ¢i Cing, kde archeologové vykopali
rizné tabulky se zdznamy vyrabk obchodnik. Pivod reklamy je vSakifsuzovan Anti-
ce, z niz se zachovalo vicékazl a zminek o jeji existenci, jak ve své knize Reldama-
di Pavel Hoiiak. Reklama v fib¢hu ¢asu a s rozvojem spdleosti, &dy a techniky vyu-

Zivala fizné nastroje od vysnych Stiti, knihtisku az po dnesni internet.

OvSem reklama sama o sobestdila, bylo teba rkceho, co by uspokojovalo zakazniky
prostednictvim vynénnych proces. , Stal sa nim marketing, chapany ako praca sitho
alebo vystizne- ako Usilie pretlapravny tovar, spravhemu spotrebid, na spravnom

mieste, za spravnu cenu.” (hidk, 2010, s. 10)

Dosti vSak k historii. Slovo reklama pochéazi z ranzskéhaéclamea latinskéhaalamo,
coz v gekladu znamena odmlouwvéthlasi® odporovat, jak uvadi Ottova vSeobecna ency-
klopedie. Naproti tomu Akademicky slovnik ciziclowluvadi, Zze reklama je ,yejné do-

poruwtovani (zbozi ap.) moznym zajetms.” (Petr&kova, 2001, s. 654)

Co v8ak reklama znamena? ,Reklama je jakakolivamlacforma neosobni prezentace a
propagace ideji, zbozi nebo sluzeb. Reklaniaenbyt ceno¥ efektivnim zgisobem rozsi-
fovani sdleni, & jiz za &elem vytvdeni prezentace zéiey nebo vychovy lidi.“ (Kotler,
2007, s. 606)

Reklama je vS8ak mnohem kompliko¥gBi systém, ktery vyZzaduje velkotdipravu a roz-
hodnuti. Prvnim krokem byva identifikace cilovéhiouta motiwi kupujicich. Poté nasle-
money(penize) messagdsdileni), media(média) aneasuremen{meieni). Kotler ve své

knize Marketing Management uvadi 5M v nazorném dhraktery vidime niZe.
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Obrazek 1-5M

Sdéleni

vytvofeni sdéleni
whodnoceni a whér sdéleni |

S
Penize provedenf sd&lenf
posouzeni spoledenské
— Faktory k Uivaze: odpovédnosti
Poslani stadium v Fivotnim M&feni
ayklu produkty
prodejni cile tréni podil 2 spotfebitelska [ | " dopad komunikace
cile reklamy zakladna dopad na prodej
kankurence a zmé{ sdélenf Média
frekvence reklamy
nahraditelnost produktu dosah, frekvence, dopad
| hlavni typy médii e

specifické medidlni nastroje
medidlni natasovani
geograficka alokace médif

Zdroj: Kotler, 2007

Podle stanoveni reklamnichticiiozliSujeme #izné typy reklam:

Informativni reklama se snazi budovat pé&domi o znace a novych vyrobcich

nebo inovacich stavajicich vyrabk

Preswdéovaci reklamase snazi u spibiteli vytvorit postoje preference, oblibe-

nostic¢i nakupu pro zbozi a sluzby.

Pripominkova reklama ma za Ukol stimulovat opakovany nakup vyrdbkluzeb.

e

Posilujici reklama se snazi jiz ziskané zakaznikiepedcit o tom, Ze nakoupili

sprave.

1.1 Reklama a média

.Reklama je, zjednoduSenteceno, propagai nastroj, jehoz proidnictvim chce subjekt
preswdcit zakaznika ke koupi titého vyrobku nebo sluzby. Od ostatnich forem pgapa

ce se liSi pedevsim tim, Ze je adresovana Sirokému publiku &l{®¥, 2003, s. 8)

Reklama pat mezi nadlinkové nastroje a médii, kterymi se badhyvat v této diplomové
praci, budou fedevSim televize a radio. NiZze vidime obrazek,ykitézor zobrazuje,

jakd média pdt do nadlinkovych aktivit.
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Obrazek 2- Marketingové komunikace

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

M PUBLIC RELATIONS | | » REKLAMA |
DIRECT MARKETING | L |

> SALES PROMOTION | T |
>| Siuzby sales promolion | —>| Radio |
Darkové predméty a produkty | | outdoor |
POPaPOS prostiadky | | intermet |

Zdroj: Batek, 2010

Kazdé médium ma své dité vyhody a nevyhody.iBhled ,plusi a minus“ médii zobra-

zuje tabulka, kterou uvadi Philip Kotler.
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Tabulka 1- Vyhody a nevyhody médii

Médium Vyhody Omezeni
naviny pruznost, aktudlnost, dohré loklni krétka Fvotnost, Spatnd kvalita reprodukce,
trini pokryti, Sirokd akceptace, mélo ,piedavani sdéleni dal”
vysokd vérohednost
telavize kombinuje cbraz, zvuk a pohyb, apeluje vysaké absolutni nékiady, vysokd zm&t, prchavi
na smysly, vysoka pozomost, vysoky dosah expozice, men3i selektivita <ilové skupiny
direct mail selektivita cilové skupiny, pruznost, relativng vysoké naklady, image
24dné reklamni konkurence ve stejném Junk mail (spam)
médiu, personalizace
rozhlas masové vyuziti, vysoka geografickd pouze zvukova prezentace, nizéf pozornost
a demograficka selektivita, nizké naklady ne? U televize, nestandardni struktury poplatke
prchavé expozice
Casopisy vysokd geografickd a demograficka selektivita,  clouhy fead fime nakupu reklamy, Céstedné
vérohodnost a prestiz, dlouhd Zivotnost, nevyuZity naklad, Zadnd zdruka pozice
dobré Siteni mezi dal3imi ctendfi
outdoor pruznost, vysoké opakovani vystaveni, omezend selektivita publika, tvlrdi omezeni

zlaté strénky

nizké naklady, nizké konkurence

vyhorné lokaini pokrytl, vysokd vérohodnost,
giroky dosah, nizké nakiady

vysokd kenkurence, dlouhy fead fime
nakupu reklamy, tviréi omezen{

letaky velmi vysokd selektivita, plnd kontrola, néklady se mehou vymknecut kontrole
interaktivni piiieZitosti, relativné nizké
néklady

brozury pruznest, pind kontrola, dokaZi nadprodukce mize vést k piftvani naklady
zdramatizovat sd&lenf

telefon mnoho uZivateld, pfileZitost relativné vysoké naklady, pckud nejsou
k osobnimu kontakiu vyuZivani dobrovolnici

internet vysokd selektivita, interaktivni relativné nové médium s nizkym poctem

moznosti, relativng nizké naklady

uzivateld v nékterych zemich

Zdroj: Kotler, 2007

1.1.1 Televize

»1elevize je vSeobeenhuznavana jako nejmogsi reklamni médium, které zasahuje Sirokée
spektrum spdebiteli.” (Kotler, 2007, s. 609) OvSem s postupé&asu se sledovanost tele-

vize u divaki méni a tak jsou vyuzivana elektronick&imeni sledovanosti metodqeo-
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plemetsi’, aby zadavatelé reklamy i reklamni agentughynpiehled, jaké stanice maji ja-
kou sledovanost atd. ,Tak se tiiad mizeme doz¥dét kazdy tyden podil divakjed-
notlivych televiznich stanic &en¢ni dle tiznych sociodemografickych znak (Vyseka-
lov4, 2007, s. 144) jak vidime na gréfslo 1.

Graf 1- Podil divaki televiznich stanic v 17. Tydnu 2007

<
o
ik
L
a

Zdroj: Vysekalovd, 2007

.l U televize je zji§ovana ,cena za 1000 kontaktktera ovliviiuje cenu za televizni spoty.
Cena reklamy neni zavisla jen na televiznich stenjcale liSi se i podle vysilaci doby.
Zverejnovana jsou data o nejsledo¥gich reklamach, o reklamach s ngfim pd&tem
zasali? i nejwtsich inzerentech.* (Vysekalova, 2007, 144j)kRd nejsledova¥jsich re-
klam mizeme vidt na obrazkwislo 3 a ukazku negiSich inzerenit z druhého tydne roku

2007 v giloze podkislem dva.

! Peoplemetr je z&zeni, které zaznamenava sledovanost televizntmramii divaky fimo na jejich televiz-
nich @ijimagich. Z&izeni je obsazeno na obrazkuiflghach dokumentu po#islem 1. Méieni probiha od 1.

1. 2008 na reprezentativnim vzorku 1833 domacnosti.

% Tabulka vyobrazujici firmy s nejtsim patem zasat z roku 2006 je v ifloze podiislem 3.
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Obrazek 3 Nejsledovanjsi reklamy z vybranych televiznich stanic ve 2iny
roku 2007

" LIDOVE NOVINY VODAFONE

DATA

9. 1. 2007 14, 1. 2007 8. 1. 2007
17:56:49 9.8 % 18:57:44 31,8 %

2005503 152 % o

sk — 1

e : : -

'-L]'}:é-z_l;katdého spotu je opalfena informacemi o dat__q_,_pl“-esné_m Gase vg,rsll.anl i raii_ngu.

Zdroj: Vysekalové, 2007

Tak, jako kazdé médium ma i televiggdu svych vyhod i nevyhod, jak vidime vySe, v ta-
bulce 1. Televizni reklama mé v3ak, je-li #elpripravena, potenciél zlepsit pglomi o
znace a jeji hodnoty a vyrazrovlivnit zisk spol€nosti. Skélym prikladem toho, je re-

klama spolénosti Apple, 198% kterou uvedla na trh ptiac Macintosh. Nutno je&tdo-

Vv s

Nl

se vysilala jen jedenkrat, aléeg to se stala jednou z nejzrggich reklam vSech dob. ,V
nasledujicich letech reklamy spé&testi Apple uspsre vytvarely powdomi a image celé
fady vyrobki.“ (Kotler, 2007, s. 609)

Televize pati mezi audiovizualni prostdky masové komunikace a jako takow&qbi na

~primarne receptorg¢loveka“ (Homak, 2010, s. 111), tedy na zrak a sluch.

Reklama v televizi ma vSak klesajici tendenci, eatsnnosti tyte. V posledni dabjsou
divaci vystaveni kratSim reklamam a v@8im mnozstvi, nove televizni systémy uringg
jejich vynechavani arpskakovani, roste mnozstvi kabelovych a satelithhDVD nosi-

¢a a ceny televiznich spitostou rychleji, nez ostatni média.

% Reklama 1984 je zmi¥na v kapitole hovidci o typech hudby v reklafra podrobgiji rozebrana je k naleze-

ni v kapitole Analyza reklam.
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1.1.2 Radio

.Pro tsinu lidi je dnes rozhlas pouhou kulisou, uklificim zvukem v pozadi.“ (Ogilvy,
2001, s. 113)

Hlavni vyhodou rozhlasu je jeho flexibilita. ,Rozsbvé stanice majirgsre vybrané cilo-

vé posluchée, reklamy jsou relativnlacing, a to jak jejich vyti@ni, tak i umisovani, a
pozdni uzasrky pro podani reklamy umaaji rychlou reakci. Rozhlas je obzvl&sicin-
nym mediem po ranu a umage spolénostem dosahnout rovnovahy mezi Sirokym a loka-
lizovanym pokrytim.“ (Kotler, 2007, s. 611) Radidsobi pouze na sluchové receptory
¢loveka, coz je asi jeho hlavni nevyhodou. | kdyZ existazory, Ze je to spiSe jeho vyho-
da, jelikoZz se domnivaji, Ze vhodnym pouzitim hudlgvuku podporujiigdstavivost po-

sluch&e a mohou tak vyttt velice libivé sdleni.

David Ogilvy ma za to, Zzet¢gho musi vas rozhlasovy spot dosahnoutfijagh posluchae
poslouchat. Rekvapit je. Vzbudit jejich z8davost. Probudit je. Jakmile jsou jednou probu-
zeni, mluvit k nim jakatloveék k ¢loveku. Fimét je, aby se zapojili. Okouzlit je. Rozesmat
je.” (Ogilvy, 2001, s. 114)

1.2 Reklamni agentura

»Spolecnosti @istupuji k rekland raiznymi zpsoby. V malych firmach se o reklamu stara
nékdo z prodejniho nebo marketingového &ddi, kdo spolupracuje s reklamni agentu-
rou.” (Kotler, 2007, s. 606) U&Sich spolénosti mizeme vidt, Ze si Zizuji vlastni odd-
leni v&nujici se vytvéeni strategii, schvalovanim reklam a kampani, segémni marketin-

gového rozpétu a dalSintinnostem.

,V étSina spolénosti pouziva externi agenturu, ktera jim pomahaamgt reklamni kampa-
n¢, vybirat média a sjednavat s nimi ceny. Dnes ERmani agentury navdefinuji jako

komunika&ni spol€nosti, které pomahaji klieiin zlepsit celkovou &innost jejich komu-
nikace tim, Ze jim poskytuji strategické a praktéiclhdy o mnohaiznych formach komu-
nikace.“ (Kotler, 2007, s. 606)

.Reklamni agentury by gty provést piizkum trhu, aby &dély, co zabira na cilové publi-
kum nejlépe. Jakmile zjisti¢inny apel, ndli by pracovnici agentur fpravit kreativni
brief, ktery obvykle nezabere vice nez jedndveé stranky. Jedna se o vypracovani materi-

alu positioning statemerit(Kotler, 2007, s. 608), jenZ musi obsahovat inface o:
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» klicovém sdleni,

» cilové skupis,

» klicovych vyhodach zriky,
» médiich,

» komunik&nich cilech a

* podpde f@islibu znaky.

1.2.1 Ogilvy Group

Reklamni agentura Ogilvy Group je jednou z nejusgéch ve svém oboru ¢R a byla
zalozena Davidem Ogilvy, ktery byl také nazyvannjgén reklamy“. Do Ogilvy Group
pati: Ogilvy&Mather, Ogilvyinteractive, OgilvyOne, OgiAction, RedWorks, Ogilvy
Public Relations, Skupina Mather, Ogilvy CID a @g&Mather Morava.

Obrazek 4- Logo Ogilvy

Zdroj: ogilvymorava.cz

1.2.2 Comtech Group

Tato spolénost o sob tvrdi, Ze je nejdélesobici fullservisovou agenturou gaském
trhu. Byla zaloZena v roce 1990 a nyni maijipobaky: v Praze, Bratislava ve Zlirt a

disponuje 60 specialisty. Dnes do Comtech Groupg&p8TL agentura Locomotion.

Obrazek 5 Logo Comtech

Zdroj: www.comtech.cz
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1.2.3 Kreativni oddéleni

Kreativni oddleni tvai a ,vizualizuje ideje komunikaich kampani na z&kladreativni-
ho briefu.” (Magic Seven, 2009) &le kreativniho od#leni agentury stoji kreativitedi-

tel, nebo také ,creative director, ktery bygl@nem strategického tymu agentury.

e

Kreativni oddleni je jednou z nejdezitéjSich ¢asti agentury. Kroghkreativnihoieditele
bychom v tomto odg&eni nalezli: senior art directora, art directarapywritery (textée) a

grafiky.

1.2.4 Account oddéleni

e

Tak jako kreativni pat toto oddleni také mezi nejdezitéjSi. Accounti se &nuji zakazni-

kam, se kterymi jednaji a zabezp@ jejich spokojenost. Jsou takovou spojkou méieink

tem a agenturou. Lidé zde pracuji na postech: atgeoanager, account executive, account

junior a account asistent.

1.2.5 Klientsky brief

Mrivrw s

jeho zaklad agentura tvid své navrhyeSeni, je tedy nutné, aby co nejlépe pochopila, co

klient chce. Takovy brief musi byt ditbnapsany a ghby byt opravdu vystizny. Co byéh
klientsky brief podle AKA obsahovat?

* VSechna dlezita data, jako jména obou stran, datum zad#sig projektu, jméno

znaky, o kterou jde, atd.

» Popis sodasného stavu zoky. VSechny dlezité informace o zrige (vyrobku) je-
jich benefitech, hodn&t konkurentech, positioningu, dosavadni komukastra-

teqii, apod.

» Konkrétni cil,éeho chce klient touto cestou dosahnout. Cil Byt dosazitelny a

v souladu s obchodnim a marketingovym planem gpoki.
» Podrobny popis marketingové strategie, které bubesblLrasti.
* Co nejlepsi popis cilové skupiny.

» Stanoveni jakym Zjsobem bude zji8h vysledek kampa kdy a kym.
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» DalSi praktické informace, jakdeba rozpoet, casovy plan a ijpadnd omezeni
(pravnici eticka).
« Stanoveni odpadné osoby, kterd bude schvalovat praci agenturyia by byt fi-

tomna vSemileZitym krokim a prezentacim.

1.2.6 Kreativni brief

Kreativni brief tvdi reklamni agentura, konkrétkreativni oddleni. Prvky, které by

obsahovat, jsou nasleduijici:
e .,V ¢em spaiva klientiv problém nebo ifilezitost?
» Jakeé jsou hlavni marketingové cile klienta?
» Jaky z toho vyplyva ukol pro komunikaci?
* Ke komu mluvime?
» Kdy a kde se cilova skupina setkava s na&tkmaa jeji konkurenci?
« Jaka je hlavni mySlenka, kterou ji chcemdisai
* Co podporuje hlavni mySlenku?
» Jaka je osobnost ztey?
» Bé&Zné povinnosti a jind omezeni.

e Terminy a komunikéni rozp@et.” (AKA, 2011)

1.2.7 Storyboard

Storyboard je kresleny scén&tery slouzi pedevsim k zachyceni mySlenefjed Nakres-
leny pribéh je jakoby staticky zachycen na obrézcich a#erddo di€ich kroki, jez jsou
ocislovany. Storyboard by &byt jednoduchy, jasny a snadno pochopitelny mbdého,
kdo by do gho mohl nahlédnout. e se jednat o scénfiimového gibéhu, banneru,
animace konceptdi n¢jaké interaktivni aplikace. & muzeme diky storyboardu snadno
pietvaet div, nez se pustime do animace. Storyboardy sedidlie &elu. Storyboard vy-

tvoreny pro film bude pravgbodobr slozitjSi, nez storyboard na animovany banner, kde

nemusime ndjklad popisovat pohyb kamery.
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Co by nendlo na storyboardu chyh

» chronologick&islovani jednotlivych potiek tak, jak jdou za sebou v animaci,

» textovy popis die v daném pobku, pripadré texty, kterérikaji postavy v gibéhu.”
(Symbio, 2011)

Storyboard maizné zmisoby provedeni. N&asgji se jedna o kresbu tuZzkou nebo tuzi,

muzeme se vSak také setkat s kolazi, fotografig@mektorovou grafikou.

Storyboard je ,nejrychlejSi a nejefektisjdi ndstroj pro pedstaveni a nasledné dalad
kreativni vize projektu klientovi.” (1)

Obrazek 6- Ukazka storyboardu
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Zdroj: www.thestoryboardartist.com
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2 HUDBA

Cesky néarod je vcelku hudebnim narodem. &wmi jmény komponisi z historie zaina-
je, p‘es mnoho satasnych hudebnikaz mnoha dnesSnimi muzikaly kan Tak, jako kaz-
dy mé swj vkus tak takyCesi maji vkus hudebni. #zkum preferenci v typech hudby pro-

vedl Mikulas Bek. Tabulkdeskéeho hudebniho vkusuigete vidt v priloze¢islo 4.

2.1 Vznik hudby

Hudebni zvuk je na rozdil od dalSich diummeni, jako teba maliského, nehmotny, ne-
muZzeme se ho dotknout, Wdho a po dohrani na hudebnim nastroji zntizidba je totiz
déj. ,, To co v disledku vnimame jako zvuk ton, je kmitani (oscilace). Na patku vzni-
ku zvuku je pohybdesa v prostoru. Hudebni zvuky vznikaji na zaklaakového typu
pohybu, ktery se nazyva periodickym kmitanim.” (i€fg 2007, s. 13) Kmitajicimékem
muze byt teba struna kytary nebo vzduchovy sloupec vgs Kmitani periodické je

vnimano jako tony, neperiodické potom jako hlukim$

2.2 Vnimani hudebniho zvuku

Jiz tedy vime, jak hudba- hudebni ton vznika. éakSpk hudba vnimana? ,Vnimani zvuku
probiha v &chto krocich: usni bubinek zachytava oscilace tlakikové viny vstupujici do
ucha a transformuje je do mechanického kmitanrékje fenaseno pomocitktek sted-
niho ucha do vnihiho ucha, ve kterém je kmitani r¢ka/ano podle frekvetnich oblasti,
zachytavano receptorovymi tikami a transformovano do mozku, kde jsou zpracoaany
zobrazeny v uité oblasti mozkové Wy jako vnitni predstavy sluchového charakteru.”
(Frarek, 2007, s. 21)
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2.3 Pisobeni hudby na emoce

~-Emoce maji u reklamy zasadni vyznam, protoZe j@postradatelnou sdasti veskerych
lidskych mySlenek.” (Du Plessis, 2007, s. 2)

Definovat emoce neni zcela jednoduchiodi kazdy z nas vi, co to je. VSichni mame ze
sveého vlastniho prozivani zkuSenost s mndlzaymi emocemi, které nas v Zi¥gbotka-
vaji. Kdyz sefekne teba smutek, nebo radost vime, jaky je to pocitalavi&li-li bychom

je definovat z psychologického hlediska, uz byatosnadné nebylo.

.Emoce se projevuji jako spontanni reakce n&sima vnitni podrty, nelze je vyvolat

amysilre. Existuje Uzké spojeni emoci s fyziologii organisanmotorickymi reakcemi.”

Emoce maji hodnotici funkci, jelikoZz nase vnim&uduyj ¥tSinou doprovazena &itymi
zawry. Zaujimame pozitivni, negativii neutralni postoje ke vnimanéai, z¢ehoz vy-

plyva, Ze emoce maji také zasadni vyznam ve vniimdaidy a v jejim hodnoceni.

| kdyZ je hudba povazovana za nejemociogalrumeni, vedou se dohady o podstaich-

to hudebnich emoci. ,SpiSe se soudi, Ze emocionédikice doprovazejici poslech hudby
jsou ugitym zpiasobem spjaty s nasSimi kazdodennimi emocemi.” @kaB007, s. 172)
Néktefi hudebni psychologové tvrdi, Ze emoce, jez jsbudks, poslucha mohou vyvo-

lat autenticky emocionalni zazitek. Jini zase zagianazor, Zze hudebni emoce nemohou
piimo vyvolat gimy emocionalni zazitek, tedy Ze ,spojeni emocudedbniho prozitku je
dano tim, Ze mame zvyk popisovat hudbu pomoci esnétnich kategorii.” (Fratk, 2007,

s. 173) Coz znamend, Ze pokud v htidizvezname ndfklad smutek, jestto neznamena4,
Ze jsme také smutnii€s Gzné [Fistupy a nazory tu jsou fakta, na kterych se sr&chwi
shoduiji, a sice Ze lidé jsou schopni rozpoznat emzdeudby, kterou poslouchaji, a reago-

vat na g s iznou intenzitou.

Frarek hovai o spojitosti mezi hudbou a emocionalnim vyrazeth Emocionalni vyraz

prostednictvim vokalnich zvukma u lidi d¥ formy:
1) ret a jeji rychlost, vySku nebo barvu,

2) neverbalni vyrazy, jako teba pl&, smich, vzdechyi vykiiky.
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»Spojeni mezi emocionalnim vyrazefeti a hudby podle Juslina (2001) funguje tak, Ze
mozkové struktury, kter&di rozpoznavani emoci ve vokalnim vyrazied, jsou ¢love-
kem rovrez vyuzivany pi vnimani hudby. Diky tomu jedinec reaguje emocio&iaa uti-

té hudebni postupy obsahuji@iso-akustické jevy znamé z vokalni komunikace.” (Fra-
nek, 2007, s. 184)

Jitka Vysekalova ve své knize Psychologie reklamddil zajimavé tabulky, které zobrazu-
ji pusobeni #iznych hudebnich param&tna emoce, které vidime v tabulislo 2, a tabul-

kacislo 3 zobrazujeisobeni #iznych hudebnich nastfopa nase prozitky.

Tabulka 2- Pisobeni hudebnich parametra emoce

e

mesztjné, sa\ﬂisne B r vzestupné. pqmalu
Smutné, t&zce o moll o Sl e |9 pomalu
Snivé, sentimentalné moll XXX pomalu
‘Radostné, pratelsky . | dur = vzestupna | pomalu -
Graciézné, jiskfive dur klesajici rychle
Stastng, jasné. o dur ). rychle
Bouflivé, vzruiené XXX klesajici rychle
Silné, majestatng | . oo | - Mesajict - | - rychle:

Zdroj: Vysekalova, 2007

Tabulka 3- Pisobeni hudebni nastfiopa prozitky

Foukac?har;onla voda, namornik, lod ... ,Tenkrat na zapadé", country
Tahaci harmonika, akordeon ‘hohéma, PafiZ, hospoda ... kabaret, taborak

ViFéni .bu.bnil. varieté, senzace, vojsko ... karneval

Banjo . S _ ‘westernovy saloon, Ivan Mladek, western:

Lesni roh postovni dostavnik, lov, les

Kastangty ~ . | Spanéisko, tanec, bydi zépasy . g

Dudy Skotsko, Chodsko, Svanda dudak

Zdroj: Vysekalové, 2007

Hudba je miméadre mocnym nastrojem v evokovani emoci, jak tvrdi TherRichter, a

proto si zaslouZi velkou pozornost.
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3 HUDBAV REKLAM E

Hudba niiZe byt radosti, relaxaci, kagkem, zdrojem obzivy, ritualei uménim. Hudba
muze byt vyuzivana pro nabozenské funkce, pro navoz€né nalady naiznych mis-
tech, jako napklad na diskotéce. Pro jiné lidi je igobem vydlecné cinnosti. U vSech
téchto rozdilnych situaci pIni hudba mnoliamych funkci, jedna funkce je vSak spwlé
pro vSechny, tamaléci vétsi mire, funkce esteticka, jak piSe ve své knize Hudka jao-
blém estetiky Ivo Poladk. Tato funkce je vSak v poslednich letech spigezadi, za coz
vdéci technologickému pokroku a také mnohym médiim. |&ek vyuziva hudby proto,

aby upoutala pozornost diviala aby se libila, ale taky aby prodala.

3.1 Vyznamna data tykajici se hudby v rekland

Vyvoj hudby v rekland proSel za posleditadu let velkym vyvojem a panové C. McLaren
a R Prelinger mi ve svéiianku ,The convergence of music and advertisingskydi vy-

borny material pro jeho sttny nastin.
» 1880- 1920

Patatky propojeni propagace se zabavou. Firma Essozepge orchestr Guy

Lombarda.
» 1891

Vznik prvnich ,zreélek*- rymovanych sdeni.
» 1908

Oldsmobile Motor vyuzila ve svych kampanich oblibempisé ,In My Merry Old-

smobil* od Johnyho Markse.
» 1914

Je zaloZena prvni organizace na autorska prava RSCA
» 1915

Rozhlas je poprvé pouzit k propagaci vyrébk
> 1926

Wheaties je prvni radiova &ka.
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>

1930

Zadavatelé reklam, jako nidklad firmy Alka- Seltzerti Black Draught, zjisuji

vliv country music na obyvatele venkova.

1932

»Singing Lady” je popularni kampaspole&nosti Kellogg's, kdy lidé maji za ukol
vymyslet text piséts motivem ceredlii, kterou bude tato ,Lady“ zpivat

1934

ZalozZeni firmy Muzak, ktera se zabyva ,businessiaius

1941

Spole&nost Chiquita Banana vytiita zrélku, ktera se stala jedtkou v hitparad
Jingle-jangle* a hrala se 376 krat denrD rekolik let pozdji byl text zrelky pre-
pracovan pro pééby ministerstva ze#adglstvi, které ji vyuzilo ve své snaze zvysit
konzumaci ovoce a zeleniny Amé&ny. Pepsi ma prvni 2lku vysilanou v celo-

statnim rozhlasu.
1950

Heretka Tallulah Bankhead obvinila spoiest Procter&Gamble, Ze ji svou&n
kou ,Tallulah, the tube of Prell shampoo” &ita kariéru, naez dostala $5 000.

1982

Turné Rolling Stones po USA je sponzorovano spuasti Jovan/Musk Oil

v celkové hodndat milion dolafi, ¢imz se Rock and Roll vice spojuje s reklamou.
1985

Pepsi poprvé spojuje hudebni video a reklamu, koylupracuje s Michaelem
Jacksonem. Firma Nike pouZzila hit ,Revolution* oddles pro svou reklamu, kte-
ra vyvolala velky rozruch, jenz byl nakoneitstedkem pauzy ve vyuzivanihipro

reklamu. Nike z toho nicmérprofitovala.
1986

Rap se stava jednim z nejoblibgiich zan& pro reklamu. Rapper LL Cool J ve

svém albu zntfiuje hned #kolik znaek, jako nafiklad Air Jordan, Devon Colo-
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gne, Levi's¢i Jaguar. Fat Boys odmitli spolupraci s Coca-CadoBurger King

v reklamnim spotu.
» 1987

Vznika spolénost Soundata a Stree Pulse Groups, které se jabyh&rem vhod-

né hudby do reklam svych klignt
> 1991

Predstavitel rapové skupiny Public Enemy, Chuck Dujgaspolénost St. Ideas za
pouziti jeho hlasu v radiové rekl@amSpol€nost poté nabidla spolupraci hip-

hopovym unglcam.
» 1995

Spole&nost Microsoft zaplatila nemalo mili@ndolai za pouziti pisé ,Start Me

Up“ od skupiny Rolling Stones.
» 1997

Techno vstupuje do reklamnich spot

3.2 Obraz, zvuk a text

Mriviw s

na rozum, psobi informativié a naréné. Reklama s fevahou obrazutsobi automaticky.

Je vhodna ke vzbuzovaniicia k tomu aby se rychle a dlouhodobyla do paniti cilové
skupiny. A to tim vice¢im emocionaljSi obrazy jsou (pouhé zobrazeni vyrobku je spise
bez emoci).” (Monzel, 2009, s. 52) Zvuky a obzwW&stidba jsou vhodné pro navozeni
nalady, jsou snadno zapamatovatelné a funguji pwdgdko obrazy. Spravny pamhud-

by, obrazu slov zavisi na zvolené kreativni stiat@goli-li tvurce spiSe emotivni reklamu

nebo informativni.
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Obrazek 7- Funkce texi, obrazi a zvuki v reklan

3, ‘Textljazyk' - .
L podporujefogzckemyslenf,.
e Lndf racmnainfchova ;o

StlmLEEUJ
jsouvnfj
. ;sou rychie zaregfst va ) f o

Zdroj: Monzel, 2009

Clovék vnima obrazy jako prvni a lépe si je pamatujdirsigva. Také zvuk si lidé snaze
vybavi nezli text. ,K ¥tSi ndzornosti adinnosti reklamy mohou slouzit také akustické
viemy, tony a zvukyi reklamni melodie.” (Vysekalova, 2007, s. 152)ldsini zkuSenosti
vime, Ze jsou uité reklamni melodie, které si snadno vybavime&ktiké firmy pouZzivaji
opakovas tu stejnou hudbu a tak ndm nedovoli ji pozapomenaagiklad reklama na
Heru, poji¥ovnu Wistenroti kavu Jihlavanka.

Nenapadna reklama niegobi, jakiikd Monika Monzel a navrhujekolik prvkia k zvyraz-
néni.

* Fyzické podsty, jako napiklad mizné efekty (zvukové, obrazové), vyrazné barvy,
velka vyobrazeni, &Si hlasitost.
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* Emocionalni podéty, které spousti ¥loveku biologicky naprogramované reakce.
Malé roztomilé dti ¢i mladata automaticky upoutavaji pozornost, aniz bychom s

toho byli wdomi.

» Prekvapenki odcizeni pracuje tak, Ze v reklamobrazite #co neobvyklého, neza-
Zitého,¢eho si pak divak vSimne a vyvola to mysSlenkovy mzitery se pak snazi

vyresit (Fiklad podle M. Monzelélovek se déma hlavami)

Jitka Vysekalova uvadi ve své knize Psychologidarak i druhy vyuZziti akustickych
obrazi (hudby) v reklan:

1) ,Audiovizuélni obrazové jednotky. Jako piklad Ize uvést reklamu na Calgon.
Skwle vygistené oltevné Eleso vydava po naraatisty jasny ton. Redtim, dokud

bylo obaleno usazeninami, jsme slySeli Skaredipaky zvuk.

2) Samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie,agry. Napiklad rytmus

samby, zprogedkuje pokazdé dojem jihoamericke vitality.

3) Akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propogny s vizualnimi obrazy.
K nim pati tteba hudba, ktera byla komponovana spegipio dany spot. Nize jit
napiklad o melodii ,Zmylena neplati, laska se chapeatip.“ k reklan& na mo-
bilni telefon Oskar.” (Vysekalova, 2009, s. 154)

3.3 Vyuziti hudby v reklamé

| kdyz je televizni reklama pouhych 30 sekund diguha na lidi obrovsky vliv, &Si, nez
jakékoli jiné médium. Reklama seiite stattimkoliv, co si budemeiat, avSak jsme za ni
zodpowdni a také za to, co si budou lidé o ni myslekaojai budou mluvit. Toho jg¢ba
si byt @i tvorbé védomi.

Pouzivani hudby v reklatnje zaloZzeno nanetodé klasického podmiiovani, jak se sho-
duji Jitka Vysekalova a Marek Frdn Metoda funguje tak, Zeipetkani s vyrobkem hraje
hudba, ktera se zakaznikovi libi (to je zakladigdpoklad). Proces méyti stadia, jak

mizeme vidt na obrazkwislo 6.
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Obrazek 8 Klasické podmiovani g reklame

1. stadium

podminény podnét - ddna reakce

zboif

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

2. stadium

podminény podnét

zhoif

nepodminény podnét ——————— nepodminéni reakce
hudba pocit libosti

3. stadium

podminény podnét » podminéna reakce
zboizi pocit libosti

Zdroj: Frargk, 2007

V prvnim stadiu modelu se zadkaznik seznamuje sgizhaoz je podmimy podrét. Fi-
¢emz slySi hudbu, ktera je tu nepodeémym podritem. Pokud se hudba zakaznikovi sku-
tecné libi, bude mit pocit libosti, coZ je nepodmiou reakci na hudbu (nepodré&ig
podret). Ve druhém stadiu jadba vSechnyiit prvky propojit, tedy zbozi, hudby a pocit
libosti. Zakaznik se ,naiif, Ze @i setkani s timto vyrobkem, slysi vzdy tuto liboudbu.
Ve tietim stadiu by sam vyrobek émvyvolat pocit libosti, jiz bez pomoci hudby.
Z nepodmigné reakce se stane podgria na podmiény podrét. Potom pijde-li zakaznik

do obchodu a uvidi tento vyrobek, bude jej prefatgied ostatnimi.

Tento postup vSak neni tak jednoama Pokud zakaznik kupuje zbozi, ¢nho zajimaji
jeho technické parametry, pak je tato metoda oskbBokud vSak kupujesco, uceho

takto nepemysli a nehodnoti parametry zbozi, pak p@dwéani pomoci hudby funguje.

Role hudby ve filmu a v rekla#jsou v podst&ttotozné, jen s tim rozdilem, Ze ve filmu je
na ni vice prostoru. Monako ve své knize Juk film uvadi, Ze dlezitost zvuku a obrazu

je idealrs shodnacCili hudba i obraz maji stejnou vahu.

Hudba také rychle nastavi naladu v reklamnim spotoa tu moc proshovat pisobeni
obrazu, protoze pustime-li si stejnou reklamu wigekokazdé s jinou hudbou i obrazy se

budou jevit jinak.
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3.4 Formy hudby v reklamé
V reklamnim spotu mohou byt, podle Thomase Richtgmaformy hudby:

» Location sound neboli hudba mista, kde se spot teltdJe teba se rozhodnout,

zda tam budéi nikoli.

» Komponovanacdi zakoupena hudba Vyhoda komponované hudby oproti jiz exis-
tujici je ,timing“. Natasovani vSech prikhudby niize byt maximal# piizptisobe-

no dji, obrazuci prani klienta.

> Dodate&né efekty jsou nahravany z hudebnich knihoveni.pmhrany zvlas Rika
se jim také sound desigf a jsou to fizné zvuky aut, ptak klepani na dve, dés

a dalSi, které dopuji pribeh.

> Voice-over a dialog které jsou nahrany az ve studiiasto neni mozné pouzit dia-
logy péimo z natéeni kvili Sumim, proto jsou herci poté pozvani na dodatena-
hrani dialogu, tzv. ADR. Voice-over vybira a schwalklient, ktery¢asto s ufitym

~hlasem" spolupracuje i vice let.

Editor tyto vSechny formy hudby exportuje a poskyjaclovéku, ktery ma na starosti mi-
chani. Ten je rize @imo pouzit, nebo mu budou referenci.iéba se ubezpi, abychom

meli vSechny formy zvul, které hodlame pouzitgd michanim hudby do spotu.
Zvukova slozka audiovizualniho dilaiie také byt podle Véaclava Syrového:
~Mluvené slovo
o Koment&
o Dialog, monolog, vnini monolog
o Vypovéd
* Hudba
o Pavodni: komponovand, improvizovana
0 Prevzata: archivni, znovu nahrana
0 Autenticka: realnd, gvodni

*  Ruchy
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o Prirozené, unilé

0 Reélné stylizované

o Synchronni, postsynchronni, asynchronni, archivni
e Zvukové atmosféry

o Podobné&lereni jako ruchy” (Syrovy, 2009, s. 17)

Zvuky v untleckém dile musi byt promyslené a organizovanéopmduvime o zvukové
dramaturgii. Aby vznikla zvukova skladba, nebolniq@ozice musi byt zvukové prostky

vybrané a uspgadané.
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. PRAKTICKA CAST
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4 METODOLOGIE, CILE AHYPOTEZY DIPLOMOVE PRACE

4.1 Metodologie

Jak jiz bylofeceno v Gvodu préace, toto neni klasicka diplomova@raybrz badatelska
prace. Je pojata jinak, misto projekta@ésti ma jentast teoretickou a praktickou, kterd ji

vSak svym rozsahem a obsahem dostétaaphuje.

Teoretickacast prace je zpracovana z relevantni literaturglanza se zakladnimi pojmy,

které jsou spjaty s tématem hudby v rekdam

Tato badatelsk& prace je kvalitativni formou vyzkuod tech relevantnich zdnbj Témito
zdroji mi byli tti osobnosti z reklamnich agentur, se kterymi jse#fartu ¢est a moznost
vést rozhovor na témdudba v reklan®. Dva z €chto rozhovoit byly uskuténény behem

a také diky mé pracovni stazi v reklamni agen@gilvyAction. Béhem této staze jsem
méla moznost na vlastniiki pocitit, jakym tempem bije srdce reklamni agentu vidkt,
jak se vyizuji zakazky od klienta, twdnavrhy az po samotnou realizaci¢astnila jsem se
brainstorming, jednani s klienty, pomahala jsemifppavou rkolika kampani a také se
seznamila s mnoha milymi lidmi. Jednim z nich byreativniteditel Ogilvy&Mather ,
pan Martin Demartini, se kterym jsem mohla hisvoa dané téma a ktery mi také poskytl
mnoho uziténych material, diky nimz tato prace také mohla byt uskatma. DalSi tako-
vou osobnosti byl proddki spol€nosti Ogilvy&Mather , pan Emil Sirotek, ktery mi

umoznil nahled do problematiky z pohledu produkce.

Posledni osobnosti, se kterou jsem vedla rozhdwdrpan Petr Vagk, kreativniteditel

z reklamni agentur@omtech Group Zlin.
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Tabulka 4- Proces ziskavani informaci

Datum a¢&as ) Osobnost, .
Misto Agentura Vystup
rozhovoru funkce
Ogilvy s.r.0, o ..
21 2. 2011, Pfigv:)/znl' on | EmilSirotek, | 0 eMather | ZVUKOW 28
' produkeni gy znam *

8:30-9:20 | prana 7, 170 00

25 2 2011 Ogilvy s.r.o, | Martin Demar-
Privozni 2A, tini, kreativni | Ogilvy&Mather | Zvuk. zaznam*
9:20-10:35 | praha7,17000  reditel

10.3.2011, tFi{ceIfétla:(;:;Zléal- Petr Vargk, Comtech Zlin | Zvuk. zaznamt
12:50- 13:30 Zlin " | kreativniteditel '

* Zvukovy zaznam je mozné poskytnout na vyzadani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Se vSemi muzi jsem vedla rozhovor na téma hudleklame a zaznamenavala vSe na dik-
tafon. Otazky, které jsem jim poloZila bylygvazre totozné, maximakn se liSily podle

funkce téci oné osobyi podle vyvoje rozhovoru.
Priklady otazek, které byly polozeny:

» Jakeé jsou faze tvorby reklamniho spotu?

* V jakém momentu sieSi hudba reklamniho spotu?

» Kdo vSechno rozhoduje o huith

e Kdy se pouzije hudba a kdy ne?

* Podle¢eho se vybira hudba do reklamniho spotu?

» Kdy se poptava hudebni skladatel a kdy se vyuzinba z hudebnich bank?

» Jakeé jsou ceny skladatehahravek z hudebnich bank aifit

» Jaka je problematika ziskavani autorskych prav?

» Jakeé jsouiizné typy hudby v reklag?

* Podléha hudba v reklamaké trendm?

» Stalo se #kdy, Ze klient chil néco, ocem jste byli peswdceni, Ze nebude fungo-
vat? Jak jste se zachovali?

* Do jaké miry rozhoduje rozpet o vylEru hudby do reklamniho spotu?
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» Pamatujete sidjaky zajimavy vyvoj tvorby reklamniho spotu, kdedba byla ka-
menem Urazu?

» Je hudba v reklamnim spotu ndérebo stej& dilezita, jako obraz?

» Testujete reklamni spotgd tim, nez ho spustite?

* Adalsi.

Veskeré vypowdi jsem zaznamenala a tematicky rozpracovala \edagtich kapitolach.
Jednotlivé kapitoly jsoudnovany tématm, kterym bylo ¥novano dostatek prostori-b
hem rozhovak, a jsou zde uvedeny vyp&di téch osob, které se k nim vyjad Zaveér

prace je ¥novan detailni analyze¢kolika reklamnich spdt jeZ jsou dily zmiovanych

osobnosti nebo jsou zajimavymi exeniipt2 s\éta.

4.2 Cile diplomové prace

Prvotnim cilem této diplomové prace bylo ziskattaiek informaci z relevantnich zdiioj

kterymi byly v tomto pipac vypowdi osobnosti z reklamnich agentur.

DalSim cilem bylo polozit teoreticky zaklad pro retickou ¢ast diplomové prace. Tato
¢ast ma obsahovat zakladni terminy tykajici se térnatlby v reklar, které vychézeji z

literatury.

Poslednim a hlavnim cilem, ktery byl pro tuto prsteinoven, bylo zpracovani vygaol
osobnosti a nasledné vyteai praktického popisu prodessorby hudby v reklamnich spo-
tech, forem hudby, které se v nich vyskytuj. Nantvazuje detailni analyza reklamnich

spofi.

4.3 Hypotézy

H1: Emoce hraji v hudbv reklamnim spotu vyznamnou roli.

H2: Reklamni agentury maji zastnaného hudebniho skladatele u sealie,nemuseji

skladatele poptavat a hledat na hudebnim trhu.

H3:Referedni hudba je vzdy lepSi, nez hudba sloZzena hudebtkladatelem na poptani

agentury.
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5 POSTUP TVORBY REKLAMNIHO SPOTU

Aby mohl reklamni spot vzniknout, je geba mnoho &ci, informaci, materialu &su. Ne
vzdy je vSeho dostatek, obzvidgiak casu. Mnohdy vznika reklamni spot v rekordnich
¢asech, mnohdy siiieme myslet, Ze je to nemozné. Klient to tak v§alecagentura tedy

udéla vse, aby to tak dostal.

Prvnim impulzem pro tvorbu reklamy je poZadavelkida. Klient musi chtit svym zékaz-
nikim néco sclit, a’ uz se jedna o informaci o novém vyrobku, o&&cerg ¢i novém
designu. Pro komunikaci tohoto&ehi potebuje firma reklamni agenturu, nebo jednotku
s podobnym zastenim, kterd navrhneieSeni, jakym zjsobem tuto informaci

k zadkaznikm dostat. Echto zpisohi je celdrada, avSak ty zavisi na mnoha okolnostech.
Rozpaket, ¢as a preference firmy jsou tagtjSimi kritérii, ktera definuji moznostifpdani

informaci zakaznikm.

Predstavme si tedy cely postup na modelu. Mame fiktivmu ABC, ktera chce své cilové
skupirg zakaznik sclit informaci o novém produktu. Firma popta rekldnagenturu
DEF, se kterou jiz kolikrat spolupracovala a byla s ni spokojena. A&Ctedy stavali-
entemreklamni agentury. Klient poSle do agentury zadibé, popisuje své zakladni poza-
davky, takzvanyklientsky brief. Tento brief zpracujaccount a vytvai z néj kreativni
brief. Tento putuje ke schvaleni kreativninfediteli. Pokud jsou vSechny otazky
v kreativnim briefujasné, kreativnieditel ho schvali afpda kreativnhimu oddkni, jak
popsal kreativnieditel Comtech Group Petr Vidn Pokud jsou &aké nejasnosti, posila

se brief zpt klientovi, ctla se tzvdebrief

Pokud je vSak vSe jasné, je na kreativnimétetid, aby vymyslelo mnohaiznych napail
pro zpracovani. Jakmile je po kupekolik napad: a navrli svola se prvni interni sthe.
Na této schzi se proberou vSechny navrhy a vyberou se ty p&jls tim, Ze se dale j&st
vymysli dophujici napady k vybranym navim a mohou se také vymyslet dalSi navrhy,

protoze je mozné, ze se vymysito jeSt lepsiho, nez byloidve vybrano.

Navrhy se zé&nou rozpracovavat aripravovat k dalSi interni séhi. V tuto chvili by jiz
mélo byt jasné, jak bude kampaypadat. Na druhé interni sch jsou jiZz k vicgni pojme-
nované koncepty s rozkreslenymzualy spotu s popisem celé akce a hlasem, ktery bude
vyprawt dany gibéh. Je takeé fipravenstoryboard cozje scénésloZzeny z nakreslenych

obrazi déje reklamniho spotu. &dy se nazyva také obrazkovy scéraiky storyboardu
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je mozné si jednotlivé obrazygmem prohliZzet tak, jak budou potom ri@oy. Kdyz je vSe

piipraveno a schvaleno, §as na prezentaci klientovi.

Klient je ten, kdo si vybere koncept, ktery se i hejvice. Kdyz je rozhodnuto a klient
nema zadnéifpominky, je naase zait s realizaci. Pro realizaci reklamniho spotujakv
potreba najmout reziséra a produkci. Produkctledy i reziséra vybira kreativni oéléni
agentury. Nkdy najata produkce navrhuje mozné reziséry, ptudie ¢im se ktery zabyva.
Nektery se specializuje na 3D animaci, jiny sézenzabyvat spiSe lidmi. Jindy si sdm krea-
tivec vybira reziséra, kterého by $épanebo se kterym se mu v minulosti fibbpolupra-
covalo. Je takéudezité, aby mil rezisér s podobnym natem zkusSenosti. Na&jklad tazi-li

se reklama na automobil Renault, vybere si kreattakového reziséra, ktery jizcibre-

klamu na Volvo.

DalSim krokem je fiprava natéecich plad, takzvanéhshootingboardu Jedna se o nata-
ceci scénéci urcité rozzaldrovani spotu, které ma na starosti graezisér. Nasleduje
casting heng a hlasovy casting, v¢b vhodné lokace pro nat@ni a vSech dalSich dagd,
jako napiklad obl&eni. Musi se také najmout vhodny kameraman, ktevétdmou dopo-
rucuje agentura. Jakmile je toto vSe hotovainease pipravovatPPM (Pre-Production
Meeting) nejdive v agentte a poté finaléi s klientem. Do této sélze musi byt naprosto
jasné, co se bude nath a jak to bude vypadat, jelikoz p&o bude na meetingugrsta-

veno. PPM je poslednim akterfed zahajenim samotného naii.

Na natéeni jsou pitomni jak agentura, tak klient. Po n&éi se vytvei takzvanyoffline,
coZ je pracovni ghova verze spotu. Tato verze poté putuje ke selmvagentie a na-
sledré klientovi. Agentura vyjednavaiipadné pipominky a koment& s produkci, aby
potom nenastala situace, kdy se budou upravovatnédstci ve finalnim obraze. Posled-
nim krokem je vytveeni online verze, ktera se nasléfese upravuje. Mezi finalni Gpravy
vSe hotovo, posila se tato finalni verze klientkwischvaleni. Pokud klient nema zadné

piipominky, je vSe hotovo a reklamni spaide byt spush ve vybraném médiu.
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6 ACO HUDBA?

Mrivriw s

spotu hudba bude nebo nebude. Jiz kreativieeymysleni konceptu reklamy bydinmit
piedstavu, jak bude spot vypadat a jestli tam budieba rjakou hudbu dat anebo vysta-
¢i-li si spot bez ni. Bkoliv se mize zdat, Ze je to jasna a jednoducha otazka

s jednozn&nou odpo¥di ano i ne, stdva se, Ze nakonec je vSe jinak.

Vybornym gikladem je reklamni spot na vodku Amundsen, ktgaigpravovala agentura
Ogilvy. V tomto spotu pivodre nentla byt Zadna hudba, takovy byl plan a rozhodnuti,
které bylo schvaleno. Kdyz se vSak spot @itakusil tam rezisér dat do pozadi hudbu,
ktera se tam podle jeho nazoru hodila. Vysledelidgemu a také ostatnim tak, ze nako-
nec byla hudba do spotiiig@na a podle d¢kterych nazak cely jeho dojem dokonce vylep-

Sila. Vice se buduénovat tomuto spotu v kapitole o analyze reklamsiobi.

To, jestli v reklamnim spotu hudba budiene, zavisi na ibéhu spotu. Hbeh, ktery re-
klama vypravi, mze byt sam o s@bvelmi silnym a samostatnym, Ze uz hudbu nisgimtje
anebo, Ze by tam hudba byla dokonce navic. Jitidg¢tpreklamy nese prévhudba a je
tim padem v hlavni roli. Podle prodtrikho reklamni agentury Ogilvy&Mather pana Emila
Sirotka jsou pipady, kdy se hudba nepouzije, pfdy, kdyZz ma reklama dost&t@ silny

déj, nebo kdyz je & postaven na dialogu. \é¢hto gipadech by se hudba v reklame-
prosadila, zanikla by. Agentura je p&&im, kdo rozhoduje o tom, zda hudba ve spotu bu-

de,di ne.

DalSim rozhodujicim faktorem jsou emoce. Je-liigod v reklamnim spotu posilitéibé

emoce, pak hudba je tou spravnou ingredienci.
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7 KDY JE CASRESIT HUDBU?

Proces tvorby reklamniho spotu byl popsan jiz vy, se vSak zdna rozhodovat o hud-
be¢? Behem internich salzi, kde se schvaluje koncept reklamy, se uz mluehu, jestli ve
spotu hudba bude. Pokud je rozhodnuto ve gasiudby, je tim sprAvnym momentem
piiprav doba fed PPM. V tu chvili ¥tSinou reZisér prohlizi své databaaenych skladeb

a hleda takovou, ktera by se tam nejlépe hodilaavAgla vybere vice skladeb, mezi kte-
rymi se pak vybira. How@me o tech az pti skladbach, ta, ktera je nakonec vybrana slouzi

jako takzvana refereéni skladba.
Podle Emila Sirotka existuji dva rozdiln&gady, kdy se zmefeSit otazka hudby.

* Prvnim z nich je situace, kdy je reklamni spot afofeny. V tomto pipac se hud-
ba hleda az do jinak hotového spotu. Jelikoz j& gpmataien mizeme doke vi-
dét, jestli se tam wiita hudba hodi nebo nehodi. V praxi to vypada iekse vybere
asi @t referegnich skladeb, z nichZ se pak vybere ta, ktera dtuspejlépe sedi.

e V. druhém pipadt hovaime o situaci, kdy se ndjge vybere hudba a potom se te-
prve ta&i reklamni spot. Tatoipdvybrana hudba je jen hudbou reférénneni jes-
t¢ tou skladbou, ktera bude skéne ve spotu pouzita. Takovymtaipadem byla
praw piiprava reklamy na pivo Kozel. i8ta¢ naSel vhodnou referéni skladbu,
ktera ve vSem velmi libila, a poté s&ala s natéenim. Jakmile bylo nateno, byl
osloven hudebni skladatel, aby slozil podobnoudikiajakou je referaémi. Vice o

tomto spotu bude v kapitole o analyze reklamniatisp
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8 KDO RESi HUDBU?

Kdo je tou osobou, kterd ma pravomoc rozhodovanistini hudby, typu pouzité hudby a
dalSich ¥cech s tim spojenych? Ne, neni to tak, Ze by \arekl agentte byla jedna oso-
ba s takovou funkci, jez je odp@mina pra¥ a jen za hudbu v reklamTakovych osob,

které maji co mluvit do hudby v reklamnim spotinfed rgkolik.

Kreativni od@leni ma za ukol co nejlépe pochopit, co klient cageak to co nejlépere-
dat hudebnimu skladateli. Funkci kreativniho deloli tedy neni jen vymyslet koncept, ale

také komunikovat s hudebnikem a nastedpit s klientem.

RezZisér je zase tim, kdagsre vi, jak bude reklamni spot vypadat, vi, co se aoédsituace
bude hodit, proto je také&asto tim, kdo vybira refereéni skladbu. Pokud to rozpet dovo-

li, najima se i hudebni rezisér.

Klient je ten, kdo to celé platéjli on mé& to hlavni a rozhodujici slovo ve vienietwe
hudby. Netidka se stava, Ze je cely tym agentury spokojeybsawvou hudbou a Klient
iekne, Ze se mu nelibi t&, ono. Pak se musi vSéeatlat, v lepSim fipadt jen upravit.
To, ze si klient mysli &co jiného, nez vSichni ostatni se stava, pak jeojémka, co s tim
udtla agentura. Ta ma totizZ moznost, pokud si je ajfugista utitym postupem a klient to
vidi jinak, preswdcit ho, Ze to bude proénz uritych divodi nejlepsSireSeni. Agentura je
piece jen tim najatym odbornikem a je tu také pratmy svému zékaznikovi poradila
v okamziku, kdy by se mohl vydat nespravnou cesiebo poslechnout klienta a dalt
vSe resrt tak, jak chce on. V obouiijpadech je cilem agentury klientova spokojenost,

vzdyr nepovede-li sedto, je to vizitkou i pro ni.
Cili témi, kdo maji dvod mluvit, ¢ jakkoli zasahovat do pouZiti hudby jsou:

» produkce (rezisér, hudebni rezisér)

e sfihac,

e tym account,

» kreativniho oddleni (copywriter, kreativnieditel, dalSi kreativci),

* mezi nimiz ma hlavni slovo klient
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9 JAK SE TO DELA?

Nyni uz vime, kdy z&t hudbuieSit a také kdo to&th. Je tadyastict si, jak ten proces
vybéru vypada. Jeféba mit pedstavu o tom, jak reklamni spot bude vypadat akdua tu
predstavu m4, je &Sinou rezisér nebo kreativec, ktery ji vymyslekento ¢lovék ma
v hlaw i predstavu o hudh ktera by se mu do té vize hodila. Rréentoclovek byva tim,
kdo hleda referemmi skladbu pro spot. Je totiz pelba kjak zhmotnit jeho vizi o hudh

aby ji mohli ostatni slySet a zhodnotit, zda skeijdjich ndzoru do spotu hodi.

MuZe se v3ak stat, Ze se hudba do spobhew davat nebude, a proto jefiedia, aby byl jiz
jasnynameét spotu askript, jez jsou pra¥ tim, co rozhoduje. Jakmile je totoiegeno,

muze se postupovat dale Sgravami.

Rezisér tedy hleda mezi svymi nahravkami, kteryispaonuje, hleda na internetu, probira
se fHznymi databazemi az do chvile, kdy najd&atik skladeb, které povazuje za nej-
vhodrgjSi kandidaty. €chto, WtSinou @t skladeb, necha poslechnout cely tym, ktery se na
tvorbé spotu podili ¥etrg a hlavig klienta. Tito vSichni rozhoduiji, kterd nahravkassane
referergni skladbou spotu. Tento proces se odehradddopo natéeni spotu, nebodhem
jeho giprav, podle toho jak sefiptupuje k vytvdeni spotu. Jak jsem jiz vySe popsala,
existuji podle Emila Sirotka dva &goby, kdy zait feSit otazku hudby. Oba &goby vSak

prochazi vicemeénstejnym postupem.

DalSim krokem, je rozhodnuti, zda dana refénéhudba je fesre tim, co klient chce a co
bude nejlépe fungovat v reklamnim spotu, nebo by pgtreba kco na ten zfisob. Je tu
totiz moznost danou skladbu koupit. Zalezi, vSakuddvybrana skladba pochazi, je-li to
skladba od neznamého autora z hudebni datab@geto znamy zahradmni hit, nebo se
jedna o CD nahravku zaznamu varhanniho koncerak godobs. Pivod skladby nam
prozradi, zda médme dostétg rozp@et na jeji pdizeni,ci je-li zisk&ni prav pro jeji pouzi-
ti vibec reald mozné. V pipac, Ze bychom se rozhodli pro vytemi re¢eho podobného,
musime poptat hudebniho skladatele. Toto jsou dedBi otazky, na které si musi produk-

ce odpovdét pred dalSim postupem.

Refererni hudba se vklada duaffline verze natdeného spotuOffline je nat@eny spot se
sestihanymi zabry, kde je& nejsou pidané zadne triky, zvukové efekty, hudba, hlasy a
neni bareva vycistény. Do této verze se také pak vklada i dalSi huldtexa prochazi po-

suzovanim. Hudba se vklada nahrana po stopachlednase ve zvukovém studiu micha
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a upravuje. Mezi tyto Upravy gatpredevsSim fidani voice-ovek a ztlumenici zesileni

Vv urcitych paséazich.

Podle Petra igka se nova hudba sklada vzdy, kdyz &8& dplré nova kampa, ¢i kdyZ se

pouziva novy komunikai kanal. Emil Sirotek zase tvrdi, heva hudba se sklada v 95-

ti procentech pripadi, jelikoz existujici hudba jednoduSe do novych spmsedi.

Pro tvorbu nové hudby je geba oslovit hudebniho skladatele. | zde je mozZdéitawvizné

pristupy.

Nekdy se oslovi skladatel, kterého kreativecezisér dobe zna, jiz s nim &koli-

krat spolupracoval a vi, jakou hudbu iiva jak.

Pokud se chyst&no, co je nové, jiné a agentura nema ,v rukavubhik konkrét-
niho pro¥ireného, oslovi tedy dva aéi skladatele, o kterych se domniva, Ze dané
téma zvladnou, aby poslali své demo snimky k pasoiuZ en, ktery se nejlépe tre-

fi do pozadavi, je pak kreativou vybran a pozadan o dalSi rozpraci.

Kreativni od@leni méa také za ukol co nejlépe popsat pozadavkgdqtu reklamniho spo-

tu do briefu, ktery je poslan skladateli. Tentoebslouzi jako instrukce afg@sné zadani,

jak ma hudba vypadat a podieho se ma tuceridit. S briefem je skladateli takéguana

refereni skladba. Role, jakou hraje refetanskladba pro komponistu, jsaii t

1)

2)

Refererni skladba je vzorem pro vytieni skladby, ktera se bude stydav typow

té nové podobat. Hraje tady spiSe roli inspirataviskladatel ma ditou volnost ve
sve tvorlg. Vytvorit hudbu, jak sé&ika ,néco na ten zfisob” podle vzoroveé sklad-
by. Fipadem takového zadani byla pfaeklama na Fernet Stock s Ivanem Troja-
nem, o které se dtete vice v kapitolednované analyze reklamnich sfpot

Druhym gipadem je situace, kdy se klientovi a agémteferetini hudba libi nato-
lik, Ze chgji téemet jeji presnou kopii, ovSem s ohledem na autorska prava. j€ot
situace, kdy by klient rad ziskatimo referetini skladbu, ale nema na ni dostatek
financi. Tento fipad se odehralip ptripraw reklamniho spotu na pivo Kozel.
Agenture a i klientovi se podkolika dodanych verzich octkolika skladatel stéle
nejvice libila refereini skladba, az se uchylili#eSeni ,kopirovani“. Martin De-
martini totoreSeni povazuje za vykradani napad i kdyZ je mu toitba i rkdy

trapné, musi uflat to, co je pro dany spot nejlepsi a coisj@klient.
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3) PoslednimreSenim je, Ze je skladatel pozadan o wgxo zcela nové jiné hudby.
Ackoli je tato varianta nejriskantj$i, miZe se stat naopak i velmiiposnou.

4) JeSt se nabizi jedna variantaSeni, kterou s ostatnimi Uplnespojuji, jelikoz ji
neni tvorba Zadné nové hudby, nybrz zakoupeniagfer hudby samotné. dkdy
se stava, Ze klient se tak rozhodne, ma na tielpo¢ finance a agerteuse poda

vyjednat jeji pouZiti.
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10 PRAVIDLA VYB ERU HUDBY

Existuji ugita pravidla, ktera se mustipvybéru hudby do reklamniho spotu dodrZovat.
Prvnim z nich je, Zdudba musi byt v souladu s pibéhem spotu, musi ho podporovat
To, co se v reklathodehrava, nam ve vallhudby hod napovi. Je-li zobrazen novy silny
offroad iz, bude se kdmu prava@podobré hodit muzika a&n¢jsi, nez kdyZ bude reklama
propagovat maly gstsky iz zangtreny gedevsim na Zeny. Pokud seibphu réco osla-
vuje, pouZzije se vesela, radostna hudba, aby kdbjest vice zdiraznila. Jestlize je toto
splréno, miZze hudba spotu vyraZmpomoci, ovSem toto plati i naopak a proto je ndrdo

Zeni této podminky kladen velkyidz.

DalSim dileZitou \ci, je si u¢domit jaké emoce chceme, abyifphu vyzdgovaly, Ci
jaké emoce ¢ reklamy vyvolava. Je znamo, Ze hudba ma tu migolpit na naSe emoce a
této moci je teba v reklar vyuzit. Rikladem nam je aft reklama na pivo Kozel, kde
tvarci chili podpdait dveé hlavni emoce, a to nostalgii a radost. Nastrojembyla prav

hudba, ktera se ve spotmi pra¥ podle emoci v fibéhu.

Urcity typ hudby v nas &tSinou vyvolava odpovidajici pocity. Poslouchameelaxani
hudbu, uklidiuje nas. KdyZz se éujeme joggingu, pouzivame na rozpréwidenergie
k poslechu rychlou a dynamickou hudbu. Toho vyutitvarci reklam, kdyz chgi urcité-
mu vyrobku pisoudit réjakou vlastnost a Ize tomu dopomoci prgpomoci hudby. Emil
Sirotek tvrdi, Ze hudba pouziva také podle tohoshom u propagovaného vyrobku podtrh-
nout. Chceme-li divakovi stit, Ze kdyZz budou pit tuto kdvu, budou se citibimné a
piijemns, pouzijeme #jakou klidnou skladbu, ktera pdike (¥ pozorovani podobné poci-
ty navodit. Mame-li reklamu na italskou pizzu, edé& chceme zakazrita zdiraznit, Ze se
pii jeji konzumaci budou citit té#h jako by si ji vychutnavali v samotné Italii, nab&e

pouzit r¢jakou typickou italskou pise ktera bude posluchaém snadno rozpoznatelna.

Jak tedy pan Sirotek tvrdi, nedaig®, Ze by se pro dity typ vyrobku hodil takovyi jiny
druh hudby, i kdyzZ je pravdou, zeigeme najit ufité opakované postupy. Nidklad, Ze u
propagovani automobilu se zpravidla pouzivéngi hudba, nez¢ba u reklamy na dam-
ské vlozky. To je vSak podle jeho slov asi jedjimgk se totidi podle vySe zmimé pote-

by vyzdvihnout vyrobcenii prodejcem pozadované kvality vyrobku.
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Poslednim zasadnim pravidlem proppavu hudby do reklamniho spotu je mite§ené

urcité otazky jest pred zadanim kreativniho briefu hudebnimu skladatétito otazkami

jsou:

Délka skladby¢gili délka celého reklamniho spotu.i@eme totiz zvolit bd'to kla-
sickych 30 sekund, nebo kratSich 20.

Misto pouZiti skladby. Toto jeuteZité hlave kvili takzvanym,buyoutim®, coz
jsou prava, ktera si musi agentura od autora skladid jejich pipadnych interpre-
ta koupit pro jeji pouZiti. Mistem pouZiti skladbyy&sinou tizem{eské republi-
ky, miZze se vSak jednat o rozsahlejSi kainpgak se bude reklama vysilgha i
na Slovensku.

Je poteba také znat veSkera média, ve kterych agentkteera hodlaji reklamu
uvetejnit. Cili bude-li to televize (jaky program), radidinternet.

Posledni nutnou informaci je doba, po jakou hotiEnkreklamu a tim i projedna-
vanou skladbu pouzivat a ,vlastnit“. Nap&ji se kupuje na jeden rokKasto se

vSak stava, Ze je nakup peggrodlouzen o dalSi roky.
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11 KDE VZIT HUDBU?

Razné mozné zdroje, kde je mozné hudbu ziskat, jgelatmmo zminila ¢ive, nyni si vSak

vSechny zdroje proiphlednost a jasnost shrneme a podéplmopiSeme.

11.1Hudebni archiv (databanky)

Hudebni databanky a internetbec byvajicastymi zdroji pro ziskani hlagnreferegni
hudby pro reklamni spot. Mnoho rezisé reklamnich tércd ma svou vlastni hudebni
databazi, ktera se vSak paité dok® oposlouchd, az v ni nenalezne nic nového¢ Rxdy
nepatrat skde, kde je pes sto tisictrznych nahravek mnoha hudebnich Zéammnejno¥jsi
trendy. Ano mluvime o hudebnich databankach, Kienguji podobs, jako teba image
banky. Na s#té bychom dnes nalezlifiplizné 200 s¥tovych profesionalnich studii, ktera
kazdor@n¢ vypusti neugtitelné mnozstvi kvalitni aktualni hudby. JejicktSinu je mozné
nalézt na portale: www.sonofind.com &eské republice je nam tato hudba dostupna pro-

strednictvimstudia Fontana

Emil Sirotek bere hudebni archiv jako misto, kdenj@zné najit &kolik podob znamych
pisni. Jsou uité oblibené skladby, ke kterymétginou neznami auito vytvari rizna
aranzma, ktera jso@rh originalnim¢asto velmi podobna. Vyhodogchto databazi je, Ze
jsou rozalena do mnohaiznych kategorii, coz usnadje vyhledavani. Petr Vé&k tvrdi,

Ze st&i jen zadat hledany vyraz a databaze nalezne, th@ame. Podledhdokonce exis-
tuji databaze, ve kterych se da vyhledavat podigyah typi emoci, coz zalezi na typu
databaze. Pan Sirotek se naopak domniva, Ze tagplsabené hudebni databaze nejsou a

rozcleni je vice tradini, jako napiklad: latinska hudba, vazna, folkova, atd.

Hudba je zdchto zdroji pouzivanatasgji pro radiovou reklamu, neZzli pro televizni. Pro

televizni reklamu j&€astjSi praxe skladani nové hudbyiidem je jedna velka nevyhoda

databank, a sice Ze nez&uji vyuZziti ugité skladby jen jednim uzivatelem ve stejnou do-
bu. MiZze se tedy stat, Ze se v televizi objevé dizné reklamy, kazda na jiny vyrobek,

avSak se stejnou hudbou. Pan Sirotek takovou sitlecdonce pamatuje a povazuje to za
velmi negfijemnou skuténost, ktera vyZzadujeredilani jedné z reklam a dalSi naklady pro
klienta. Je tedy dobré byt si tohoto nebé&zpeidebnich archivbyt védom.
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11.1.1 Studio Fontana

Studio Fontana vyhradrzastupuje na Gzendleské a Slovenské republiky vice nez 30 za-
hraninich archivi a mimo to je&t produkuje svou vlastni knihovnu Fontana&Sound-Pol
Music Libraries a Sprint Music Library. Zdetirete nalézt celou Skalu hudebnich &anr
jako nagiklad Fusion, R&B, Environment, Cartoons, Hip-Hdpzz, Ballads aj. VeSkeré
skladby jsou specianupraveny a vytvieny pro profesiondalni uziti v televizi, filmu, radi

a dalSich multimedialnich prdsticich. Kromd toho studio nabizi kolekci originalnich
zvukovych efeki ¢i autentickou folkovou hudbu Ziznych ¢asti séta, zaznamenanou

mistnimi hudebniky na autentické hudebni nastroje.

Jak to funguje? Nejprve je feba zadat do Fontana Music Searchgimté zadani pro
vyhledavani hudby, kterou gebujeme. Databaze hledadbjen v reklamni hudba jing-
lech, ¢i dale v produkni hudlg, nebo ve vSech. Dale mame mozZnost zvolit si peddrhi

cela alba, jen skladby nebo pouze nova CD. Dalatnbuty, které pro vyhledaniimeme

zadat, jsou:
e Zanr
* Autor
e Tempo

» Kli¢ova slova
* Hudebni nastroj
e Znamé melodie

* Forma

Po zadani atribatprogram nalezne ty odpovidajici. U kazdého zaznaatezneme spous-
tu potebnych informaci, jako néjlad autora, jméno alba, jméno piséanr, pouzité na-
stroje, tempo, rok vydari délku skladby. Skladbu je také mozné si zdarmglgohnout.
Jakmile mame vybrano, produkce v&®mavi pro account oddeni, které vyjedna zakou-
peni nahravky. DalSi postup je uz jen zalezitoggdnani autorskych prav a pouziti sklad-

by.

11.1.2 Portal SONOfind

Tento portal umaiuje pokr@ilejsi vyhledavani hudby nez Fontdna Music Sedfcho je

praw misto, kde mizeme hledat hudbu i podle emoci, které ma vyvolgait se vyse
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zminil Petr Vagk. Nalezneme tu kolonku, pojmenovanou ,all mood$&ra nabizi oprav-
du velky vykEr riznych emotivnich vyjaeni, jako nafiklad dramaticky, povzbudivy,
temny, nadjny, liny, nevinny, zahadny, ironick§ podezivavy. Studio Fontana s timto
portadlem spolupracuje a popisuje ho jako nejpélei a nejno¥jsi systém vyhledavani
hudby. Portal nabizi vice hudebnich knihoven, mykh umo#uje hudbu vyhledavat.

Diky kolonce ,Creative search” je mozné hledantagsdoslova ,nado”.

11.2 Skladatelé

Skladatel pro reklamu slozi zbrusu novou hudbupbuabdobnou &aké slavejsi sklad-
b¢, zkratka nize, je-li to v jeho silach, splnit jakékoltgrstavy o hudbh Poptanim hudeb-
niho skladatele méa agentura jistotu, Zze hudbuplted ®j koupi neposkytne po dohodnu-
tou dobu nikomu jinému (alespdy to tak nélo byt, i kdyz vyjimka potvrzuje pravidlo).
Proces poptani skladaiebyl jiz popsan vyse¢ili jsou dw moznosti poptat jednohé
vice. Hudebni skladatel bydnpokud mozno mit zkuSenosti se skladanim hudbyrero
klamu, jelikoZ se jedné o specifickoticvoproti skladani pro filngi pisni do alb. RezZigé
radi spolupracuji se skladateli, které znaji, j@tikuz \¥di, co od nich sekavat.Casto se
v této branzi stava, ze se vzajenkmeativa a skladatel ne uglpochopi a pak musi kom-
ponista tvait vice verzi hudby, coz stoji vice genV horSich pipadech se dokonce musi
skladatel mnit. Takovym pipadem je jiz zntiovana reklama na Kozla, ktera je, co se

hudby ty¥e, opravdu zajimavymifpadem.

Reklamni agentura nikdy nema vlastniho hudebniladakele, a to z jediného prostého
davodu, neuzivil by se. Kazdy skladatel je n&cam zandteny a Zzadny neumi Ggnvse.
Navic v reklamni tvor® secasto tvdi nové a nové &ci a proto je pdeba objevovat i nové

talenty.

Podlec¢eho se tedy skladatel vybira? Skladatelé poskgugi demo snimky a referan
hudbu, podle které je vidno, jaky typ hudby a gjdivalit kdo produkuje. Bktery sklada
a tvai jen s elektrickymi klavesy, jiny ma k dispozi@lg orchestr. Mkdo cl4 klasickou
hudbu, ®kdo tvai alternativu a gkdo je schopny pojmout vice zanCasto viak krom
jejich prace za &ihovai jejich jméno, jsou taci, kiejsou znanySi nez jini a tim padem i

drazsi, i kdyz tim do dité miry slibuji kvalitu. A samazejmeé zkuSenosti.
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V Ceské republice je celkem dost hudebnich sklabl@etkteti jsou opravdu dath. Jme-

nujme rekolik, na které pamatoval prodérki reklamni agentury Ogilvy&Mather.

* Ondrej Soukup pro Ogilvy&Matherda jiz nekolik let hudbu k reklaré kava Jih-
lavanka a je autorem pr&znamé zalky.

« Varhan OrchestroviBauer v minulosti skladal hudbu riéiad pro reklamuCeské
pojistovny,

+ Michal Dvaak- CSA, Berrentzen,

* Roman Holy,

* Ondej Brzobohaty,

» Tadeas V¥rcak,

e Jan Muchov je autorem hudby v rekkama Fernet Stock s lvanem Trojanem,

* Andrei Toader slozZil hudbu pro reklamni spot prapag Magister,

« JanCerny byl tim finalnim autorem hudby ke spotu neopiozel.

11.3Noty

Toto je jeden specialnitipad, o kterém se zminil pan Emil Siroteki tRorbé reklamy na
Figaro si klient vybiral fed natéenim spotu asi z dvaceti skladeb. Nijd zUzil vylEr na
sedm a pak natyfi, nakonec vybrana hudba do spotu nékedoz neni az tak ojedile.
Nakonec byla vybrana skladba, ktera byla pro ngkd@y moc draha a tak vymysleli jiné
feSeni. Koupili od vydavatilnoty k hudl a nechali to znovu podle nich nahrat. Misto
puvodnich @l milionu korun platili podstath mérg. Vysokou cenou byl takéasiod, Ze

originél byl nahran Londynskou filharmonii, ktefiéa mnoho vykonnych hudebriik

Takovy [istup je mozny &dy pouzit u vazné hudby, u skladeb, jez jsou s&mijgdno-

dusSsi pro naslednéghrani. NeSel by pouZziteba pro pehrani pisni od Anastacie.
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12 PRAVO

12.1Jak ziskat prava k hudhbg?

Hovaotime zde o hudh kterd ma znameého autora (tedy neanonymniho)ra jev rejakeé

forme¢ existuje (jako noty, CD, zaznam koncertu, atd.)
Prvni \&c, kterou jeiteba si rozmysletipd prvotni snahou ziskat hudbu, je:

1) Kde ji chceme pouzit. Tedy na jakém Gzemi, chystiasnpa jen proCR, nebo i
pro SR, pop kde jest?

2) Kde ji chceme pouzit. V tomtorfipact se jednd o pouziti médii. Bude reklamni

spot pouze v televizéi také v kinech. Pouzije se hudba i do radiovéhuisp

3) Jak dlouho ji hodlame pouzivat. St&oupit hudbu klasicky na jeden rok, nebo ji

hodlame pouzit i ten dalSi?

Tato rozhodnuti nam také napovi, kolik ziskani gréde stat. Pro roz&ini o dalSi média
¢i uzemi je teba ziskat dalSi souhlas a takilatit. Pokud mame toto rozmysleno, to co
rozhoduje o dalSich krocich je sama hudba, ktereeZssérci kreativec vybrali. Jedné se o
znamy hit odteskéhati zahranéniho autora®i je to nahravka od préwzainajiciho skla-

datele?

Hudba neni \Ceské republice volna a tak reklamni agentirgefim ziskavani musi projit
schvalovacim procesem, ktery vyZzaduSinou dostatekasu. Toho se vSalasto i pii-
praw reklamy nedostava. Pro ziskani prav &térskladlg je treba ziskat souhlas autora,
interpreta a majitele nahravky éntto vSem je vyplacena odma. Souhlas interpreta neni
potreba pouze vifjpact, Ze agentura vytw¥do nahravku novou s jinymi interprety. ,Souhlas
autora hudby i textu je ovSem zafsditi vzdy.” (VSet&kova, 15/2002, s. 29) Autiospolu

s interprety znamé pi&nvyzaduji reklamni spot vidl a rozhoduji se, zda se ztotozni

S propagovanym vyrobkem.

Nekdy se niize stat, Ze nevime, kdo je autorem skladby a kad Wastni prava.
V takovém pipack je treba se obratit na OSU. Tato organizace na ochraious&ych prav
zastupuje mnoho autor Ceské republice a jfenemCISAC, ktera spolupracuje s mnoha
zenemi z celého sita a zastupuje u nas zahkamihudbu.OSA je uzit&na hlaveg v tom,

Ze pomahéa agenw vyhledat, kdo je opra¥n uctlit souhlas pro pouziti zahrami hudby
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pro reklamu a viipact hudbyceské je to fimo OSA, kdo souhlas gllije. OSA ma na
svych webovych strankach cenik pro televizni i tagbvé vysilani, kde je mozné vyhledat,

kolik bude stat pouziti hudby v jakém médiu.

Specialnim gipadem, ktery se tize stat je, autor hudby je jiz mrtev. V takovérppd se
vola na OSU, aby zjistila vlastnika prav. Souhkad¢ba ziskat od toho, kdo nahral na-

hravku a od vlastnika prav.
Autorska pravdesi pro agenturu produkce a vyjednavaijslpsSny account.

Oblast autorskych prav upravufeutorsky zakon, tj. €. 121/2000 SB.ktery napiklad

stanovuje postihyipzneuziti hudebniho dila.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

13 CENY

13.1Skladatelé

Trh hudebnich skladate|e trh, jako kazdy jiny a také tady plati zakoapidky a poptav-
Ky. Na tomto trhu ma kazdy skladatel svou cenuoktesi shm nastavi. Tato cena je vSem
znama, jelikoz sedSinou mezi sebou znaji a vi, co od katekat. | kdyZ je cena dana,
neni cenou fixni, o cénse da jednat. Pokud agentura skladatele poptaawatine za po-
Zadovaneé sluzbygmkou cenu. Agentura, pokud je spokojengme, pokud vSak se ji zda,
Ze skladatel nadsadil, Zada ho o snizeni ceny.®Pskiadatel odmita, éize agentura po-
ptat rekoho jiného, nebofiplatit v piipadt, Ze tohoto komponistu skét@& stoji. Rikla-
dem, kdy si skladatégekl o vySSi cenu, bylo poptani Varhana Orchestm®@auera, jenz
odmitl cenu agentury, jelikoZ jeho naklady byly 6. On ma orchestr, se kterym by to
nahrél, coz je finam¢ narangjsi, nez pokud ma jiny skladatel jen klavir a kytakusi

totiz zaplatit vSechny vykonné wioe.

Demo snimky, které posilaji agetguypoptani skladatelé, také nejsou zadarmo. Jegich ¢
se pohybuje v rozmezi 6 000 - 8 000¢. Kena samotného vytkeni hudby se pohybuje
pramérné kolem 35 000,- K, pokud vSak skladatel musi poslakaolik verzi, je teba mu
priplatit treba i 15 000,- K Krom¢ zaplaceni tvorby musi agentura §egaplatit ,,buyou-
ty“, které jsou ve stejné vySi jako cena tvortij, také feknime 35 000,- K. Cena autor-
skych prav je zavisla na délpouziti, ktera je népstji 1 rok, dale na pouzitych médiich a
teritoriu. Pokud platim 35 000,-&za pouZiti na Gzentieské republiky v televizi po dobu
jednoho roku, budu musetiplatit priblizné 70 procent této sumy za ro&ii i na Uzemi
Slovenska. Suma je nizsi, neZ @R z toho dvodu, Ze se jedn& o mensi trh, tedy je zde
mensi podet moznych divak. Pokud budu chtit hudbu pouzit nejen v televild,iav radiu

¢i king, musim opt priplatit.

DalSi moznosti je vyjednani téinneomezeného pouziti skladby s hudebnim skladatelem
V tomto giipadt se agentura se skladatelem dohodne &igéuixni sung, ktera ji umozni

si se skladboudat, co chce po dobu jednoho roku. V praxi se tgiijpad stal g jednani

s Ondejem Soukupem, ktery slozil jiZed rékolika lety hudbu k reklaghna kavu Jihla-
vanka. Agentura smlouvu o jejim uziti jiZkolikrat prodlouzila, jelikoZ je hudba chytlava

a divaci si ji také uz za tu dobu pamatuji a mimaee klientovi libi. Pan Soukup ji jen po



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

urcité dok& vzdy lehce obnovi, aby nebyla zastarala. ®©n8oukup je lepSi a i drazsi hu-
debni skladatel a proto dohoda, kdy agentura pudibp prava na jeho hudbu, stala
200 000,- K a byla na dva roky pro GzeriR a SR, za podminek, Ze si s niza dtlat, co

chce.

13.2 Hudebni banky

Cena nékupu skladeb z hudebnich arictse, jak mi sdil pan Sirotek, pohybuje kolem
12 000 — 14 000,- K

13.3Znama hudba- hit

Nakup zndmé hudby od slavného autora je ¢hoth problematitéjSi, nez koup
z databanky. Autor chce reklamu #tica nasled#& schvaluje, zda se jeho skladb&bec
muze pro danou reklamu pouzit. Pro reklamu na Zlaté@n8y byla pouzita hudba od hu-
debni skupiny Slade za 1 000 000¢. Kla dalSi rok uz ale nefinfinance na prodlouzeni
prav a tak najali hudebniho skladatele &vABa Miro Zbirku, ktery se pokusil hudbu
presloZzit za 300 000,- K Vysledek vSak nebyl tak zajimavy jako origin&lo$t to nebylo

ono, a proto byla reklama stahnuta.

Jiny piklad ndkupu znamé hudby, byl reklamni spot na H@redit. Hudba, ktera byla
zakoupena od briatOrmi, nenese hlavni linku spotu. SlySet jubeme pouze po kratkou

chvili, kdy vychazi z radia. Naklady na ndkup pnanvjeden roKinili 100 000,- K.

Ceskéci slovenské znamé hudebni skupéypsvaci si za prodej své hudby inkasuji sumu
v rozmezi 300 000 — 600 000,eK
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14 TYPY HUDBY V REKLAMNIM SPOTU

14.1Hit/ Znama hudba

Kdy se do reklamniho spotu pouzije znama skladélaxrme hit? Podle Petra Yka to
zavisi na konceptu reklamy. Jakiihiad z praxe uvadi radiovou reklamu nazBvé vino.
Jelikoz bylo vino #Zove, povazovali za trefné i vtipné vyuzit hjjen ruzova to nize
byt“. V tomto piipadt hudba vytvéila hlavni motiv celého spotu.dkteré znamé a oblibe-
né skladby vSak jsouitis drahé a jiné se nemohou pro komerci pouZzitil Bimotek tvrdi,
Ze si klient hit vybere v tomifpact, dovoli-li to jeho rozpeet, tedy je-li to movijsi kli-
ent, ktery si to mize dovolit, nebo chce-li se zviditelnit. Znama bbha hudba spiS&ip
tahne pozornost divdka, nez neznama hudi@g&dyWmize tato investice spotu pomaoci,
jindy nemusi. Neexistuje tedy zadné pravidio zaruka Uspchu se znamym hitem

v reklame.

Vyuziti zndmé hudby byvéasto problemati¢jSi nez vytvaéeni hudby nové, koli se to
tak moZzna nezda. Vyjednani vSech nélezitosti trméham déle a jeréba jednat s vice

lidmi, na coZz mnohdy nerias. V reklan je treba jednat rychle.

Znamé kapely a Zpaci, jez profijcily svou hudbu reklamam, byli na naSem Uzemithap
klad Mig 21, Chinaski, Karel Goti Miro Zbirka. Zajimavé je, Ze interpreti musi diu-
hlas, Ze se s propagovanym vyrobkem reklamy ziojoZzBude-li mit napiklad skupina

Chinaski sponzora Dtak si nenmize dovolit progjcit svoji hudbu spolénosti T-Mobile.

Priklad zahranini reklamy, kde byl vyuzit velmi znamy hit ,We witbck you“, je ta na
vodu Evian (piloha¢. 24). Tvarci postavili celou reklamu na pisni, kterou vSichnaji.
Koupili piser a prezpivali ji.

Malokdy se stane, Ze by se ze sloZzené reklamniyhstdb hit, to se spiSe stava s filmovou

hudbou. V reklaré preci jen neni tolikasového prostoru, aby hudba posluehstrhla.

14.2 Hudba v hlavni roli

Reklamni spoty, kde hraje hudba hlavni roli, jspuazidla s menSim mnoZstvim dialogu
¢i zcela bez §. Je-li hudba v hlavni roli, je divaky mnohem viog@imana a pro jeji vy

jsou kladeny ¥tSi naroky. Jakoijklady reklam, kde hraje hudba hlavni roliizzeme jme-
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novat tu na Magister. V této reklgrde hudba ruku v ruce s obrazem za doprovodu voice

overu.

14.3Podkresova hudba

V nejvétsim mnoZstvi reklamnich sgiohudba nehraje vyznamnou rdtiikame, Ze se jed-
na o podkresovodi vedlejSi hudbu. | kdyZz role hudby &chto spotech neni takilgzita,
jako v €ch jinych, utity vyznam ma. Jsou pasaze fitghu reklamy, kdy je péeba pod-
porit déj ¢i néjakou emoci a vhodnzvolena hudba to prawdokaze. V &chto spotech byva
dostatek dialogu a také mista tich4, ktera jsotepathudbou vyplnit. Jakdiglad reklam,
kde hraje hudba vedlejsi roli,itbeme uvést tu na pivo Kozel, alkoholicky napoj fetk
neziskovou od’erveného Kze (gilohag. 26). V tomto spotu hudba zazni jen ke konci pro

dotvareni atmosfeéry.

14.4Jingle

Jingle, neboli zélka nakonec. Také zvukovactka ¢i zvukove logo. Jmen ma hnedko-
lik, avSak funkce je jasna, propojit hudbu a&aaa nadit posluch&e si vybavovat tuto
spojitost. Petr Vatk charakterizuje jingle takto: ,prvek k zapamatovgako headline

v textding“. U nas je gkolik firem, které jinglu dlouhodabvyuzivaji, mezi nejznasi

paii urcité T-Mobile aCeskéa Pojigovna.

14.50pakovana hudba

Jsou spolkénosti, které se snazi stale pouzivat tu stejnobiud svych reklamnich spiot
Necini tak nezistn, predpokladaji, Ze si hudbu lidé spiSe zapamatuji @Eadé dolkd spoji
melodii se zn&ou. Témi, ktei tak &ini, jsou Jihlavanka @eska Spiitelna. Ceska spii-

telna jiz opakovala tutéz hudbu ve svych reklantégiikrat.

Vyhodou pouZziti stejné hudby je i to, Ze neniteba tolikcasu na fipravu reklamy, jeli-
koZ je vynechan proces jejiho Wh a tvorby. Dale firma us@étcast naklad na vyrobu.
Tento gistup je i manipukné vyhodny, je jenieba prodlouzit prava k hudbUrcitou
nevyhodou mze byt nizka inovativnost reklamnich spof\by mohla byt hudba pouzita
vicekrat, musi se klientovi opravdu libit a ve spdblie fungovat. Mla by byt dobe za-

pamatovatelna, coz je i jeji hlavnial.
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14.6 Kontrapunkt

Kontrapunkt je zvlastniifpad, kdy se hudba dava do opoziégdToto néekané vyuziti
hudby se z filmu dostalo i do reklamy. Vytemim tohoto kontrastuége versus hudby
k umocréni dojmu.Casto se k zobrazovanému nasili da¥ana hudba. Autorem, jenZ je
v tomto spojenéasto pouzivan, je Johann Sebastian Batikld@lem tohoto vyuziti hudby
je reklama na magazin Independéflghac. 22), jez byla dokonce oc&ma v Cannes. Dal-
Sim gikladem niize byt reklama ,Emrace your life: allways wear ysaatbelt” (pilohac.
27).V tomto spotu figuruje jen obraz a hudba, neni adiezadny voice-over. Jaky by byl

spot, kdyby v 8m Zadna hudba nebyla? V tomto spotu hraje hudtgartikni roli.

14.7 Testimonial

Testimonidlem se nazyvaji ty reklamy, kde slavnabasst propjcuje spol€nosti svou
tvar. Prikladem, ktery je podrolnzanalyzovany pozgi, je reklama na Fernet Stock
s hercem Ivanem Trojanemif{jphac¢. 19). LepSim fikladem je vSak reklamni spot firmy
T-Mobile, kde vystupuje a zpiva &@znama zgvacka Pink. V této reklamje propojeno
vyuZziti znamé osobnosti s hitemgjDr reklamnim spotu zobrazuje davilgizné 13 000

lidi tanticich a zpivajicich se #pactkou pisé ,So what".

14.82 tony

Tento speciélni druh pouziti hudby je velmi zajigraytipadem a snad i pro to je nazyvan
jednou z nejslawjSich reklam vSech dob. Reklama firmy Appléilghac. 23) pouZzila, co
se hudby tye, ve svém reklamnim spotu z roku 1984 minimalis@elou nosnou linku

hudby tvdili jen dva tény. Reklama bude zanalyzovana gpzdprislusné kapitole.

14.9Ruchy, zvuky

V nekterych reklamach neni ani tak hudba, jako ruchmde jsou hudba i ruchy dohroma-
dy, anebo pouze ruchy se zvukyikladem, kde hudbu a hlavni melodii spotu vyhzvu-
ky je reklama na Coca-coluiffphac. 25), kde zvuky vevnitautomatu vytvéi melodii.

Tento spot bude podrojnrozebran v kapitole analyza reklam.

DalSim gikladem je radiova reklama na parni hrnce Teféildpac. 28), kde neni Zzadna

hudba, ale pouze ruchy a zvuky spolu s voice-ovekétgto reklans jsou tyto ruchy, m-
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Zemetici dokonce hluk, z jednohaidodu, ¢imzZ je zaujmout a upoutat pozornost. Zvuky,
které slySime, jsou iteni pistoli, samopadl let helikoptéry a letoun vysilatky. Je toho
velka hlasita z&', ktera pipomina valku. Voice-overiici, abychom nenechavali vitami-

ny zbyt&né umirat, coz vakny koncept jestposiluje.

14.10 Bez hudby

Reklamy, v nichZ neni zadné hudba, musi mit sitjyacdhodr dialogu.Casto jsou zaloZe-
ny na vtipu. V takovych reklamach by se hudba neguida, nebo by jim mohla dokonce

Skodit. To, jestli hudba v reklahibude, zavisi na skriptu spotu.

14.11 Voice-over

Voice-over je hlas doprovazejici reklamni spotiZid byt jeden nebo jickasto byva i vice.
VétSina reklam madjaky hlas, ktery vysitluje ¢i informuje. Jsou vSak i spoty, kde zadny
hrat i hlavni roli celého spotu, jako tomu byloadiové reklamd na zdravotni klauny {p

lohag¢. 21). | tento spot je sdasti analyzy reklam.
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15 FOCUS GROUP, ANEB RADEJI TO OTESTUJME

Nektefi klienti vyZzaduji otestovani reklamniho spotu gepted tim, nez je vypudh na
verejnost. Posledni dobou jich ¢&m dal vice, jak tvrdi pan Emil Sirotek. Naprotinto se
Petr Vark za svou kariéru s testovanim focus group nesgdint az se zgtnym testo-

vanim toho, jak spot fungoval.

Jak takové testovani focus group vypada v praxipbk lidi jsou ukadzany storyboardy a
rozkreslené animatikyigemz se zji€uje, jestli gibéh pochopi. Poté pusti rozpracovany
spot a sleduji reakce lidi. Agentura poustiifidad vice variant voice-ovér které se po-
stupré prepinaji, pro zjidini toho nejvhod#siho. Nekdy se i spot upravuje, pokud se sku-
piné nelibi¢i je Spat® pochopen, ale ne ma@asto. Hudba se spiSe uz i DalSim d-
lezitym faktem k testovani je zapamatovatelnostyXtbstovani dopadne pro spot velmi

Spatré, zkouSi se, zda se spolibe pouzit pro &co jiného.

Nekteti klienti ve focus group testuji az hotovy reklamspot, ve kterém sefipadré upra-
vuje pouze hudba nebo voice-over.
Testy ¢la agentura, aby ziskala podklady, Ze je jejiclc@ra pdgadku. OvSem ne vzdy

testy vyjdou.
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16 HUDBAV REKLAM E VERSUS HUDBA VE FILMU

Ve filmu ma hudba stejnou roli, jako v reklara jednim a zasadnim rozdilem, v rektam
mé skladatel jen 30 sekund, namisto mnoha desiiekitrve filmu. elem je jak

v reklang, tak ve filmu podpit emoce.

Zajimavym poznatkem pana Demartiniho je, Ze mnddedatet, ktei jsou dobi ve skla-
dani filmové a jiné hudby, mnohdy v komponovéanilaskni hudby tak dath nejsou. H-

kladem je napiklad znamy hudebnik a politik Michael Kocab. N&da si umi poradit jen
s tiiceti sekundami a proto by skladatel, kterého ptitau reklamu chceme najmoutém
jiz mit ursité zkuSenosti s reklamou. To samé plati i prose3iCili to, Ze je rtkdo dobry

u filmu, neni zarukou toho, Ze bude dobry i v reika
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17 TREND A HUDBAV REKLAM E

Hudba v reklard podle Martina Demartiniho moc nepodléhd tiendjelikoZ jejim &elem
je hlavreé podpdit urcité emoceci pocity a ty se ¥ase moc negmi. Ve filmu je to opt

jiné, tam se spiSe promita hudbadsmmosti.

V tomto tématu v3ak existuje velky rozdil m&askou republikou a gtem. Mimo Ces-
kou republiku dochazi spiSe k propojeni tiesdtové hudby a reklamy. Ve &¢& se obje-
vuji nové druhy hudby, najilad electronic body musjaoz je zcela jina hudba nez dopo-
sud. Martin Demartini tvrdi, Ze dokaze Iépe vyjagdocity, nez teba klasicka hudba. Re-
klama vCR asi takto nefunguje, mozna jen v idealnirt&vOvsem ani v takovéntipads

si neni jist, zda by se to promitlo. Skladatel@ si@li co se e ve s¥té, ale v reklami jde

piedevsim o podgeni té¢i oné emoce.
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18 REKLAMA GLOBALNIHO TRHU

Pokud se tvid reklama na produkt mezinarodni zkwy stava se velmiasto, Ze je adapto-
vana do dalSich zemi. To znamena4, Ze v zemi karak&Emni spot rozaije, reklamu jen
piedabuji a zbytekistane gvodni. Dale je pdeba nakoupit prava pro dalSi Uzemi a do-
platit centrale za herce a za hudbu. Timtéspbem se S#tmnohocasu i pewtz, nez kdy-

by se vytvéel cely novy spot. Zriky, jejichZz reklama byva adaptovana, jsteba Gilette,

Ford¢i Panadol.

Reklamni spot na Panadol byl n&a v Chile, ale hudba je od nas z hudebni databanky
Nyni chgji reklamu pouzit i v Rumunsku a Polsku. Budou myx&tit za prava pro jejich

Gzemi, dale za herce do Chile a za hudb(ekka.
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19 RADIO

V dnesni dob, kdy se stale ve&Sim mnoZstvi vyuZivaji novd média a internet nabys
stale ¥tSim vyznamu, je televize péd takovym ,kralovskym® médiem. Televize ma stéle
zdaleka nejtSi zasah, v hlavnim vysilaci®éase mluvime aZ o vice nez milionu lidi. To je
pravdEpodobrt i divodem, prd klienti vénuji televiznim spdim nejvice pozornosti a tedy
| pergz.

Televizni spot seffpravuje zhruba dva #&sice a klienta vyjdéeknime na gjake i az
¢tyti miliony korun (to vSak zalezi nafipadu, kkdy to miZze byt i podstathvice nebo
meére). Radiovy spot trvaijpravit a vyrobit asi tak dva tydny a stojilgizn¢ 30 000,- K

az 40 000,- K. Reklama v radiu je tedy asi stokrat I&@m nez reklama v televizi. ,Toto
jedno promile televiznich nakladoro radio spoty se sami@gm¢ odrazi i v narocich na
jejich kvalitu a preciznost, skoro jakoby radio dyaké stokrat méndilezité. To alespo

plati pro velké nebo vyznarg8i klienty, pro které dam“ uvadi Martin Demartini.

Jak to vypada stvorbou radiovych dgpov praxi podle kreativnihoreditele Ogil-
vy&Mather? Scéni@ pro radio byvaji takové prvoplanové az hloupéeecihdruhdadi.
Rezisér ani realizai Stdb se nenajimaji a pak je vysledek logickyetémidy nemisobivy,

nasilny, mohli bychontiiici az kecovity.

A jak je to s hudbou u radiového spotu? Na hudbneg@ESe zadny brief, jako je tomu u
televize a hudba se takéedem nevybira ani neschvaluje. Az ve studitnphravani spotu
se hudba vklada. Nizky rozpet a kratka dobarfpravy nedovoli komponovanou hudbu od
hudebniho skladatele, a pokud sbec rEjaka pouzije, tak jen lewsi podkresova hudba

Z archivu.

NejcastjSi podobou radiové reklamy byva&jaké hlaSeni o slevach, kde se maximaln
pouzije takova ,hudebni vata“ do podkresu. Ve vZ@ioh Fipadech, kdy je v reklagn
n¢jaky dramaticky dj, jako teba dialog dvou postav, se veléasto pouziva podkresovych
zvukia a ruchi spiSe nez hudby. Jmenujme piiklad zvorgni mobily, hluk lidi v pozadi,
aut, girody a fiznych dalSich. Hudba nebo zvuky se vetasto vybiraji ramcayv Pokud
je reklama pro mladé, pouZzije s&co rytmického, Zivého. Je-li reklamoudak van@ni
nabidka, nabizi se dat tam koledili pokud je v radiovém spotu uz hudbaglemby odpo-

vidat bul’ charakteru nabidky, nebo vkusu cilové skupiny.
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Pan Demartini se za celou svou kariérou nesetk#ilpadem, Ze by se hudba pro radio
skladalagi Ze by klient n&l n¢jaké gipominky k hudl, které by vedly k jejimu neschva-
leni. Déle uvadi, Ze ,archivni nadladovky“ pod higmakera pouziva velmi nerad a vzacn

jelikoz to wtsSinou ,nicemu neporaze.”

Zajimavym gipadem radiové reklamy byl&iprava spotu na &ove vino. V natu re-
klamy byla hra na sklegky, ale agentura nemohla nikoho, kdo gaumi hrat sehnat a také
netusili, jak to bude znit. Nakonec azila improvizace a po nalezentkolika sklentek
piimo v agentte, to zkusili zahrat sami. Vysledek byl takovy,si¢o i sami nahrali a Zad-
ného profesionala uz nehledali. Jen dodam, Zedselje o tym reklamni agentury Comtech

Group ze Zlina.

DalSi velice zajimavy reklamni radiovy spot na zdtai klauny je uveden v kapitole Ana-

lyza reklamnich spét
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20 ANALYZA REKLAMNICH SPOT U

20.1Kozel

Znaka Velkopopovicky Kozel dlouhodébcili na takzvané ,fachmany“. ,Fachman® je
¢loveék, ktery pracuje poctiva po praci si rad na “jedno” zajde. Kozel si vjityyto své
~<fachmany" odn¢novat za jejich poctivou praci nejenom dobrym pivexe, i dalSimi dar-

ky. AvSak tentokrat se Kozel rozhodl o&iovat za dlouha Iéta dobré a poctivé prace a na

tom takeé stoji cely kreativni napad nového rekldrarsipotu.

V reklamnim spotu divaci udivi kucke ktery vdi v hospod jiz tricet dlouhych let a jeho
gulas je vyhlaSenou dobrotou. V den, kdy je tonesg tiicet let, se kucharozpomina,
jak z&inal a jak se mu ta dlouha létarita Je velice sentimentélni a vybavuje &mé
situace z minulosti, cela scéna je velice dojemmgvacholi tim, Ze kuchatuto informaci
sckli ¢iSnikovi a ten jen tak nezaujaitrousi: ,vazg? To to leti“. To vSak jen aby nic ne-
prozradil, jelikoZ spolu se Stamgastyppavili pro kuchde prekvapeni. Poté vylaka kucha-
fe ven z kuchy&ipod zdminkou, Ze s ningkdo chce mluvit kuli gulasi. Tam na & ceka
velké gekvapeni, jehoi@telé se rozhodli ho odmit za jeho dlouholetou poctivou praci a
maji pro & cenu ,mistr s¥ta v gulasi“, coz je trofej v podétzlatého hrnce prévs timto
napisem. Kuchaje velmi dojaty atisnik mu jiz ginasi pillitr to¢eného Kozla se slovy
.poctiva prace se holt pozna“. Tento momentjéedity, jelikoZz kdyZ mu kuchaodpovi-
da, Ze ma pravdu, diva se souhtapraw na pivo Kozel a poté se napije. Touto scénou
chtji tvurci divakovi sdlit, Ze pivo Kozel se &la poctiw a Ze je samo o sdliou odng-
nou za poctivou praci. Cely spot je zakeny scénou, kdy kuchaa ¢iSnik piji pivo,

v pozadi rozt& pivo sdm Kozel a objevi se logo Kozel se slogaplkedo umi, unti

Tento novy reklamni spot na pivo Kozel, ktery v&mnou dobu iipravuje reklamni
agentura Ogilvy, je troSku garovany, co se vyou hudby t¢e. Nejdive se vytvail off-
line, do kterého #hat nalezl refereéni hudbu. Referemi hudbou byla pise
z amerického muzikélu pro nactileté ,Muzikal zéedni“, kterd se klientovi velice libila.
Tato hudba skile podporovala emoce danéhiibghu. V sentimentalntasti, kde kucha
vzpomina je pomald, nostalgicka a na konci, kdejgeba zdraznit veseli je dynamické a

radostna. V mezase je lehce ztlumen&gsre tak, aby podpéla zobrazeny fibéh. Jak

.....
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mistni produkce a ziskani prav pro jejich pou&stigkécaso¥ velmi nar@ne, proto byl
pro vytvaeni hudby osloven skladatel. Skladatel dostal aghtagy jasné zadani formou

briefu (ve \&tSin¢ pripad telefonicky).
Zadani agentury 1. skladateli (1):

* Pozadovana hudba ma pocikadpovidat referemi hudlz.
* Hudba musi podporovat emodéhghu.

o V prvni ¢asti je poteba podpiit emoce nostalgie a vzpominani. Jedna se o
moment, kdy kuchavzpomina v kuchyni. Neni zde dialog, proto takajdnr
hudba hlavni roli.

o V druhécésti potebujeme podpit emoce radosti a oslavy, zde bylenbyt
hudba dynandi¢jSi a mohutgyjsi, i kdyz bude znit pod dialogem.

* Pouziti hudebniho nastroje, patidaviruci kytary.

Kdyz skladatel poslal demo (viztifpha¢. 5) své prace, nebyli klient ani agentura moc
nadSeni. Tato skladba skordbec nepodporuje poZzadované emoce, danéfidho by
nepomohla, mozna i spi$ naopak. Skladatel siceivéaiasti pouzil klavir, avsak ten zani-
ka pod rytmickym zvukem metkek. Vyvstal tedy pocit, Ze skladatel nepochopil&ddca

proto mu v dalSim briefu bylottdazrgji vysvétleno, co se podm skuténé zada.
Zadani agentury 1. skladateli (2):

» Je poteba se co nejviceiplizit refereréni hudlg (klient i agentura se domnivaji,
Ze odlisna hudba, nebude tak tkohungovat, jako tato).

o Zakladnim poZadavkemigtava podpiit emoce nostalgie a vzpominani v prvni
casti spotu a v druhé&asti gradace a emoce oslavy s nastupem v meémiahy je
odkryt hrnec.

e Hudba eméné podporuje obrazovygl

Druha verze hudby (viz.rfpoha¢. 6), kterou skladatel odevzdal, se jiz podobak&emu,
co by mohlo fungovat, ale stale zde bylo mnofipgninek. V této druhé skladiskladatel
pouzil kytaru i klavir a v druhé&asti navic elektrickou kytaru. Prvédst je dle mého nazo-
ru jiz trochu nostalgicka, ale pro danou scénu Yy bhodné to jesttrochu vice podtrh-
nout. Druhacéast sice zni vesele, ale myslim si, Ze tu neni¢appozadavek pro emoci

oslavy. Zakoteni skladby zni tak, jakoby ani do tohotdbghu nepaflo a po ogtovném
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poslechu jsem nabyla dojmu, Ze si skladatel s koneewdél rady a toto bylo jeding, co

ho napadlo.

Nazory klienta a kreativniho tymu se @dh mych velmi neliSily, ba naopak. V prwasti
by radi jes¥ vice gridali na nostalginosti hudby. Byl zde sice pouzit klavir, ale boHuze
v tonire dur, zcehoz neni tolik znatelna melancholie, jako z tonimpl, pouZzité
v refere@ni nahrdvce. Dale se klientovi nelibilyigané Zetové metléky. Druh&cast by
mohla byt je&t mohutrgjSi a zdirazrena elektricka kytara, i kdyZ stoji za zvazeni, nda

pouzit jiny nastroj nez kytaru. V pozadi tohdza znit i vice.

Je tedy jasné, Ze skladatel musi vyiivdalSi verzi hudby. feti verze (viz. filoha¢. 7)
byla velmi odliSna odéth dvou pedchozich, jakoby se skladatel rozhodl zkusitonjiné-
ho. Melodie je velice gkna, pouzité nastroje spolu ladi, problém je vSam, Ze hudba
moc nepasuje na nas motiv. | kdyZz se mi hudbaluiBité bych ji nepouzila pro tento re-
klamni spot a to z jednoho podstatnéliwatiu, nepodporuje ty emoce, které se snait tv
ci pomoci hudby ziraznit. Neni tam Zadny znatelny obrat mezi nostitgi vzpominaci
casti acasti, kde je radost a oslava. Panu Martinovi Damiarti tato dalSi verzeffpo-
mrela jakousi podivnou variaci na klavirni pasaZareat Gig in the SKyod skupiny Pink
Floyd, ktera ale byla velmi vzdalenayodnimu zadani. Klient ani agentura samegné

spokojeni nebyli a pa@¢ch marnych pokusech se rozhodli oslovit jinéhadkiele.

Druhému skladateli byl poslan stejny brief, jakorpmu a pozadavky byly stale stejné.
Skladba (viz. giloha¢. 9), kterou skladatel poslal, se jiz celkem podmaferegni na-
hravce a dle mého nazoru i podporovala ty emoagktela, ve vhodném momentu.
Agentura zde byla celkem spokojend, kégemného dolaghi by mnoho negnila, aviak
klient meél trochu jiny nazor. Pouzité srige ve druh&asti skladby se klientovi zdaji byt

piilis vzneSené ke Zitae Kozel.

Skladatel byl tedy pozadan o upraveni skladby. Brugrze hudby od druhého skladatele
(viz. ptiloha ¢. 10) byla stejna jako ta prvni avSak misto &iyzde pouzil bendzo, aby
hudba nefrisobila tolik vzneSen Mij nazor je ten, Ze toto byl krok &pa gedchozi verze
se mi libila vice, bendZo zni takjak divre. Klientovi se bendZo taktéZ nelibilojgobilo

na réj moc country pro zrigku Kozel.

Opet se tedy verze hudby upravila na nyni uz ¥epd teti verzi skladby od druhého skla-

datele (viz. piloha¢. 10).Tato skladba je jina neZgxchozi d¥ skladby, je vice melodic-
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ka a v oslavnéasti i mnohem dynarii¢jSi. Jako nastroje zde byly pouzity klavir a kytara
Z dosavadnich verzi se mi tato libi nejvice a nejlépe pasuje k danému spotu. Kdybych
meéla néco vytknout, tak snad jen v prvisasti jeS¢ troSku gidat na pocitu nostalgie a od-
stranit takové ta’ukani. Kdyz hodnotil hudbu klient a agentura byfirgni ¢asti celkem
spokojeni, ovSem s podminkou odstmaintukajicich divek. Melodie se jim libila, ale ne-
byli si jisti pouzitim kytary. Klientovi se kytarke Kozlovi tolik nehodila, obzvlaStpak
kytarova koncovka pro zakodeni. Kreativni tym rél v druhécasti vyhrady k §lis domi-
nantni kytsée, kde potom ke konci chybi gradace tak, jak je teferekni hudby. Prefero-
vali by pouzit mohutgsSi klavir misto kytary, stefnjako u refereéni nahravky, aby dosah-

li podobného efektu.

Skladatel tedy oft vytvoril novou verzi (viz. piloha¢. 11). Tato verze se snazi vylkov
podanym pipominkam a skladatel odstranil a v§mil to, o co bylo pozadano. \lnazor

je ten, Zze hudba vice utip, nez ziskala a Ze to jaksi neni ,ono“. Najedn@m dojem, Ze
se z prvniasti vytraci emoce nostalgie a vzpominani a spdgué takova melancholie.
Tato emoce je jin4, nez ktera je posilena v reterienahravce a spotu to, jak se domni-
vam, nepomaha. Drulidst je melodicky velicedkna, je dynamicka a byl podtrzen klavir,
zatimco kytara je v pozadi. Tatast se mi celkem libi, az na jeji zakeni, mam dojem
jako by tam chy# jeden akord klaviru na zéwva jeSE rychle je tam navic vpraven kytaro-
vy akord. Nabyvam dojmu, Ze se to diceti sekund neveslo a bylo to tizeno a bohuzel
je to poznat. Agentura i klient jsou s touto zaiosledni verzi spokojeni, i kdyZipnava-

ji, Ze referenni hudba je lepsi.

Tento reklamni spot byl v délpsani diplomové prace v té fazi, Ze vSe byipraveno ke
spuséni s posledni verzi hudby, kterou jsem popsala.vygergjaké dold jsem se vSak
dozwdéla, Ze se klient rozhodl tuto verzi nakonec nepipyéiikoZz se domniva, Ze tato
hudba neni ani stejrdobra, natoz pak lepSi nez refemeina proto chce dalSi verzi. Bylo
tedy rozhodnuto oslovit v padi jiz tetiho hudebniho skladatele, aby vyil/dudbu pro

tento spot. Hlavni poZadavek je opravdu se co cejgiblizit referergni skladk.
Brief tretimu skladateli:

* Chceme vychéazet v co négi mozné nie z referetini hudby.

* V prvni ¢asti budou zrgny jen minimalni pro dodrZeni autorskych prav.
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* Ve druhécasti, kdy kuchaodhali pohar, bychom atit, aby hudebni akcent navic
trochu narostl a tim vystihl emoci oslavy kuiha dlouholeté prace. Préw tento
moment z&in& oslavn&ast.

* Nechceme pouzit smge, rockovédi country kytary vzhledem k image a povaze

propagovaného produktu.

» P¥i tvorbe sledujte dialog spotu, v druliasti je jim hudbaigkryta a zni z pozadi.

Hudebni skladatel vytwd skladbu (giloha¢. 12) velmi podobnou té originalni a agentura
ji predvedla klientovi zajimavym #gobem. Behrala mu referaémi skladbu (pilohac. 13)
a tuto posledni verzi hudby, aniz bydiél, ktera je ktera. Klient si vybral tu ,,okopirova-

nou“ a tim byl cely spot schvalen.

Pan Dematrtini tvrdi, Ze élskladby jsou si opravdu velmi podobné, ne-li stefpkladatelé
jsou ale v tomto zkuSeni &di, jak @i poZadavku ,téns stejné hudby* zrnit jen rekolik
véci tak, aby to bylo prawnv paadku. Pan Demartini zékem uvadi, Ze ,je to smutny
studijni @giklad hudby v reklar kdy je no¥ komponovana hudba vytrvale odmitaria p

Ipéni na referetni ukazce. Na druhou stranu ma mozna klient pravdum, Ze Zadny po-

v~ s

Pfipad tohoto spotu je skute takovou raritou, jelikoZ igvazna ¥tSina klienfi na spust

ni spotu velmi sgcha, tudiz neni tolikasu na vytvdeni tak mnoha variant. Dale je spot
specidlni tim, Ze to jestli bude spot spnstovliviiuje pra¥ hudba, &koli v ném hraje
hudba vedlejsi roli.
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Obrazek 9 Kozel*

ALKOHOL ZA VOLANT NEPATH

WWW.Napivosrozumem.cz

20.2 Amundsen vodka

Reklamni spot propaguje vodku Amundsen fgk&ho producenta Fernet Stock. Cely d
je ale zasazeny do skandinavského stylu, jelikkzsg@klient domniva, bude-li vodkadp
sobit Skandinavsky, povznese ji to, nez kdyby tia lgncéeska plzaska vodka. Tento spot
ma tedy za ukol, krogjiného, dodat vodce Norsky skandinavsky imagevhila posel-
stvim reklamy je to, Ze je vodka Sestkrat destiidva proto ma tak jemnowestou chd.

Pro dodrZzeni co ne§iSi autenticity je spot naten ve vysokych horach, kde je spousta
sréhu, jezero a vysokohorsk&eye¢na chata. Hlavnimi postavami jsou dva muzi skandi-
navského vzhledéadre oslehani ¥trem a vymrzli pgadnou zimou, ktera je vSude kolem
o¢ividna. Hlavni akté na z&atku dje prijedou na sanich tazenyckkolika severskymi
vodku Amundsen. V dalSim z&o je lahev vodky a dva panaky, do kterych je z2ébgka
nalita. Muzi si pituknou a napiji se. Muz &ervené bung vodku pije poprvé a je nadsen,
jak vyborré chutna a proto se pta svého spnika, jak to dlaji, Ze je tak sk¥a. Ten mu

vyswétluje, Ze je to diky jejich vatla obili a poté fichazi destilace, kterou provadi dokon-

* Obréazek je viezem z videa, které jeifphoucislo 13.
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ce Sestkrat. Toto je moment onoho vtipu celéhowspouz se offovre pta, co dlaji po-
tom a potom a druhy muz opakuje totéz- destilujh $& celkem Sestkratigsré tolikrat

kolikrat je vodka destilovana. Cely spot je ri@io s u¢itym nadhledem a vtipem.

Spot nél byt pavodre bez hudby, jelikoz je vém celkem dost dialogu a jeh@jde po-
meérné silny, tudiz by tam hudba skdte€ byt nemusela. Potom ale rezZiséisSel s tim, ze
autentickd norska hudba by ho mohladedohatit. Agentura Ogilvy, ktera je autorem
spotu, se tedy spojila s norskou produkci &akzdnledat jakou lidovou severskou hudbu
v norském archivu hudby. MoZnost poptani skladatahaitli, s tim nazorem, Ze by to ni-
kdo autenticky neslozil a Ze by to prapddobr bylo i drazsi. Po &aké dok nalezli asi
sedm skladeb, které si do jiz nédoého spotu poudt Néekteré zrly irsky, jiné sloven-
sky, jak se jim zdalo, az nalezli jednu, ktera Semw libila. Tato hudba, ktera byla nakonec
i pouzita je norskou lidovou pisni a nastroj, ktslySime je #ejmé strunny, mohlo by se

jednat o nigru.

Skladba (piloha¢. 14) je vesela, pohodova, radostna mozna az astavoharakteru. Dle
mého nazoru se vyba¥hodi do reklamniho spotu, jelikoZz zapada do zadwéxrajiny a
vSudygitomnou zimu a mréz zléhje svou veselosti. Jedna se o takzvanou podkrasovo

hudbu, ktera je v tomtoffpact prekryta dialogem mu¥, S€kotem p$ a prou@nim wtru.

V této reklang hudba nehraje hlavni roli, pIni zde roli spiSeldkpvou, ale pesto si mys-
lim, Ze vahu tu ma vcelku velkou, jelikoz diky pos skuténé nabyl vySSi hodnoty a mys-
lim si, Ze mu i vyrazé pomohl. Podob smysli i kreativniteditel Ogilvy&Mather pan

Martin Demartini, ktery povazuje spot s hudbou ekaw lepsi.

Obrazek 10- Amundsen Obrazek 11- Amundsen

KRISTALOVE CISTA

® Obrézky 10 a 11 jsou ¥§zy z videa, které jeffiohoucislo 14.
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20.3Magister Bohéme

Obrézek 12 Magister £

== Reklamni spot pro tento novy produkt od firmy Fer-

E [} net Stock vznikl po inspiraci deset let starym spot
. l ”‘E‘“ na Magister. Inspiraci pro vytveni této reklamy dala
11 & ;y praw hudba tehdy pouzitd, kterd se klientovi velmi

libila. Pribeh reklamniho sp;)tu je cely takovy tajemny az sndwjdiive spadne kapka
Magistra Bohéme, coz rozpohybuje celfj d nasleda uvidime smysiné rty s onou kap-
kou. Poté vidime Zenu az viliho vteai, ktera kré bosa lesem, kde jsou na zemi pome-
rante. V ten moment voice-over, ktery jéitomen po celou dobu, popisuje ¢hodpoje
jako dotek pomerat. Hlas dale popisuje ctiyako touhu odejit, r@z uvidime muze a
nékolik stojari s maltskymi platny umisinych taktéZ v lese. Zena se dotkne skla, které
poté praskne, zobrazi se hodiny &tapuz, kdyZ v tom voice-ovéika ,chu’ zastavittas”.
Muz a Zena spolu kéana kopec, Zena se nadechuje a voice-over napgwiohé skai-
ce...", Zena se dotyka ktiny a @i tom ji vitr nadzdvihne vlasy, coz hlaséBomentuje ,,
...a S\¥ziho vanku“. Najednou se ocitame na jezd&de vidime muze veslujiciho pramici a
Zenu kréejici k tmu po vod a hlas pokréuje jmenovanim ingredienci obsazenych
v napoji ,Spetka febicku“. Poté je zakér na pohled muze a nasleédiaeny, kterd upusti
naramky do vody. Hlas napovida, Ze dalSi obsal jjemstvim. Na to vidime padajici
vodu, jako vodopad, které se Zena dotyka. V posledéd se ukazuji ruce muze a zeny,
jak si @ipiji Magistrem Bohéme ve sklenkach. Na &axobrazuji produkt sam a jeho slo-

gan ,magie chuti®.

Cely spot je naiien ve stylu tajemna, coz pomaha navoditiikdgd mlha objevujici se
nad jezerem a v lese, jednotlivé scény propojsgcs nasledujicingi az téng nadpozem-
ské vzereni Zeny, ktera chodi po védHlas voice-over je také tajehisametovy a styl,

kterym mluvi, v nas navodi pocitipmné z¥davosti.

Hudba hraje v tomto reklamnim spotu hlavni rolkatein¢ si Ize jen &Zko predstavit, Ze

by tu vibec Zadna nebyla. Jen v momentech kdygkp/va voice-over ustupuje lehce do

® Obrazek je viezem z filohy ¢islo 15.
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pozadi. Krond ni si povSimneme dalSich ddpjicich zvuki, jako napiklad zvuk padajici
kapky, tikot hodin, zvuk praskajiciho skiavati wétru. DalSim zvukem, ktery je mimo tyto
zvuky a hudbu je jakasi 2lka, kterou uslySime celkeniikrat. Jedna se oé¢hkolik tona
harfy jdoucich po sah jez navozuji &co tajemného, zjevujiciho seséeho specialniho,
kiistalového. Echto par tén upozorni na wité konkrétni momenty ve spotu, jez chce
tvarce vyzdvihnout. V tomto spotu zvuk harfy upaage na moment iiechodu scény a
poté moment, kdy padaji naramky Zeny do vody. Nengcela jasné, ptozrovna tyto

momenty si turci piali vyzdvihnout, ¥ejmeé se jednd jen o estetickou funkci.

Hudba, ktera byla pouzita v tomto spotdilgha ¢. 15), nebyla zcela nova, jak jsem jiz
mu velmi libil, proto agentura zadala skladateleddy v givodni skladb proved! jen kos-
metické zmdny hlavreé z divodu obnoveni skladby. Ziny byly provedeny v rytmu a
basech skladby. Byl pouzit klavir, ktery je pova@owza nastroj nejlépe navozujici naladu

melancholie, jegtvedle kytary, jak se domniva Martin Demartini.

Celkow na n¢ spot fisobi velice dofe, hudba vybompodporuje zobrazenyibeh a na-
vozuje pocit myst§na. Po gkolika zhlédnutich mam dokonce touhu zjistit, jakogago-
vany napoj chutna, cozegjme potvrzuje, Ze je reklama dibudtlana a Ze splije s\

ucel.

Obrézek 13 Magister 2 Obrazek 14 Magister 3

" Obrazky 13 a 14 jsou takéiezem z videa, které jeifphoucislo 15.
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20.4Fernet Stock

Tento typ reklamy je ifppadem takzvaného ,testimonialuili reklamy, kde vystupuje &

jakd znama osobnost, ktera pi@je vyrobku svou tvia Osobnost, ktera se pro tentel
vybird, by n&la byt respektovana a hlayslwitelna s vyrobkem. dzko by dolbe poslouzi-

lo pouzit kkoho, u koho si jen &ki predstavime, Ze vyrobek sdm pouziva. Pro reklamu na

Fernet Stock agentura hledala osobnost, kteralbip\sa nasledujici kriteria:

e zkuSeny muz,
* muz, ktery m4 uz &co“ za sebou,

* musi se doie szit s danym skriptem.

Témto kritériim vybor@ vyhovoval herec Ivan Trojan, kterého se nakonedafilo pro

reklamu ziskat.

Reklamni spot zdna v baru, kam si Ivan Trojan odskdma panaka Fernetu. Herec sedi u
baru a v ruce drzi sklenku s Fernetem Stock, ddtvd@asni a vybavuje si jeho dhiNa to se
objevi p@itacova animace zobrazujici hercovkedstavy o chuti napoje. eme zde vi-
dét, jak ze sklenky vyroste rostlina, ktera neseibilap saxofonistu, poté harfistku, az se
nahle obraz roiSti. Herce zavolaji zp na scénu, ale on se jgsychle vrati, aby dopil
posledni kapku drinku, kterou neghpromarnit. Po celou dobu je spot provazen hlasem
Ivana Trojana, ktery ma roli voice-over. Komentygka je cht Fernetu, jak si k ni musel
,dojit* a Ze ,nejlepSi ¥ci pofrebuji ¢as“. Na konci spotu je ukadzana lahev

S propagovanym napojem a jiny voice-ovekne slogan Fernetu ,Ha je krasna. Vzdy

~

vis.

Obrazek 15 Fernet Stock

Pfi rozhovoru s Martinem Demartini jsem se dédia,
Ze tady hudba musi byt hlavrz divodu animace, kde
pomize podpdit nakresleny fibéh. Dale hudba musi také

podpdit emoce, které jsou pohodové. Hudba by tediam

8 Obrazek je viezem z filohy ¢islo 19.
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byt pohodova, lezérni, &a by sedt k lvanu Trojanovi. VyBrem referetini hudby se za-
byval reZisér tohoto reklamniho spotu, Petr ek, ktery nalezl hudbu spljici stanove-
né pozadavky. Tato refer&@r nahravka (flohac. 16) byla dobra, ale uplrdolre nesed

la s animovanym &em. Byl tedy osloven hudebni skladatel, ktery s#& piibliZit refe-
renéni nahravce spiSe stylgvale mnohem Iépe propracovat souvisloge d/ animaci a
hudby. DalSimi poZadavky byla pohodovost a lezdrhadby, to aby se hodila k vybrané

osobnosti a pasovala do ptiesti baru.

Prvni verze, (filoha¢. 17) se nelibila ani agerfuani klientovi, obzvlastpak z&atek.

Neni zde nijak odélenacast, kdy Ivan Trojan mluvi a moment, kdyma animace. V celé
animaci byl slySet jen saxofon, coz rozhddwestéi, zvlag kdyZ vidime hrajici harfistku a
dalSi efekty. Bylo tedy p&#ba mnohem Iépe propojit animovanyj d hudbu. Toto jsou

velmi dilezité pasaze, kdeie pra¢ hudba spotu vyrazrpomoci.

Druha verze hudby, {floha¢. 18) kterou skladatel dodal, byla ,smetena ze stolutniel
rychle. Byla totiz moc truchliva, coz by mohlo uilipropagovanému vyrobku, ktery by
mohl byt, podle Martina Dematrtini, vniman jako ,simé piti“, coz klient rozhodhne-
chtl. Po jejim poslechu méte skute témei chu’ se rozbréet, nemohu jinak nez souhla-
sit s panem Demartini. Hudba je sice melodickéaaiklje gijemny, do baru by se i hodil,
ale je skut&n¢ nastrojem melancholickym. Skladba jiz podporuig ahimace, ale ne
vSechny prvky a chybi tam dity nastup. V této variaathudba hraje jen vedlejsi roli, je

spiSe jen v pozadi.

Kdyz prisla treti varianta hudby gdohac. 19), vSichni si oddechli, jelikoz to byla ta péav
Velice se libilo pouziti basy, ktera velmi debsedla do baru i k lvanu Trojanovi a navo-
zovala tu spravnou naladu. Hudb&lantu spravnou intenzitu, abyigmre doplnila hlas
Ivana a zarouenarostla na nastup animace, kde graduje a nassedogt zklidnila, pras
kdyz skorti animace. V animaci jsou hudbou pothroy vSechny prvky, jeZz se objevuiji, a
tim hudba vyboré podporuje jeji fibéh. Skladba je pohodova a leZzérnieg® tak jak

bylo poZzadovano.

Tento gipad je jedt vyjimecny jednou skuténosti a to tim, Ze se skladba libi dokonce
vice, nez referami. Tak by to sice #o spravi byt pokazdé, avSak praxe je takova, Ze se
to stane spisSeirka, jak mi sdlil pan Martin Demartini. Vysledna skladba tedyekitovi i

agentiie pipada lepSi nez referémi a to bylaiteti variantou skladatele. To je v praxi take
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negastjSi piipad, Ze se pouzije ateti varianta. Kreativnieditel ve své kari@ nepamatu-
je piipad, Ze by byla dobra uz prvni verze skladhydia se stane, Ze je vybrana druha
varianta a né€pstji to byva az tateti. Pak existuji dalsi vyjimky, kdy se oslovujildia
skladatelé a vytwé se jiz Sest&i dokonce dalSi varianty hudeb, coz jépad pra¥ vysSe

zmirgné reklamy na Kozla.

Obrazek 16 Fernet Stock 2

20.5Zetko

Fernet Stock uvadi na trh novy produkt ,Zetko" zaemy na mladé lidi, &Sinou vysoko-
Skolaky, ktéi se radi bavi siateli. Tento alkoholicky napoj gighuti manga a zazvoru
praw prichazi na trh a provazi ho velka originalni kammgé& autorem je reklamni agentu-
ra Ogilvy. Krome televizni reklamy so#i prolkEhla originalni akce s ndzvem ,Zjeveni Z*,
kterou studenti spoluorganizovali. ,Zjeveni Z* bylozsviceni oken studentskych koleji to
tvaru pismene ,Z" za coZ byli studenti o&imini originalni party se sogtemi o drinky

zdarma. Kampaje podporovana webovymi strankami a Facebookem.

° Obrazek je ukazkou z reklamy, ktera jélghou pockislem 19.
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Televizni spot (filoha¢. 20) je zvlastni tim, Ze nema konediviodem je to, Ze si konec
mohou divaci zvolit sami a to lasovanim préa webovych strdnkach. To znamend, Zze ma

~Zetko" pripraveno vice zaira spotu a po &olika tydnech se z&wy meéni.

V reklame vidime typické prosgedi baru, kde jsodithlavni postavy: skna Zuzana, mlady
frajirek Zingy a brylaty mladik Zd€R. Zingymu se Zuzkadvidné libi a snazi se ji za-
ujmout u baru, proto ji pozve na jedno ,Zetko“. Ntém do baru pijde Zdknek, a jakmile
spati Zuzanu, zamiluje se. Shira odvahu a také ji agse sklertkou ,Zetka“. Mezi

zawry, které reklama nabizi, je, Ze se zamiluje, Zdelmapas nebo Ze zaiza

V tomto reklamnim spotu hudba nehraje hlavni @ik, vedlejsi. Jelem hudby je byt spi-
Se v pozadi a dokreslovat pr@sti baru. Roli hudby jeSzmensuje fakt, Ze je ve spotu
hodre dialogu. Typ hudby byl vybran podle toho, komuwspot uten, ili pro mladé lidi.
Refererni skladbou byla hudba ze starSi reklamy na likayl@/'s. D&j této reklamy se

odehrava takeé v baru, coz bylo hlavnifivadem, pré byla hudba vybrana jako refeten.

Obrazek 17 Zetka'°

9 Obrazek je vlezem z videa, ke kterému naleznete odkatilez® &islo 20.
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20.6 Zdravotni klauni- radiovy spot

Zadavatelem této reklamy reklamni agéat@Comtech Group byl zdravotni klaun Garry
Adword, ktery byl i autorem nattu reklamy. V nahravacim studiu se vybirala hudba a
tvirci si poslechli pt raiznych skladeb, ale Zadna se jim nelibila. NakorsecAdword sédm
navrhl, Zze umi hrat na klavir a Ze zkustm zahrat. VSem se to velice libilo a tak byla tato
hudba s menSimi Upravami pouzita. Tentiklpd je zajimavy hlawatim, Ze klient je z&-
roven i spoluautorem, speakerem i skladatelem. V takos#étiaci se nemusgésit autorska

prava, jelikoz zadavatel interpret i autor jsounjg@ taz osoba.

Cely radiovy spot (flohac. 21) provazi, krora hlasu pana Adworda, jemné&zama hra na
klavir. Hudba je pomala, sloZena jen¢kalika malo tor a akord, fekli bychom velice

jednoducha, do spotu se vSak opravdu hodi agetophuje hlas autora.

Garry je cizinec a mluvi Spatn@estinou, coz ale nenfikbZité, protoze dlezité je, aby mu
rozuntly déti. Ugelem zdravotnich kladntotiZ je rozveselit nemocnétilv nemocnicich a
zabavit je, aby nemyslely na své bolistky. A jaknstrdi v rekland: ,smichu rozumi

vSichni*.

20.7The Independent

The Independent {poha¢. 22) je reklamou, ktera vyhrala Grand Prix na @snhions.
Reklama se jmenuje ,don’t* a &dje nam, co vSechno nemaméad, co je nam spote
nosti zakazovano. Obrazy¢ernobilém provedeni ukazuji to, co podle voice-oveema-
me dlat. Vidime tedy naiklad plaici di# s komentéem ,nepld&te”, Stihlou divku

s ,nebul'te @ilis hubeni®, kodiciho muze s ,nekie"”, kocku s ,neexperimentujete”, pliva-
jiciho muze s ,neplivejte”, telefonujiciho muzerepsmazte si mozeki dva gaye s ,ne-
bud'te jini*. Obraz vzdy zobrazi to, co hl&&a, a v pozadi slySime hréat klasikou melodic-
kou hudbu.

Tento fiklad reklamy je takzvanym interpunktem, &z se zminil Martin Demartin&ili
hudke v kontrastu &je. Zobrazené obrazy vyjagdi svym zmisobem drama dneSni doby,
kdy je skoro vSe spataosti nakazano, jak to ma bytlavék skoro nema moznost volby.
Kdyz délame to, je to Spat) kdyz to nedlame, je to je&t horSi. DneSni doba je velmi
komplikovana a neni Updriehké si v této demokracii naléziitou svobodu. Oprotiémto

dramatim hraje klidna, uhlazena hudba, kteragedte zdiraziuje kontrast. Na z&v spo-
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tu anglicky hoveici hlastekne ,nekupujte a R&te”, kdy zobrazi noviny, na které cela tato
pusobiva reklama je. Noviny davaji svobodu, jak ngmj®gi jejich ndzev ,independent",
coz v gekladu znamena nezavisly. Svoboda v protikladukus\kde je vSe ffikazano ne-

bo zakazano.

Obrézek 18 Independentt Obrézek 19 Independent 2

20.8Apple

7oz v

Tato reklama (filoha¢. 23) z roku 1984 propaguje novydia¢ Macintosh, ktery firma

Apple uvadla na trh. BFibéh spot zobrazuje spaleost, ktera byla vedenajakym ,vel-
kym bratrem* a byla totatnkontrolovana. Lidé pochoduji jako stroje, jakoly aic ne-
vnimali, jsou obléeni v uniformach a majirejmé plynové masky. Nasledrse lid shro-
mézdi na prezentaci ,velkého bratra“ ve velké lmafeslouchaji ,kdzani“. V tom uvidime
krdsnou Zenu atletické postavy ve sportovnim ulbdzici s velikym kladivem sgmem do
haly. Zena BZi velice rychle, jelikoZ je pronasledovana dalsimizi, Zejmg hlidai.

V hale se Zena zastavi a radtee kolem své osy, aby mohla vrhnout kladi¥tsivrychlos-

ti. Chce rozbit oid obrazovku, na které lid posloucha kazani. Miav na obrazovce je
muz, vypadajici jako generdl a také mluvi rozkazrjasem. Jakmile se vrzené kladivo
dotkne obrazovky, to ihned exploduje a lidé jak@bgcitnou a Zasnou. V tom se objevi
text, kteryiika, Ze dvacatéhgvrteho ledna roku 1984 uvede firma Apple na triaynocci-
ta¢ Macintosh a vy uvidite, ptorok 1984 nebude, jako rok 1984. Poslednim co dikdk
je barevné jablko, symbol z&ky Apple.

" Obrazky 18 a 19 jsou igzy z reklamy, ktera jefflohoucislo 22.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Tato reklama vznikla na motivy romanu 1984 od Geotgwella, ktery ,popisuje s,
v némzZ vladne absolutni totalita, kterou Zivi ornaménttrZzovaci valka mezirmi konti-
nentalnimi mocnostmi. Spaleosti vladne Strana a cokoliv proti kolektivnimu Stegni
Strany je krut trestano.” (Wikipedia, 2011) Z knihy také poch&idvny vyrok ,Velky

bratr € sleduje*.

Firma Apple fivodre tuto reklamu nechBila uvést, pipadala ji totiz moc depresivni. Nako-
nec nebylcas rgco nenit a reklama byla vypu&ta. Nakonec to bylo dobré rozhodnuti,
jelikoz je reklama povaZzovana za jednu z nejlepgidiartin Demartini tvrdi, Ze pouZzita

hudba je nejlepsi vSech dob.

V reklamé by se mohlo zdat, Ze tam ani Zaddnéa hudba nenipale slySime jiz witou
formou hudby je. Nosnou linkou hudby jsou jen dvayt které se gadd opakovai stidaji
Vv urcitém rytmu. Takovému stylu tvorby $&& minimalismus. Jeden vysoky a druhy niz-
ky. Hudba je tu velmi vyraznym prvkem, i kdyZ hrapdi spiSe vedlejSi. vodem je zej-
m¢ ona originalnost agsobivost hudby. Tyto dva tény v jednom rytmu vykodophkiuji
d¢j kontrolovaného sstatizeného ,velkym bratrem*. Je dosti mozné, Ze pdbkydeklama

nentla tak pisobivou hudbu, nebyla by tak slavna.

Obrézek 20 Apple*?

12 Obrazek je ukazkou z reklamy, ktera féghoucislo 23.
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20.9Evian

Reklama (piloha ¢. 24) zobrazuje lidi v dennich zalezitostech,ik& pi nich zpivaji
znamou pise,We will rock you“ od legendarni skupiny Queen. V této relkdamaje hud-
ba opravdu hlavni roli, jelikoz cely jejtipeéh je o zpivani, a kdyby zde hudba nebyla, ne-

daval by spot Zadny smysl.

V avodu reklamy se objevi text, ktery nas nababtgclaom pozorovali €inky vody Evian
na lidské &lo. Ve spotu postugnvidime postarSiho muze v obleku jedouciho ve wjtah
muze, ktery provozuje jogging, dalSiho muze nauwsunindi, Zenu u kopirky, babku i
téhotnou Zenu na eskalatoru a vSechny je spojuje gi@jné piséh Na tom, Ze vSichni zpi-
vaji jednu pise, by jeSt nebylo nic zvlastniho, to co je neobvyklé je jejldas, ktery sly-
Sime. Jakoby jim ani nefFdf jedna se o dosfe lidi a my poslouchame #p déti, mozna

piimo batolat.

Jedné se o reklamu na vodu Evian a jak tvrdi pretiicpo ni kazdy omladne. Osoby ve
spotu tedy po piti vody Evian ziskaly hlasiy@tek.

Spot neprovazi Zzadny voice-over, ale jeho rdkvgal psany text, ktery se zobrazuje
v pribéhu reklamy. Text oznamuje, Ze piti vyvazené mimgrabdy kazdy den pomaha

udrZet €lo mladé. Dale vidime: ,schvéalen vaSiétem, jako zdroj mladi.”
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Tato reklama ziskala taktéz o¢anod Cannes Lions. Cely reklamni spot je postawen
skladt, kterou vSichni znaji. Spaleost Evian vyuZila hit pro zaruku Gsgu a jak se zda,

aspech to byl. Spolénost koupila skladbu a nechala feppivat.

Obrazek 21 Evian 13 Obrazek 22 Evian 2

20.10 Coca-cola

Coca-cola je mozna jednim z n&lich produceritreklam, nutno vSak uznat, Z&t$inou
dobrych. Tato reklama, ktera se jmenuje ,Happyressory” (dilohac. 25), je jiZ ctyfi

roky stara a je drzitelem oc@ri z Cannes Lions.

Pribéh spotu zé&ina tim, Ze mladik fichazi k automatu s napoji, aby si koupil Colu.
V momenk, kdy vhodi minci do automatu, se zobrazi jiny anmamy s¥t, ktery se skryva
uvnitt. Vidime, jak se mince uvititkutali, az vypadne z takového hradu a kutali de da
z kopce do sotisky. Tady dole uz stoji lahev na Coca-calipavena na to bytippravena
takovymi vrtulniky do pistroje, ktery i uchopi a jinyifstroj, ktery se objevi z oblohy, ji
naplni limonadou. Potom vidime malé chlupatédkylis velkyma pusinkami, jak s&Si na
napoj uvnit a @isaji se k lahvi. Dalsi pohadkové bytosti katagultdatku na lahev a tim ji
uzawou. Coca-cola dal putuje kouzelnou zemi pevéhém most, jeskyni az do ledového
swta, kde pracuji thaci a ochlazuji napoj diky shulakim. Nasledw lahev propadne
dirou v zemi, kde je ajp uchopena dalSim strojem, ten ji dopravi na slaimigloSinu, na
které je spousta pohadkovych bytosti oslavujiciazeni Coca-coly a chystajicich oh-
nostroj na jeji pdest. Nakonec lahev dorazi na Upati ploSiny, zeekigpadne a nasleén

se jiz objevi ve vydejnim vyklenku automatu na népkam mladik vhodil minci. Mladik

13 Obrazky 21 a 22 jsou Wzy z ukéazky reklamy vifloze 24.
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si n4poj vezme a napije se, poté se zarazi a ahigglsrrem k automatu, jakoby na@d-n

¢im dumal, n&ez odchazi a reklama k&rzobrazenim loga.

Hudba v této reklam je tvaena zakladni melodii a mnoha dalSimi ruchy. Meladi@
v sol# urcitou hravost, bezstarostnost, az naivitu. Z hudfgawje che’ do zivota a emoce
radosti. Mezi zvuky slySime takové cinkani a chtéing, které ogt zesiluje pocit veseli.
Jak tvrdi pan Demartini, hudba zni velice jednoda$e ve skutgnosti je velice &Zké vy-

tvorit krasnou hudbu, ktera bude tak é®l rekland fungovat.

Obrazek 23 Coca-cola I* Obrazek 24 Coca-cola 2

20.11 Cerveny kiiz

D¢j reklamy z&ina zalsrem na mladého muze, ktergan nebo skoho masiruje. AZ po
pohybu kamery niZe a zobrazeni celéhcirabidime, Ze je muz nalbitové a to co masi-
ruje, je nahrobni kdmen. V pozadi slySime krakaminva odbijejici strom, jeZ spolu

s hudbou dotvh atmosféru.

Autorem této reklamy (ilohac. 26) je Petr Vakk z Agentury Comtech Group. Brief, kte-
ry posilali hudebnimu skladateli, obsahoval tytaguavky:

» podkresova hudba,

14 Obrazky 23 a 24 jsou ukazkami z reklamytitqze 25.
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* emotivni, dophujici atmosféru spotwifi marnou snahu maséaze, vrany, zvon koste-
la)

* z hudebnich nastrojpreferuji spfe smyceci klavir,

mél by to byt spiSe jednoduchy ton,

néco pasobivého.

Skladatelem hudby byl MiloS Bok, kterému agentyralis s Britem poslala igkolik ,mo-
odi“. Rezisérem reklamniho spotu jéiJstrach, ktery pravc¢asto s MiloSem Bokem spo-

lupracuje u filmu.

Obrézek 25 Cerveny kiz'®

5 Obrazek je vlezem z reklamniho spotu, ktery jélphoucislo 26.
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ZAVER

Diplomova prace na témdudba v reklar se pokusila proniknout do tématu, které byva
¢asto v knihach opomijeno a informace z praxe pogkypouze zahraémi literatura.
Hlavnim cilem této prace, bylo pravtendtum zpistupnit informace z praxéeskych re-
klamnich agentur a vytvib popis procesu vysu hudby do reklamnich spgtpopsat for-
my pouZzivané hudby v nich a provést analyzkotika reklamnich spdt Mimo tyto byly
stanoveny jestcile pro ziskani dostateého mnozstvi relevantnich informaci a polozeni
teoretického zakladu pro téniudba v reklam. VSech cili bylo v praci dosazeno Teo-
reticka cast obsahuje zakladni teoretické pojmy tykajicihadby v reklami. Informace
byly ziskany odif muzi ¢eskych reklamnich agentur: Ogilvy&Mather (Martinrbeartini,
Emil Sirotek) a Comtech Group (Petr \&&in Diky tomu mohla byt vytvieena prakticka
¢ast hoveici o postupechiptvorbé reklamnich spdta hudby v nich, o formach pouzivané

hudby a o analyze reklamnich spot

Pevré veéfim, Ze tato prace buddiposnym piéinikem do problematiky hudby v rekla&na

Ze giklady z praxe zaujmou nejednotienée.

Verifikace hypotéz
H1: Emoce hraji v hudbv reklamnim spotu vyznamnou réliypotéza potvrzena

Jiz v teoretick&asti hovdi vice autoit o dilezitosti spojeni emoci a hudby a jejicisp-
beni na poslucke. V praktickécasti se Martin Demartini a Emil Sirotek shodujitoan,
Ze jednim z hlavnich pravidel pro Wthudby, je pra¥ to, aby hudba podpida pozadova-
né emoce Vv reklamnim spotu. Pokud hudba neobsamugee, o které siffieh ,iika“,

potom reklamnimu spotu nijak nepomaha.

H2: Reklamni agentury maji zastnaného hudebniho skladatele u sealie,nemuseji

skladatele poptavat a hledat na hudebnim tHiypotéza vyvracena

Pan Emil Sirotek jagnvypowdél, Zze reklamni agentury nezéstnavaji jednoho stalého
hudebniho skladatele. Jakévad uvadi, Ze by se neuzivil. Pravdou je, Ze agangtsSi-
nou vytvd&i nové kampat a pro takové poeebuje novou hudbu. Kazdy hudebni skladatel
ma swij styl tvorby a vymezenou specializaci, tudiz jedtveék nemize splnit vSechny

specifické poZadavky pro tvorbliznych typi a Zané hudby.
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H3:Referedni hudba je vzdy lepSi, nez hudba sloZzena hudebskladatelem na poptani

agentury Hypotéza vyvracena

Je pravda, Ze vegisirg pripadi je referedni hudba lepsi, nez ta slozend, jak tvrdi pan
Martin Demartini. | kdyZ by to spra¥nak nenglo byt, proto je pr&¥ poptavan hudebni
skladatel, aby vytvdl néco jeSt lepSiho. Nkdy se ale také stava, Ze je nova skladba lepsi
nez ta referatni a takovym gipadem je hudba v reklamnim spotu na Fernet Stock
s Ivanem Trojanem. Zde pan Demartini shrnuje, Zslggena hudba opravdu lepsi, nez

referergni. Tedy refereéni hudba neni vzdy lepsi, nez skladand, i kdyakdvacasto.
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AKA  Asociace komunikaich agentur.
Ap. A podobrg, a podobny.

Apod. A podobrg. A podobny.

Atd. Atak dale.

CD Compact disc.

CR Ceska republika

MK Marketingové komunikace

OSA Ochranny svaz autorsky.

Popr. Popipack.

SR Slovenska republika.

Tzv.  Takzvany, takzvan
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PRILOHA P I: ZA RiZENi PRO M ERENi SLEDOVANOTI TELEVIZE

TV s peoplemetrem Zarizeni ReMark

Zdroj: Vysekalovéa, 2007



PRILOHA P II: UKAZKA NEJV ETSICH INZERENT U Z DRUHEHO
TYDNE ROKU 2007

Zatlavatel o

Yodafone
Telefdnica 02 CR
PSA
T-Mobile
Mountfield C5

20 5.6

Danone
Procter & Gamble CR
Reckitt Benckisar
Telefanica 02 CR
Henkel CR
Tops

3337 204 B0

kan

CK Blue Style 3274 225 7.8
Mountfield CS5 11581 34 2,8
Yodafone 1081 68 2.6
Student Agency 1081 74 28

Zdroj: Vysekalova, 2007



PRILOHAP IIl: ZNA CKY S NEJVETSIM POCTEM ZASAH U
Z TYDNU 15. 5. - 11. 6. 2006

1
2. Henkel CR 3 801
3. Procter & Gamble CR 3818
4, Mestle 3690
5. Coca-Cola Company | 3 289
6. Karovarské mineraln 3 065

vody
7. Unilever CR 2 808
8. Danone 2 583
g, Vodafone 2009

10, Reckitt Benckiser 1880

11. Opavia-Lu 1989

12, L'Oréal 1880

13, Kofola 1824

14, Walmark 15582

15, Kraft Foods CR 1459

16. Eurotel 1435

17. Sazka 1324

18. Ceska spofitelna 1314

19, HBSW 1202

20. Colgate & Palmolive 1 194

Zdroj: Vysekalova, 2007



PRILOHA P IV: HUDEBNI VKUS CECHU PODLE PRUZKUMU
Z ROKU 2001 (V PROCENTECH)

Zdroj: Bek, 2003



