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ABSTRAKT

Bakalafska prace je vypracovana na téma Hudba v reklamé se zaméfenim na tvorbu hudby
pro reklamni ucely hudebnimi skladateli. Prace je koncipovana do dvou zékladnich casti.
Teoreticka ¢ast se zabyva zakladnimi pojmy, které se tykaji zminéného tématu, a udava
teoreticky zéklad k ¢asti praktické. Ta se skladd z osobnich rozhovort s hudebnimi sklada-
teli zabyvajicimi se tvorbou reklamni hudby. Mezi né¢ patii Varhan Orchestrovi¢ Bauer,
David Spilka, Hanz Sedlar, Ondiej Gregor Brzobohaty, Ondiej Fiedler, Roman Holy, Mi-
roslav Lacko, Karel Havlicek a Dali Mraz. Zminéni hudebni skladatelé hovoii o svych
zkuSenostech a poznatcich pti tvorbé hudby pro reklamni ucely. Cilem bakalaiské prace je
zmapovani celkového procesu tvorby hudby pro reklamni Gcely hudebnimi skladateli

a nalézt mozna feseni v ramci problematiky.

Klicova slova: reklama, televizni reklama, rozhlasova reklama, internetova reklama, kino-
reklama, spot, televizni spot, funkce reklamy, emoce v reklamé, chovani spotiebitele, hu-
mor, erotika a sex, strach, hudba, vznik hudby, funkce hudby, druhy hudby, hudba v re-
klamé¢ klasické podmitiovani, role hudby, psychicka rovina, spoleenska rovina, sémantic-
ka rovina, podminky ucinnosti, vyzkum, reklamni agentura, AKA, Ogilvy & Mather, Com-
tech Can, McCANN, Saatchi & Saatchi, hudebni skladatelé, tvorba hudby, hudebni utvary,
strategie vyberu hudby, vybér hudby, hudebni databaze, Studio Fontana, Hudebni banka,
SONOfind, legislativa, autorsky zédkon, OSA, Varhan Orchestrovi¢ Bauer, David Spilka,
Hanz Sedléat, Ondfej Gregor Brzobohaty, Roman Holy, Miroslav Lacko, Karel Havlicek,
Dali Mraz

ABSTRACT

This bachelor thesis covers the topic of Music in advertising, with its main focus on music
created by composers for commercial use. Consisting of two parts, the theoretical part
covers basic concepts of the above-mentioned topic, and is furthermore reflected into the
practical part, which mainly comprises personal interviews with artists composing music
for commercial use. Interviews were taken with Varhan Orchestrovi¢ Bauer, David Spilka,
Hanz Sedlat, Ondfej Gregor Brzobohaty, Ondiej Fiedler, Roman Holy, Miroslav Lacko,
Karel Havlicek and Dali Mraz. The mentioned composers discussed their experiences and

knowledge used in creating music for commercial use. The goal of this bachelor thesis is to



map the process of composing music for commercial use by composers and find possible

solutions to the issue.

Keywords: advertising, TV commercial, radio commercial, internet advertising, cinema
advertising, spot, TV spot, function of advertising, emotion in advertising, consumer beha-
vior, humor, erotics and sex, fear, music, origin of music, function of music, types of
music, music in advertising, classical conditioning, role of music, psychical plane, social
plane, semantic plane, conditions of efficiency, research, advertising agency, AKA, Ogilvy
& Mather, Comtech Can, McCANN, Saatchi & Saatchi, music composer, creation of
music, music formation, strategy of choice of music, choice of music, music database, Stu-
dio Fontana, Hudebni banka, SONOfind, legislation, copyright, OSA, Varhan Orchestrovi¢
Bauer, David Spilka, Hanz Sedlaf, Ondfej Gregor Brzobohaty, Roman Holy, Miroslav
Lacko, Karel Havlicek, Dali Mraz
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UvVOD

Reklama v dnesni dob¢ pfedstavuje jednu ze zasadnich forem marketingové komunikace,
ktera se neustale vyviji a transformuje. Tento dynamicky proces je podminény snahou ob-
chodnikll zaujmout pozornost zdkaznika za pomoci celé Skaly postupti a metod. Ty jsou
ho vnimani, diky kterému se zvySuje Sance na upoutani pozornosti cilového spotiebitele.
Z tohoto diivodu reklama stale Castéji kombinuje hudebni slozku s vizuélni pro docileni

nejlepsiho spojeni produktu a sdéleni.

V souvislosti s timto tématem se bakalarska prace zabyva hudbou v reklamé, predevsim
procesem tvorby hudby pro reklamni uc¢ely hudebnimi skladateli. Bakalarské prace je kon-
cipovana do dvou zakladnich ¢asti. Teoreticka ¢ast pojednava o zakladnich pojmech, které

se tykaji zminéného tématu, a udava teoreticky zaklad k ¢asti praktické.

Prakticka cast se sklada z osobnich rozhovora s ¢eskymi hudebnimi skladateli zabyvajici-
mi se tvorbou hudby pro reklamni ucely. Varhan Orchestrovi¢ Bauer, David Spilka, Hanz
Sedlaf, Ondrej Gregor Brzobohaty, Roman Holy, Miroslav Lacko, Karel Havlicek a Dali

Mraz hovofti o svych zkuSenostech a poznatcich v ramci tvorby hudby béhem svého Zivota.

Rozhovory obsahuji odpovédi na otdzky tykajici se osobnich zkuSenosti s reklamni tvor-
bou, respektive cestu k tvorbé hudby pro reklamni ucely, nebo zminku o reklamach, na
kterych zminéni hudebni skladatelé pracovali. DalS$im tématem, kterym se bude prakticka
¢ast zabyvat, je rozdil mezi ¢eskym a zahrani¢nim trhem a rozdilem mezi volnou tvorbou
a tvorbou hudby na zakazku. N4zor na modifikaci referencnich nahravek, podobu briefu
nebo hledani kompromisu v rdmci klienta, agentury a reZiséra rovnéZ bude také mozné
v praktické €asti nalézt. V zavérecné fazi se bakalarska prace bude zabyvat opét osobnimi
zkuSenostmi a hledat odpovédi na otazky tykajici se inspirace, tvorby hudby v ramci dne,
vybaveni, preference zadnru, poptavky, nebo podle jakych parametr voli hudbu pro danou

reklamu. Finalni otdzkou bude pohled na tvorbu hudby za deset let.

Cilem bakalaiské prace je zmapovani aktualniho procesu tvorby hudby pro reklamni Gcely

a nalezeni moZnych feSeni.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 REKLAMA

Reklama pochdzi z latinského slova Reclamare oznacujici op€tovné kiiceni. Signifikuje
tim tehdejsi obchodni komunikaci. I kdyz se projev v pribéhu doby ménil, slovo reklama

navzdy zustalo. (Vysekalova, 2012, s. 20)

Zakon ¢. 40/1995 Sb. definuje reklamu takto: “Reklamou se rozumi ozndmeni, ptedvedeni
¢1 jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatel-
ské Cinnosti, zejména podporu spotieby a prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propa-

gaci ochranné zndmky, pokud neni déle stanoveno jinak.” (Chaloupkova, Holy, 2009, s. 2)

Reklama vyuzivd mnoha kreativnich forem (zajimavé titulky, hudebni doprovod, emotivni
ptibéhy, barvy), diky nimz plsobi na smysly ¢lovéka a tim nejlépe prezentuje sviij nabize-
ny produkt. Mezi nejpouzivanéjsi média se fadi televizni nebo rozhlasové spoty, inzerce

v tisku, venkovni reklamy a audiovizudlni snimky. (Vysekalova, 2012, s. 21)
1.1 Druhy reklamy

1.1.1 Internetova reklama

»Internetovou reklamu 1ze rozdélit do tii zakladnich kategorii, a to dle umisténi: reklamu
ve vyhledavacich (patii mezi nejpouzivanéjsi formu na Internetu viibec), katalozich (nej-
Castéji formou firemnich zapisl, pfednostnich odkazii, bannerovych kampani) a na odbor-
nych, oborovych a informacnich serverech (zde je mozné reklamu prezentovat formou PR
¢lankt, hypertextli, firemnich profildi, bannerd ¢i sponzorovanych odkazii).” (CZ.NIC,

©2018)

Vyhodou internetové reklamy je masovy zasah na spotiebitele a jeji cileni, at’ uz se jedna
o vek, pohlavi ¢i konicky. Déle niz$i ndklady v konfrontaci s tiskem, moznost odezvy nebo

detailni analyzu reklamy. (CZ. NIC, ©2018)

Protoze internet slouzi primarné k vyhledavani informaci a poslechu hudby na specializo-
vanych kandlech, hudba se v této sféfe moc nevyuziva. V ptipad€, Zze by se nachazela na
internetu reklama doplnéna hudebni sloZkou, musi uZzivatel ptejet mysi na reklamu a roz-

kliknout ji. (Bacuvcik, 2014, s. 176)
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1.1.2 Televizni reklama

Televizni reklamu lze klasifikovat do ¢tyf formatd. Prvni zasadni jsou televizni spoty
o délce péti az triceti vtefin. ,,Za mérny kdmen se povazuje 30vtefinovy spot, jehoz cena je

obvykle v televiznich cenicich uvedena jako zakladni®. (PHD, ©2018)

Dale TV sponzoring maximalni délky deseti vtetin, TV Product Placement a Injektaz TV

pofadii. (PHD, ©2018)

Vyhodou televizni reklamy je Cetné pokryti, které 1ze i tfidit podle cilové skupiny. Dale
rychlost s moznosti flexibility a hlavné zapojeni vizualniho obrazu. Naopak nevyhodou
mohou byt vysoké naklady na tvorbu reklamniho spotu, pfesycenost trhu a moznost pouze

struéného sdéleni z casového omezeni. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 40)

Na rozdil od internetové reklamy se hudba nejvice vyuziva v televizni reklamé. Ta muize
byt vytvotfena podle pozadavkil pro specifickou reklamu nebo pfevzata zndma moderni
skladba. Jedna-li se o hudbu spjatou s produktem, daji se hudebni jednotky délit na melodii
(Tune) instrumentalné zpracovanou, del§iho rozsahu, pisen (Song) taktéz instrumentalné
doprovazenou, delSiho rozsahu, ale hlavné zpivanou, déale na doprovod (Groove) speciali-
zovany na rytmus a zvuk, znélku (Jingle) spoc¢ivajici na kratce trvajicim omezeném melo-
dickém namétu, a emblém (Emblem) o rozsahu jedné sekundy hudebniho znéni. (Bacuv-

¢ik, 2014, s. 124)

Hudebni skladatel v zastoupeni hudebniho reziséra nebo dramaturga patii mezi zodpovéd-

né osoby za hudbu. Za celkovou hudebni slozku je to mistr zvuku. (Blaha, 2004, s. 8)

1.1.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama znézornuje rychlou a cenové dostupnou formu propagace za pouziti
hlasu bez vizualni slozky. Nevyhodou tohoto média je opétovné piesyceni trhu a to, ze pti
poslechu lidé nejsou pIné€ koncentrovani, jelikoz provadi dalsi ¢innost (napf. fizeni auto-

mobilu). (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 41 - 42)

Co se tyce hudby v rozhlasové reklamé, autor je nabadan k tvorbé obrazu dopliujici spot.
Funkce hudby v této oblasti by méla slouZit k dirigovani priibéhu doby mezi propagacemi,

ale 1 v samotné reklamé¢. (Bacuvcik, 2014, s. 173)
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1.1.4 Kinoreklama

Jak vyplyva z ndzvu, jedna se o reklamu, se kterou se v minulosti mohl ¢lovék setkat pouze
v king. V dnes$ni dobé je tomu ale jinak, kinoreklamu lze najit i v televiznim vysilani nebo
na veletrzich diky novym technologiim. Velkou vyhodou kinoreklamy je to, Ze ji nelze

ptepnout a vidi ji velké mnozstvi osob. (Horndk, 2018, s. 146)

Mezi prvni kinoreklamy v Ceskoslovensku lze zafadit diapozitiv s ndzvem , Ferenc a kré-
va*“ z roku 1927, ktery vytvotila spolecnost Elekta-Journal, pojednavaci o tuku Sana. Dale
propagace likéru Klasterni tajemstvi z podniku Bratti Eckelmannové nesouci nazev ,,Ma-li
manzel $patnou naladu®, taktéz produkovany ve stejném roce a od Elekta-Journal. Nebo
snimek ,,Don Juan* propagujici latku z médniho salonu Otty Kollinského, ktery natocila

spole¢nost Pragafilm. (Hlouchova, 2015, s. 47 - 48)

1.2 Emoce v reklamé

Emoce lze definovat jako ,.komplexni jev, ktery ma stranku zéazitkovou, fyziologickou,
behavioradlni a vyrazovou. Projevuji se jako spontdnni reakce na vnitini a vnéj$i podméty
(vngj$i podmét tedy nemusi vzdy vyvolat tutéz emocionélni reakci). (Bacuvcik, 2014,

5. 24)

Racionalitu a emocionalitu v obsahu audiovizuédlniho dila lze ¢lenit na dva dillezité seg-
menty. Tim prvnim je sluch zaméfujici se na emocionalni podklad ztvarnujici urcity hu-
debni podkres a ovlivitujici ndkupni chovani jedince. A zrak vazajici se na racionalni in-

formace jako je text, silné stranky produktu a postavy. (Rafajova, 2017, s. 102)

Druhou kategorii emoci je déleni podle kvality na vy$s$i emoce zahrnujici estetické, moral-
ni, socialni, intelektudlni stanoviska a ¢iny. A niz§i emoce, do kterych spadaji instinkty a

pudy — strach, radost, hnév, smutek). (Vysekalova, 2014, s. 21)

1.2.1 Emoce a chovani spotrebitele

Reklama v soucasné dobé piinasi ¢im dal tim vice umélych prozitkli/emoci za pomoci no-
vych a neobycejnych stimulii. Reakce na tyto emoce miiZze byt dvojiho typu — emoce posi-

tivni a emoce negativni. (Vysekalova, 2012, s. 126)

Emoce mohou byt velkym pomocnikem v reklamé, ale také mohou mit nemaly dopad
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na zivot znacky pfi Spatném vyuziti. (Vysekalova, 2014, s. 79)

Implicitni model je forma plsobeni emoci v pfipadé predstaveni charakteristik vyrobku
bez zjevného prokazani. Hlavnim cilem tohoto modelu je podnitit zdjem spotiebitele
a vtahnout jej do déje piib¢hu znacky. Explicitni model se zabyva vytvoienim postojii spo-
ttebitele za pomoci podnétl. ,,Reklama pomdha racionalizovat rozhodnuti vychazejici
z emoci®. Asociativni model je spojeni jména znacky s radostnymi dojmy za pomoci emo-

ci. (Vysekalova, 2012, s. 126)

1.2.2 Humor

Humor spada do kategorie emocionalnich apelt, které jsou nejvice frekventované a oblibe-
né diky jedine¢nému zpracovani. Navozuje v publiku pfijemnou atmosféru a uvolnéni.
Dilezité je spojit produkt s relevantnim humorem v souvislosti s cilovou skupinou, aby

nedoslo k negativnimu ucinku, ktery mtize poskodit znacku. (Horidk, 2014, s. 118, 134)

Aby se piedeslo negativnimu Gcinku, je potfeba zmapovat kulturni zvyky v zemi, kde chce
byt reklama zvetejnéna. V piipadé, ze je humorna reklama uspésna, spotiebitel je schopny
si kdykoliv vybavit zminénou reklamu. Mezi zékladni kroky uspé&chu patii zhlédnuti re-
klamy konzumentem, nasledny smich a uloZeni sdéleni do paméti. (Clow, Baack, 2018,

5. 164-165)

Obrazek 1 Burian vs. Gottwald (Zdroj: Horndk, 2014)

1.2.3 Erotika a sex

Sex a erotika patii mezi nejcastéji vyuzivané emociondlni apely. Diky vysoké efektivité
a ucinnosti upoutdte pozornost spotiebitele. Sex, erotika a porno. Tti pojmy, které jsou
si velice blizké. Sex jako pohlavni styk, lidska potieba, ktera vede ke zplozeni potomkd.

Erotika jako chti¢ a porno piedstavujici nahotu a nemravnost. (Hornak, 2014, s. 144-145)
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Erotika a sex je také uzivdna nasledujicimi zpiisoby. Podprahova technika odehravajici
se v podvédomi publika. Pro tuto techniku se vyuzivaji takzvana eroticka voditka. Dale
nahota, kterou nejvice vyuziva kosmeticky a odévni primysl pro zvySeni prodeje. Nelze
opomenout ani pouZziti oteviené sexuality, smyslnosti nebo sexudlnich ndznakt. (Clow,

Baack, 2008, s. 165-167)

1.2.4 Strach

Mezi nejsilngj$i emociondlni apely patii i strach, ktery neni snadné zpracovat. Tim diivo-
dem je zakon a eticky kodex, ktery tuto kategorii reguluje. DileZité je i proto dikladné
promysleni, jestli sdéleni koresponduje s propagovanym vyrobkem/sluzbou a zda nevyvo-
lava negativni emoce. Negativni emoce Ize chapat jako zdbranu pii kreativni tvorbé. (Hor-

nak, 2014, s. 161)

Nejvice tento emocionalni apel vyuZzivaji pojiStovny, které ukazuji disledky toho, kdyZz
si ¢lovek pred svoji smrti neuzavie zivotni pojistku. Déle spole¢nosti nabizejici produkty
pro osobni hygienu. Zapach z Ust, padani vlast nebo lupy vyvolavaji u spotiebitelti strach.
Strach z toho, ze budou vylouceni ze spolecnosti, kdyz se u nich tento problém vyskytne.

(Clow, Baack, 2008, s. 162)

Secondhand smoke kills

Obrazek 2 Upozornéni na Skodlivost cigaret (Zdroj: Horndk, 2014)

1.3 Funkce

Funkci reklamy lze rozdélit na dva zakladni typy. Tim prvnim je ekonomicka c¢innost,
do které spadaji ulohy spojené s prvky reprodukéniho procesu — zvySeni efektivnosti vyro-
by, ob¢hu, ale také spotieby. Diky reklamé je mozné vyvolat pottebu po urcitém produktu,
jelikoz predava informace o nabizeném vyrobku, ale i o ménici se poptavce. Naopak
od ekonomické ¢innosti, ta neekonomicka se zabyva zpisobem Zivota obyvatelstva - mo-

da, kultura, zdravi, kosmetika, ale 1 to, jak ¢lovek travi volny ¢as. (Hornak, 2018, s. 67-68)
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2 HUDBA

Hudbu lze definovat jako “organizovany soubor zvuku, jejichz vybér, rytmické Clenéni
a systém uspoiradani urcuji kvalitu, funkci a estetické pisobeni hudby. (Syrovy, 2009, s.
120) Zakladni slozky hudby jsou rytmus, ton, melodie, hlasitost a harmonie. Ty se na roz-

dil od hudby daji snadno definovat. (Powell, 2012, s. 15)

2.1 Vznik hudby

Prvni zminky o hudb¢ se datuji od staré doby kamenné (asi 30 000 let), kdy méla prede-
v8im funkci magickou, nikoli estetickou a byla spojovdna se vznikem tance. Nejstarsi do-
chovanou pamatkou je nésténna malba v jeskyni ve Francii zndzorfiujici maskovaného
maga s hudebnim néstrojem. Z dob 20 000 let pf. n. 1. se dochovaly jednoduché primitivni

nastroje — flétny z mamutich/sobich kosti. ,,Melodie méla rozsah pouze 2 — 3 tonid, mno-

vvvvvv

s. 8)

2.2 Druhy hudby

Hudbu lze rozdélit do tii zakladnich skupin. Prvni kategorii je plivod hudby rozdé&lujici
se na ptirozenou neboli lidovou/etnickou hudbu nemajici jednoho autora a hudbu umélou,
ktera je vysledkem urcitého jedince. Ta se dale déli na uméleckou a zabavnou slozku. (Ba-

cuvcik, 2013, 5. 9)

Hudba absolutni a programni spadd do druhé kategorie. Zatimco absolutni skladba ma
za ukol pfivodit emocionalni prozitek, programni hudbu doprovazi ptib&h vyvolavajici

v posluchaci vzpominky, myslenky a dojmy. (Haba, Heller, 1938, s. 10)

Posledni skupinou je hudba nonartificialni (popularni) a artificialni (vaznd) ¢lenici se pod-

le:

1. druht - instrumentalni, vokalni, vokalné-instrumentalni, solisticka, ansamblova
2. slohti - renesanc¢ni, sttedovekd, barokni, klasicistni, goticka

3. forem - symfonie, koncert, sonata, fuga, madrigal, symfonicka basen

4. zanrl — tane¢ni hudba, opera

5. nastrojové obsazeni — varhany, housle, klavir, zest¢ (Bacuvcik, 2014, s. 13)
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3 HUDBAYV REKLAME

Hudbu v reklamé Ize slySet od pocatkt 20. stoleti diky vzniku rozhlasu, televize a interne-
tu. (Rafajové, 2017, s. 145) Casto je vyuzivana jako hlavni prostiedek v tzv. metodé kla-
sického podminovani. Ta spociva v obezndmeni spotiebitele s jistym zbozim za doprovodu

hudebniho podkresu. Klasické podminovani ptsobi ve tiech fazich. (Franck, 2005, s. 214)

1. stacium
podminény podnét —— . Fidna reakce
zbazi

nepodminény podnét ——————= nepodminéna reakce
hudhba pocit libosti
2. stadium

podminény podnét o

zhodi S

nepodminény podnét } nepodminénd reakee
hudba pacit libosti

3. stadium

podminény podnét — = podminéna reakce
zhoii pocit libosti

Obrazek 3 Schéma klasického podminovani (Zdroj: Franék, 2005)
Jak vyplyva z obrazku, v prib&hu prvniho stadia se jedna o ptisobeni podminénych a ne-
podminénych podnétli na zdkaznika. Podminénym podnétem je mysleno zbozi, které za-
kaznik vnima. Nepodminénym je pak hudba, ktera ovliviiuje pocit libosti u klienta a vyvo-
la nepodminénou reakci. Nepodminéna reakce je zplsobena pozitivnim piijetim nepodmi-
nén¢ho podmeétu. Tuto reakci se spotiebitel neuci a nastava automaticky. (Franék, 2005,

5. 214)

V ramci druhé faze dochazi k uceni, kdy si zdkaznik spojuje podminény a nepodminény
podmét. Spotiebitel se uci spojovat si konkrétni zbozi s ur¢itou hudbou a v névaznosti
na ni pocitovat pocit libosti. Tteti stadium fixuje tuto vazbu, kterd nasledné zacina fungo-
vat 1 bez hudby. Zakaznik vnima pocit libosti na zakladé podminéného podnétu. (Franék,

2005, s. 215)

3.1 Role hudby

V dnes$ni dobé hudba v marketingové komunikaci symbolizuje uméleckou hodnotu, ktera

je neodmyslitelné spjata s kazdodennim Zivotem obyvatelstva. Lidé ji spojuji se svymi
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stavy, pocity, vztahy a zazitky. Hudbu Ize proto rozdélit do nésledujicich kategorii. (Ba-
cuvéik, 2013, s. 17)

3.1.1 Psychicka rovina

Hudba m4 veliky vliv na emocni stranku jedince. Tim je mysleno, ze dokdZe podpofit nebo
degradovat jeho naladu. Rizny typ hudby poslouchaji jednotlivci ve volném case, v pra-
covni dobé nebo pti smutnych/radostnych udalostech. Dilezitym prvkem pti vybéru hudby
do reklamniho spotu je to, aby korespondoval s produktem a vyvolaval emoce, které¢ maji

pusobit na danou cilovou skupinu. (Bacuvcik, 2014, s. 16)

3.1.2 Spolecenska rovina

V ptipadé spolecenské roviny je velice dulezité rozpoznat cilovou skupinu, pro kterou
hudba bude tvotena. Pokud se jedna o produkt zaméteny na mladistvé, neni efektivni vyu-
zivat vaznou nebo dechovou hudbu. (Bacuv¢ik, 2014, s. 16) Naopak efektivnim krokem
vyuziti hudby u dané cilové skupiny je obdobi jejich mladi. V ptipad¢ cilové skupiny naro-
zené v 50. 1étech 20. stoleti, v obdobi 70. let 20. stoleti v jejich dvaceti letech byli nejvice
popularni zahrani¢ni hudebnici jako Elton John, ABBA, Smookie, Pink Ployd nebo Led
Zeppelin. Co se ty¢e ¢eskych muzikantd, mezi nejslavnéjsi patii Karel Gott, Véra Spinaro-

va, Ivan Mladek nebo Marika Gombitova. Spojenim této hudby s nabizenym produktem

lze probudit vzpominky na mladi vyvolavajici positivni emoce, a tedy kladny vztah

ke znacce. (Rafajova, 2017, s. 296 — 297)

Obrazek 4 Zkusenostni genera¢ni podminovani hudbou (Zdroj: Rafajova, 2017)
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3.1.3 Sémanticka rovina

Sémantickd rovina pojednava o urcitém sdeleni, které ma za ukol navazat vztah s danym
vyrobkem. Nejvice vyuzivanym prostfedkem je zpivand pasaz. Napiiklad vazna hudba
symbolizuje punc luxusu, dilezitosti a tradice, proto nebude spojovana s vyrobkem za niz-
kou cenu. Pfi propagaci produkti vybrané zemé¢ lze vyuzit tradi¢nich nastroji, které navodi

atmosféru a zakazniky piesunou v mysli na dané misto. (Bacuvcik, 2014, s. 16)

3.2 Funkce hudby

Hlavni funkci hudby v reklamé, nejvice tedy v televizni patii snaha usnadnit zaregistrovani
a ulozeni informace do paméti. Atraktivni pojeti pociti ze sdéleni nebo urcitého produktu.
Nebo pritahnout pozornost spotiebitele k iplnému sd€leni. Mezi dalsi funkce Ize zaradit
tvorbu positivni nalady, asociaci. Pfedstavuje vlastnosti produktu a motivuje spotiebitele

ke koupi. (Bacuvcik, 2014, s. 126)

3.3 Podminky ucinnosti

Proto, aby znacka spliiovala veskeré cile (funkce hudby v reklamé) a ziskala konkuren¢ni
telnost, pfirozenost a pravda. Pokud znacka splni alesponi tyto podminky, ma nakroceno
k uspéchu. Dalsi faktory, které nelze opomenout, jsou estetickd uroven sdéleni, funk¢nost,
vyuziti emocionalni slozky — humor, strach, erotika a kreativita. (Rafajova, 2017, s. 300 —

301)

3.4 Vyzkum

Na zacatku 20. stoleti slouzila reklama k pobaveni, nikoli ke komunikaci. V druhé polovi-
n¢ 20. stoleti bylo zjisténo, ze ma reklama nizké procento sledovanosti, jelikoZ spotiebitelé
odchazeji od svych obrazovek béhem reklamniho bloku. Kvili tomu bylo nutné eliminovat
slozku zabavy a rozvinout emoce s komunikaci, které by divaky zaujaly. Diky vyuziti hud-
by v reklamnim prosttedi si spotiebitel 1épe zapamatuje produkt, ktery ovlivituje jeho cho-
vani a chut’. Piikladem muze byt ndkup v obchodnim zafizeni, které pousti francouzskou
hudbu. Spotiebitel si v podvédomi vybavi produkt a nakupuje francouzské vyrobky. (Rafa-
jova, 2017, s. 236)
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4 REKLAMNI AGENTURY

Reklamni agentury jsou spolecnosti tvorici ,,kreativni koncepty a materialy (TV reklamy,
rozhlasové spoty, tiskové inzeraty a mnoho dalSich), tedy obsah a formu komercéni komu-
nikace, a to na zaklad¢ zadani (kreativniho briefu) klienta.” V priibéhu doby se smysleni
spolec¢nosti ménilo. Agentury nabizejici komplexni zastfeSeni byly rozdéleny podle jednot-

livych specializaci. (PHD, ©2019)

V roce 1992 vznikla ARA — Asociace reklamnich agentur, ktera sdruzovala nejvlivnéjsi
reklamni agentury nabizejici komplexni sluzby. Asociace byla zalozena proto, aby se stara-
la o dodrzovani etického kodexu za pomoci Rady pro reklamu. Mezi dal$i ulohy, kterymi
se ARA zabyva, je vytvareni idedlnich podminek pro podnikani, vzdélavani ¢lent a podpo-
ra projektl. Po péti letech ziskala ARA licenci na uskute¢néni soutéze Effie. V roce 2001
si asociace zmeénila ndzev na AKA — Asociace komunikacnich agentur kvuli rozdéleni

agentur dle jednotlivych specializaci. (AKA, ©2019)

Mezi vyznamné ¢leny AKA lze zatadit tyto agentury:

4.1 Ogilvy & Mather

Ogilvy & Mather je americka reklamni spolecnost zaloZzena v roce 1948 otcem reklamy
Davidem Ogilvy. Ten proslul vyrokem: ,,We sell or else*. Kreativita a efektivita je zdklad-
ni kombinaci poslani této spole¢nosti. Pro praci vyuZivaji systém Big idealL™ vymezujici
dlouhodobé¢ predstavy klientll v ramcei firmy a komunikace navenek. Druhym pouZivanym
nastrojem je FUSION™, diky kterému je mozné vyclenit hlavni prvky komunikace a syn-
chronizovat jednotlivé ¢leny tymu. Mezi klicové klienty spolec¢nosti Ogilvy & Mather patii
takové znacky, jako je Pilsner Urquell, Bozkov, Ceské posta nebo Ministerstvo zdravotnic-

tvi. (Ogilvy, ©2019)

4.2 Comtech Can

»\Nejdéle ptisobici fullservisova agentura na ¢eském trhu®. Timto se pySni spole¢nost Com-
tech Can zaloZena v roce 1990. Od svého zrodu vybudovala agentura dvé pobocky —
v Praze a ve Zlin€. Svlij tym rozsifila na 50 zaméstnancii. Comtech Can je velice ocenova-
nou spole¢nosti. Na svém konté¢ ma mnoho vitézstvi ze soutézi, jako je Zlata Pecka, IMC
Awards nebo EFFIE Awards. Mezi hlavni klienty agentury lze zafadit Seznam, Stard mys-

livecka, Milko, Sunar nebo Mercedes-Benz. (Comtech, ©2019)
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4.3 McCANN

McCANN je reklamni agentura s ptfidanou hodnotou (,,added dogs®). Vznikla v Praze
v Riegrovych sadech v roce 1991. Cilem této agentury od jejiho zaloZeni byl post nejvetsi,
nejvice kreativni a efektivni reklamni agentury na ¢eském trhu. Opét se jedna o agenturu,
ktera ma na svém kont¢ véhlasna ocenéni, jako je Cannes Lions nebo Effie. Co se tyce
klientt, McCaNN se muze pysnit spolupraci s Vodafone, Bat’a, Air bank, Coca Cola nebo

Gambrinus. (McCann, ©2019)

4.4 Saatchi & Saatchi

Reklamni agentura Saatchi & Saatchi se charakterizuje jako vasniva, odvaznd, originalni,
spojujici, ale zaroven divéryhodna a cilevédoma spolecnost. Chce byt vnimana jako zaso-
barna kreativnich napada, které pietvoii do genidlnich vysledkl a tim zméni cely svét. To,

ze se ji to opravdu dafi, lze vidét v reklamnich kampanich s Ivanem Trojanem, Lukasem

Pavlaskem a Jitim Kotkem pro spole¢nost T-mobile. (Saatchi, ©2019)

Obrazek 5 Nedrzte se pti zemi (Zdroj: Youtube.com)
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5 HUDEBNI SKLADATELE

Hudebni skladatel je kompetentni osoba, ktera dokaze vytvotit hudbu na miru podle prefe-
renci zadavatele/klienta. Diky kombinaci hudebnich néstroji a zvuki je schopny piesné
vystihnout sdéleni, které mé produkt vypovidat. Na rozdil od hudebnich databazi ma agen-
tura jistotu, ze hudba tvofend na miru hudebnimi skladateli nebude vyuzita v rdmci produk-

tu jiné znacky ve stejném casovém obdobi. (Bacuvcik, 2014, s. 147)

Reklamni agentury nezaméstndvaji hudebni skladatele na hlavni pracovni pomér z toho
divodu, Ze by nemél tolik prace a nedokdzal se uzivit. Naopak maji jednoho nebo dva
skladatele, které vyuzivaji pro své projekty podle hudebniho zaméteni. Ne kazdy hudebni
skladatel je univerzalni. Mnoho z nich se specializuje se na oblast hudby, ve které jsou
vyjimecni. S tim souvisi 1 tvorba hudby. Nékdo vyuZiva Zivé hudebni nastroje a orchestr,

jiny tvoti za pomoci elektronickych nebo samplovych zvukt. (Jezberova, 2011)

Od toho se odviji i cena, za kterou je ochotny hudebni skladatel nahravku vytvoftit. Pokud
skladatel vyuzivé pro tvorbu hudby symfonicky orchestr, cena vystoupd nékolikanasobné
vy8 nez pii vyuziti elektronickych zvukd. V ramci Ceské republiky je znamo, jakou vysi
odmény kazdy skladatel obdrzi. Diky tomu si reklamni agentury dokazi vytvofit predstavu,
jakého hudebniho skladatele si mohou dovolit v rdmci svého rozpoctu. Dulezité je ale fici,
ze pokud se nejedna o pevnou ¢astku, da se celkova vySe honordfe pozménit. (Bacuvcik,

2014, s. 148)

Mezi uznavané hudebni skladatele na naSem tzemi lze zaradit Varhana Orchestrovice
Bauera, Ondfeje Brzobohatého, Ondieje Soukupa, Michala Dvotéka z hudebni skupiny

Lucie, Jana P. Muchowa nebo Romana Holého z Monkey Business. (Jezberova, 2011)

V soucasné dob¢ se v reklamé hojné vyuziva vazna hudba od hudebnich skladateli naro-
zenych v obdobi 19. a 20. stoleti. Jedna se napiiklad o skladbu Na krasném modrém Du-
naji od Johanna Strausse, Mala no¢ni hudba Wolfganga Amadea Mozarta, ale také 1 Osu-
dova od Ludwiga van Beethovena. V pfipad¢ ¢eskych hudebnich skladatelii jsou nejvice
vyuzivany skladby od Bedficha Smetany, Antonina Dvotéka nebo LeoSe Janacka. (Bacuv-

¢ik, 2014, s. 168-169)
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6 TVORBA HUDBY

Tvorba hudby pro reklamni tcely neni nijak jednoducha véc. Klient od hudby ocekava to,
ze bude hit, diky kterému se odlisi od konkurence a zaujme spotiebitele. Zaroven nebude
nijak slozitd na zapamatovani, snadno se dostane do podvédomi, ze které¢ho se jen tak
snadno nedostane. To ale neni vsSe, co by hudba méla spliiovat. Dillezitym faktorem je
1 harmonie hudby s produktem, kdy je spotiebitel schopen si spojit pravé hudbu
s propagovanym vyrobkem. (Bacuv¢ik, 2014, s. 153)

6.1 Hudebni utvary

Hudebni utvary jsou nejvice vyuzivany v audiovizudlnich prostfedcich sdéleni — v televizi.
Kazdym rokem podil hudby na v televiznich reklamach roste. Hudebni utvary v reklamé

1ze rozdé€lit podle nasledujici stupnice. (Bacuv¢ik, 2014, s. 123 -124)
e Hudebni symbol

Jedna se o ,,jedno, maximaln¢ dvojténovy rytmicky utvar ktery vsak postrada jakoukoli

melodii s ¢asovou dotaci jedné az dvou vtefin.” (Rafajova, 2017, s. 37)
e Melodie

Melodie je vyjadiena jako dlouhy doprovod instrumentalniho provedeni. (Bacuvcik, 2014,

s. 124)
e Pisen

Ve vétsiné ptipadll vokalni projev rytmizovany, tvarovany a podpoieny instrumentalnim
doprovodem (hudebni nastroje, ale 1 pfedméty, které vytvari zvuky a ruchy). (Bacuvcik,

2013, . 29)
e Doprovod

Obsahuje specifické melodické body, které se po celou dobu neustdle opakuji. Posluchac

se diky nim muze lehceji orientovat. (Bacuvcik, 2014, s. 124)
e Backround music

Hudebni podkres, ktery nema jako primarni funkci zaujmout. Vyuzivé se pifedevsim u pro-

duktt, se kterymi hudba nema vztah. (Bacuv¢ik, 2013, s. 29 — 30)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

e Znélka (Jingle)

Znélka neboli Jingle je ,,velmi vyrazna melodie o délce n€kolika takt (dvou az péti), pii-

¢emz dominantni melodie pfevazuje nad rytmem. (Rafajova, 2017, s, 37)
e Voice over

Hlas mimo obraz, ktery je nahravan ve studiu a nésledné vlozeny do audiovizualni slozky.
Kwvtli $patné kvalité a ruchlim nemutze byt hlas nahrdvan béhem nataceni. (Bacuvc¢ik, 2014,

5. 125)

6.2 Strategie vybéru hudby

Proto, aby byla vhodné zvolena hudba do reklamy, je nutné zminit par zasadnich bodii ob-
sazenych v marketingové strategii. Na zacatku je dilezité se zamyslet nad produktem.
V jaké kategorii se nachézi a podle toho vybrat hudebni styl, jaka je cilova skupina. Napfi-
klad sportovni spole¢nost nevyuzije vaznou hudbu k propagaci, ale spiSe akéni, aby evo-
kovala v jedinci pohyb. Spojené je s timto 1 zamysSleni nad tim, zda chce skladba plsobit
positivni €1 negativni atmosférou, zdali bude hudba vyuzita v celém reklamnim spotu, nebo
v kombinaci s tichem, verbalnim projevem, nebo navic doplnéna hluky. (Rafajova, 2017,

s. 274)

Mezi neméné podstatné body patii i rozhodnuti, jakou stopaZz bude mit reklamni spot,
v jakych médiich bude spot poustén - zdali se jedné o internet, televizi nebo radio. Déle je
tteba rozhodnout, na jak dlouhou dobu zakoupit prava na hudebni kompozici a na jakém

uzemi bude chtit spole¢nost reklamni spot vysilat. (Jezberova, 2011)

6.3 Vybér hudby

Hudbu do reklamy vybirad reZisér reklamniho spotu, ktery jako prvni prochazi hudebni
banky, navstivi internetové stranky a pokud mé k dispozici svoji vlastni tvorbu, vybira také
zni. Vybrané hudebni kompozice pifedlozi klientovi a tymu, aby rozhodli o vhodnosti

a shodli se na vybéru referencni kompozice. (Jezberova, 2011)

Pokud se cely tym s klientem shodne na vybéru referencni skladby, zac¢ina proces ovérova-
ni prav na danou kompozici. Prvni moznosti nakupu prév jsou hudebni banky. Velika vy-
hoda téchto databazi je ta, Ze znate cenu a prava lze zakoupit okamzité. Po pofizeni prav
se kompozice vlozi do audiovizualniho dila tak, aby odpovidala jednotlivym prvkim —

délka, dynamika, obraz, mluveny vyraz. V piipad¢, ze se ale kompozice nenachazi v hu-
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debnich bankéch, cely proces ndkupu se stane slozit¢jsi, jelikoz se jednd o komercni na-

hravky znamych interpretti. (Bacuvcik, 2014, s. 142)

Jelikoz se ve vice jak 90% referencni hudba neda vyuzit, vyuzivaji se sluzby hudebnich
skladatelti, ktefi tvoii novou hudbu pro jednotlivé reklamni spoty. V pfipad¢, Ze agentura
nemé domluvenou spoluprici s uritym autorem, oslovi jednoho az tii vybrané skladatele.
Témto skladatelim agentura zasle brief obsahujici zadéni, ideu klienta a tymu a referencni

skladbu. Ta mtize mit tii podoby:

1) Referencni hudba slouZzi jako inspirace pro hudebniho skladatele. Jediné, ¢eho by
se m¢él drzet, je styl hudby, kterou bude vytvaret, jinak ma volnost.

2) Kopie referencni skladby. V piipad¢ nizkého rozpoctu a velké obliby ptivodni refe-
renéni hudby je hudebni skladatel pozddin o vytvofeni kopie, samoziejmée
s ohledem na to, aby neporusil prava, ktera klient nema zakoupena.

3) Tvorba zcela nové hudby bez zadani. Absolutni svoboda hudebniho skladatele mu-
ze zpusobit, ze skladba bude hit, nebo v opacném ptipad¢ propadak. (Jezberova,

2011)
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7 HUDEBNI DATABAZE

V soucasné dob¢ hudebni databaze byvaji nejvice vyuzivanym zdrojem pii vybéru refe-
rencni sklady pro reklamni spot. Jak bylo zminéno v piechozi kapitole, v ptipad¢, Zze hu-
debni rezisér nevlastni, nebo nema vhodnou skladbu ve svém archivu, zvoli pravé hudebni

banky. (Jezberova, 2011)
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7.1 Studio Fontana

Studio Fontana je ,,nejvétsi nezavisly producent Spickové produkéni hudby ve stiedni Ev-
ropé®, vyskytujici se na ceském a slovenském trhu vice nez 20 let, a to od roku 1996. Spo-
le¢nost nabizi nejen prava na hudebni skladby, ale i moznost vybéru z hudebni databéze,
nahravani ve studiu, nebo profesionalni interiérové ozvuceni. Pravé hudebni knihovna vy-
tvofena studiem obsahuje vice jak 500 alb, kterd lze rozdélit podle kategorii a vyuzit pro

filmovou, televizni a reklamni vyrobu. (Studio Fontana, ©2019)

7.2 Hudebni banka

Hudebni banka spada mezi sluzby, které Studio Fontdna nabizi. Poskytuje vice nez
700 000 druhti skladeb, ze kterych lze vybirat za pomoci hudebniho dramaturga, ktery
Vam s vybérem spravné skladby poradi. (Studio Fontana, ©2019)

Dulezitym prvkem je registrace umoznujici ndhled do nabidky spole¢nosti. Pfedtim, nez je
udéleny souhlas, ozve se zodpoveédna osoba zjist'ujici potieby Zadatele o ptistup. Jakmile je
registrace potvrzena, je mozné vybirat referen¢ni skladby podle nasledujicich kategorii —
rok vydani, Zanr, stopaz, nastroje, nalada, ale také 1 podle nazvu skladby. Zajimavou funkci

je vlozeni vlastni ukazky, diky které 1ze najit podobnou skladbu. (Hudebni banka, ©2019)

7.3 SONOfind

Hudebni portdl SONOfind nabizi vyhledani skladby na miru podle VaSich pozadavk.
Prvni moZnosti je kategorické vyhledavani, ve kterém Ize nalézt hudbu od vano¢ni témati-
ky, ptes svétovou popularni az ke zvukiim pfirody. Druhym roz$ifujicim prvkem je vyuziti
filtrh. Z této Siroké nabidky lze vybrat tempo hudby, pfitomnost hudebnich nastrojt, typy

rucht, ale i hudebni vydavatelstvi, nebo emocionalni ptisobeni hudby. (Sonoton, ©2019)
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8 LEGISLATIVA

V Ceské republice neni hudba volné dostupna. V p¥ipadé vyuziti znamé skladby pro re-
klamni ucely, je nutné si zajistit souhlas autora ¢i majitele hudby za pfislusnou odmeénu.
Ten nejprve zhlédne reklamni spot a posoudi, zda své dilo znacce proptjci. (Jezberova,

2011)

Tato prava v Ceské republice upravuje Autorsky zakon &. 121/2000 Sb., ktery je rozdélen
do sedmi zékladnich hlav. Prvni hlava pojednava o pravu autorském, do kterého lze zaradit
definici autorského dila, jejiho autora, spoluautory, ale i pradvo na odménu nebo licence.
Dulezitym oddilem v této kapitole je Trvani majetkovych prav, ktery nam stanovuje délku
majetkovych prav po smrti autora. Je to 70 let. Druha hlava pojednava o pravech souviseji-
cich s pravem autorskym. DiileZitou ptedposledni hlavou jsou Ptfestupky vcetné jejich pe-
néznich sankci. Prestupky se odvijeji od miry poruseni, a zda se jedna o fyzickou, pravnic-
kou osobu nebo o kolektivni/nezavislé spravce. Nejvyssi penézni pokutou, kterou lze ulo-

zit, je ptl milionu korun. (Uplné Znéni, 2018, s. 8-49)

Pro zji$téni autora nebo majitele dila vyuZzivaji reklamni agentury Ochranny svaz autorsky
(OSA) zabyvajici se zastoupenim jednotlivych autord a ochranou jejich prav. OSA spada
pod mezinarodni organizaci CISAC, ktera kontroluje uZiti zahrani¢nich skladeb v Ceské

republice. (Jezberova, 2011)

Autorska prava se nevztahuji pouze na skladatele hudby a textate, ale 1 na dalsi slozky pra-

covnikd pii tvorbé hudby pro reklamni tcely.

e Prava tpravci — Gprava staré tradi¢ni melodie. Tato prava kontroluje OSA.

e Prava interpretd — ¢lenové souboru jsou brani jako autofi. Kazdy z nich méa néarok
na prisluSnou odménu za wuziti jejich skladby. Prava upravuje organizace
INTERGRAM

e Prava vydavatelii — pro uziti skladby je potieba nejen souhlas od autora, ale 1 po-
skytnuti prav od vydavatele dané hudby. Opét zabezpecuje INTEGRAM. (Bacuv-
¢ik, 2014, s. 150-151)
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9 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Cilem bakalafské prace je zmapovani procesu tvorby hudby pro reklamni ucely hudebnimi
skladateli a nalézt mozna feseni. Podnétem ke zvoleni tématu je pfilezitost zjistit, jak hu-
debni skladatelé tvoti hudbu pro reklamni ucely a zajistit material, ktery v soucasné dob¢

neni dostupny.

Pro tento vyzkum je zvolena kvalitativni metoda z divodu dikladného rozebrani uzkého
vzorku respondentii. Sbér dat probiha na zakladé individualnich rozhovort v podob¢ osob-

niho setkani.

Na zékladé vyzkumu mohou byt vysledky vyuzity reklamnimi agenturami, které diky to-
muto Setfeni mohou zefektivnit proces tvorby hudby. V ramci bakalarské prace je stanove-

na hlavni vyzkumna otazka, kterd vychdzi z cile prace.
e Hlavni vyzkumna otdzka:
Jak probiha proces tvorby hudby pro reklamni ucely z pohledu hudebnich skladatelu?

Na zaklad¢ vyzkumné otazky je definovan scénaf rozhovord. Scénaf je strukturovan do
sedmnacti zakladnich otazek, které budou v né€kterych piipadech déle rozvijeny responden-

tem. VeSkeré otazky budou v pribéhu individudlniho rozhovoru zodpovézeny.

Respondenti jsou vybrani na zdkladé osobnich kontaktli, doporuceni nebo vyhledani na
internetu. Jedna se o hudebni skladatele, ktefi skladaji hudbu pro reklamni ucely a obyvaji
tizemi Ceské republiky. Mezi respondenty patii Varhan Orchestrovi¢ Bauer, David Spilka,
Hanz Sedlat, Ondfej Gregor Brzobohaty, Roman Holy, Miroslav Lacko, Karel Havlicek a
Dali Mraz.

Bakalarska prace zaznamenava autentické odpovédi jednotlivych hudebnich skladateli,
ktefi hovoti o svych zkuSenostech, postojich a nazorech k danym tématim. Dlvodem je

zachovani kvalitniho obsahu, ktery neni v soucasné dobé dostupny.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 CESTA K TVORBE

Na zacatku rozhovoru byla polozena otazka, jakym zplisobem se jednotlivi respondenti
dostali k tvorbé hudby pro reklamni ucely. U vétSiny tomu bylo diky rodiné, ktera je od

mala vedla k hudebnimu rozvoji.

Kdyz byl Varhan Orchestrovi¢ Bauer maly, mél dar, ze dokédzal opakovat hudbu, kterou
slysel. Tento dar zjistil diky svému otci, ktery bych jazzman a v auté mu poustél hudbu
na magnetofonu. Zacal hrat na klavir, piihlasil se do lidové skoly umeéni, ale postupem
¢asu hral, co se mu libilo. Na zékladni $kole si zalozil kapelu, kde hréli pisnicky od Beatles
nebo Olympic. Na stfedni pramyslové skole zalozil novou kapelu: rockovou, kde hrali big-
bit. V ramci nésledujicich let ho, ale zacala zajimat komplikovanéjsi hudba a tak se ptes
jazz rock a Prazsky vybér dostal k vazné hudb€. V minulém stoleti nebyla takova dostup-
nost klavesovych nastroji a pokud ano, tak cena byla neimérné vysoka. Rozhodl se tedy,
ze zalozi symfonicky orchestr. Jeho cilem bylo zjistit, jak by vypadal hudebni svét, kdyby
nastroje nahradil Zivymi lidmi. Diky svému orchestru zacal experimentovat a sdm bez
Skolnich instituci pfichazel na to, jak se hudba tvofi. Vlastni tvorba hudby vcetné psani
ho dovedla k filmové hudbé, jelikoZ lidé nejvice poslouchaji symfonickou muziku ve fil-
mech, nikoli na koncertech. Tento divod je prosty. Na koncerty se nedostane takové
mnozstvi lidi a film mé na rozdil od koncertu celosvétovy dosah. Na FAMU tvofil nejprve
kratké filmy, ze kterych poté byly delsi filmy a dokumenty. Pravé reklamy jsou dobrym

zdrojem piijmu pii studiu.

Rozdilnou cestu k tvorbé hudby pro reklamni ucely mél David Spilka, ktery se medialné
zviditelnil, v soutézi Superstar, diky které si poté mohl oteviit své vlastni studio. Jiz ve
tfinacti letech se David Spilka zabyval hudbou a védél, ze touto cestou se chce béhem své-
ho zivota vydat. V mladi se ptihlasil do soutéze Superstar, ktera mu dala Siroké spektrum
kontakti a zakazek, ale také vzala 1 blizké kamarady. Dva roky po soutéZi oteviel zminéné

studio.

Zivotni piibéh skladatele Hanze Sedlafe se opét vraci k prvni moznosti, kdy ho k hudbg
ptivedli rodice jiz v péti letech. V té dob¢ zacal hrat na klavir, ale hrani z not ho nijak neu-
spokojilo. Ve svych deseti letech zacal skladat jednoduché skladby na klavir. Na konci
zakladni Skoly, kdy se rozhodoval, jakou cestou se vyda, mu ucitelka klaviru nedoporucila
hlasit se na konzervatof, jelikoZ by oproti ostatnim nemé¢l Zadnou Sanci. Na stfedni Skole

studoval obor elektrikaf - slaboproud. V ramci studia se rozhodl ptihlasit na konzervatot na
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bici. Problém byl takovy, Ze na bici hrat neumél, ale svym odhodlanim se za dva roky hrat
naucil a dostal se po stfedni Skole na konzervatot. Ve své tfidé mél riznorodé hudebniky.
At uz se jednalo o houslisty nebo trombonisty. Chtél stmelit kolektiv, a tak rozepsal dvé
skladby, které spole¢né nahrali ve studiu, aby méli na svoji spolecnou cestu vzpominku.
Tyto skladby byly pocatkem jeho skladatelstvi. Diky velké oblibé skladal dal a dal.
Své skladby chtél prosadit na riizné koncerty, ale to se mu nepovedlo. Pravé kvili tomu
si zalozil jako Varhan Orchestrovi¢ Bauer orchestr. V roce 2012 ud¢lal sviij prvni koncert
Moment of Music, ktery se skladal z patnacti skladeb. Diky koncertu ziskal malé zakazky
napiiklad ke studentskym filmtim. K tvorbé hudby pro reklamni ucely se dostal obdobné.
Zalozil si své oficialni webové stranky, na kterych mé zvefejnéné své portfolio skladeb
a na které se ozyvaji sami lidé. Webové stranky tvofi polovinu jeho zakdzek, doporuceni

od znamych tvofi tu druhou polovinu.

Z herecké rodiny pochazi Ondiej Gregor Brzobohaty, ktery studoval na konzervatofi Jaro-
slava Jezka obor skladby, dirigovani a klavir. Diky svému spoluzakovi, Tomasi Kozelkovi,
ktery hral na bubny, se dostal k tvorbé hudby pro reklamu. Tatinek Tomdase vlastnil re-
klamni agenturu a pied koncem 20. stoleti padla mysSlenka, zda by Ondfej nechtél zkusit
skladat hudbu pro reklamu. Tuto vyzvu Ondiej Gregor Brzobohaty piijal a diky tomu se
v ramci agentury potkal s TomaSem Roreckem, se kterym vytvofil mnoho reklamnich tex-
ti. Pamatuje si napfiklad reklamni text na supermarkety Albert a Hypernovu, ktery znél:
,»V Hypernové velky ndkup, u Alberta kazdy den”. Pravé k této reklamé mél za kol napsat
hudbu, nazpivat a vytvofit demo nahravku, ktera se poslala klientovi. Klientovi se hudba
libila, a tak si touto cestou vyd¢laval v pribéhu studia jako Varhan Orchestrovi¢ Bauer,

kdy délal reklamu za reklamou.

Dalsi Zivotnim piibéhem je cesta Romana Holého z kapely Monkey Business a J. A. R.
Jeho babicka byla jako zp&vagka velkou hvézdou dechovkové hudby na Sumavé. Jeho otec
byl namoinik a vozil mu vozit desky ze zahrani¢i. Absolutné propadl hudbé a diky tomu,
ze jeho babicka byla zpévacka, poskytla mu prostor na nahravani. Kdyz ve dvanacti zalozil
svoji prvni kapelu, hned prvni den rozbili s kamarady pali¢kami na bubny lustr. KdyZ ba-
bicka vidéla, jak je hudba bavi a Ze neni viibec Spatnd, byla tak velkorysa, Ze jim umoznila
mit z nahravaciho prostoru zkusebnu. Roman Holy mél velké §tésti, protoze ho rodina

podporovala i v dobé, kdy nebyly k dostani syntetizatory a on zacal s klavirem.
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Miroslav Lacko hovofil o své cesté k hudbé jingym zpiisobem nez ostatni respondenti. Kdyz
nékdo oceni hudebni tvorbu, zaznamena ji do reklamy, spusti tim fetézec. V minulosti byl
povolan do studia, kde se dostal k vyrob¢ reklamy. Diky uspéSnosti reklamy ziskal nové
zakazky. Tomu ale ptedchazelo experimentovani, kdy vyhodnocoval, co je pouzitelné a co

ne. Kdyz pfisla prvni nabidka na tvorbu reklamy, necekal a nabidku pfijal.

Karel Havli¢ek svoji cestu popisuje jako komplikovanou. Komplikovanou v tom smyslu,
ze je tézké dostat se k tvorb¢ reklam. Pracoval urcity €as v nahravacim studiu zabyvajicim
se nahravanim zvuka k reklamé. Diky tomu, Ze se pohyboval mezi lidmi, vénujicim se
reklamé, a tomu, ze mél kapelu, kterd byla popularni, dostal se do podvédomi a ziskal kon-
takty na konkurzy. Jednim z kli¢ovych konkurzti byl na O2 do Velké Britanie, ktery vy-
hrél. Tim se spustil fetézec tvorby. Oslovil ho generalni feditel nejmenované spole¢nosti a
ziskal dal$i zakazky. Aby se vypracoval na urcitou urovei, trvalo mu to pfiblizné pét let.
Karel Havlicek mluvi o tvorbé hudby jako o psani deniku: “PiSete denik, ale d¢late ho
hudbou.” Vlastni nahravaci studio v Los Angeles, kde ziskava vétsinu zakazek. V Ceské
republice tvofi jiz malo, ale pokud ano, jedna se o tvorbu pro celou Evropu. Svét déli do tii

blokii - Asie, Evropa a Amerika.

Druhym hudebnim skladatelem, ktery pochazi z filmové rodiny jako Ondiej Gregor Brzo-
bohaty, je Dali Mraz. Toho rodice jiz odmala vedli k herectvi nebo hudbé ve formé panto-
mimy, hrani na klavir, kldvesy nebo bicich. Jednalo se o cilené vedeni, diky kterému se
odmala pohybovat ve svété filmu. Jeho otec pracoval pro televizni spolecnost, ktera se
zabyvala 1 tvorbou reklam. JelikoZ spole¢nost zaméstnala mnoho externistl, kteti nebyli
schopni dodrzovat terminy, piiSla mysSlenka vyuzivat détskou hudbu. Diky tomu se jako

maly hoch dostal k tvorbé hudby do reklamy.
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11 REKLAMA

Varhan Orchestrovi¢ Bauer si vzpomnél na reklamu, ktera ho béhem jeho tvorby zaujala.
Byla to reklama pro S§védskou spole¢nost nabizejici internetové sluzby. Na této reklamé ho
uchvatil dlouhy zabér o délce tficeti vtetin, ktery zacinal u venkovni brany a postupné pie-
chéazel do krasné barokni knihovny. Cely zabér byl natocen na jeden stiih, coz je slozité.
Spolecnost pfisla s pfanim nové hudby, ale na druhou stranu méli jasnou piedstavu.
Na zacatku si ptali hudbu jako je Requiem od Mozarta a ke konci hudbu ve stylu Also
sprach Zarathustra od Richarda Strausse. Varhan Orchestrovi¢ Varhan ob¢ skladby posle-
chl, zjistil si casové proporce v ramci jednotlivych zabérti a vyvoje déje. Napsal text, in-
strumentaci podfidil plynulému chodu kamery a pii postupné gradaci vyuzil ¢inely zakon-
¢ené kostelnimi varhany. Pocet reklam, které jsou dobie provedeny, prudce klesa, protoze
hudba v reklam¢ v dnesni dob¢ slouzi jako podkladova. Do svého portfolia zahrani¢nich

reklam miize zaradit i Svycarsky nebo anglicky trh.

Varhan Orchestrovi¢ Bauer dale tvofil pro spole¢nost Pilsner Urquell, kdy skladal pte-
vazné vaznou hudbu. S touto spolecnosti se Varhanovi pracovalo dobfe, ale pro néj je di-
lezitym faktorem, jaka reklamni agentura ma spot na starost. To znamena, jakym zpliso-
bem pfistupuje agentura k tvorbé, jelikoZ nemé v oblibé€, kdyZz mu né€kdo piinese referencni
nahravku. Je to z diivodu, Ze referencni nahrdvka mu zabije prvni pohled, kdy se nemiize
vyjadiit a upustit kreativitu. Napfiklad kdyz pfijde agentura se skladbou Novosvétska
na reklamu na pivo. Jako skladatel neni schopny napsat lepsi Novosvétskou, nez ktera
existuje. A hlavné jak fikd Varhan Orchestrovi¢ Bauer: “Opakovand leZ se stane pravdou”.
To znamena, kdyz lidé ve stfizn€ neustale poslouchaji tu samou nahravku dokola, zvyknou

si na ni a pak nejsou schopni a ochotni pfijmout novou origindlni nahravku.

Oproti Vahranovi Orchestrovi¢i Bauerovi se David Spilka zabyva projekty pro mensi kli-
enty. Tim ale nelze fici, ze by ve svém portfoliu nem¢l klienta jako je Ford, respektive
Aston Martin, kdy tvofil hymnu na zdvody Le Mans v roce 2010. Dilezitym klientem je
Dr. Max, pro kterého vytvofil ivodni jingle, na ktery mé autorské prava a ktery kazdy rok
dovou muziku, ale s pfibyvajicim po¢tem reklam se na podkladové hudbé¢ sttidaji jini skla-
datelé. Dostal také zakazku od spolecnosti Mountfield, kde mél za kol vyuzit ruchd, zvu-
ka kukacek a ptakl. Kdyz odeslal agentufe splnény tkol, byl mu odebran a piidélen Ada-

mu MisSikovi na opravu. David Spilka tvofi ve spolupraci s Adolfem Zikou, ktery potada
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vernisaze a zabyva se nata¢enim reklam a filmt. Mnoho reklam, které spolu vytvofili ani
nevidél a v dnesni dob¢ je nebude mozné ani dohledat z diivodu nezéalohovéni dat. V po-
sledni dobé David Spilka tvofil pro nemocnici Agel, pro farmaceutickou firmu nebo pro

regionalni spolecnosti.

Taktéz Hanz Sedlar se zabyval tvorbou hudby pro spole¢nost MaxiVita, ktera provadi dis-
tribuci vitamint a dopliku stravy do 1ékaren. Mezi dalsi projekty Hanze Sedlate 1ze zatadit
klenotnictvi Bisaku nebo reklamy pro Ministerstvo zdravotnictvi a Ministerstvo pramyslu.
Pro tyto instituce tvofil hudbu na vystavy a expozice do zahranici, kde se prezentovala
Ceska republika. Velikou vyhodou tohoto projektu bylo, Ze mu ministerstvo dalo volnou
ruku v ramci tvorby. Dale skladal hudbu pro automobilku Skoda, ktera byla pro n&j offs-
kem. Hudbu skladal ptfiblizn€ na desetkrat, jelikoz klient opakované zaslal pfipominky
a obrazky, jak by si to pfedstavoval. Pokud klient nenecha volnou ruku a Spatné popise cil,
kterého by chtél dosahnout nebo zaslal Spatnou referencni nahravku, kterd se k tomu neho-
di, je to ta nejhorsi moznost. Nedd mu volnou ruku, protoze mu nevéii. V soucasné dob¢ se

zabyva spiSe internetovymi reklamami nebo reklamami do regionélnich televizi.

V bieznu 2019 vysla nova reklamni kampai spolecnosti Bat'a, ve které vystupuje Ondiej
Gregor Brzobohaty se svoji manzelkou Tatdnou. Dilezité je fici, ze hudbu In your shoes
pro tento reklamni spot napsal a nazpival taktéz Ondrej Gregor Brzobohaty. Tuto kampan
povazuje za povedenou, jelikoz reklamni byznys je nekompromisni, a to z diivodu, ze vy-
Zaduje velice naro¢nou psychologickou piipravu autora. Jde o to, aby hudba byla jasna,
vystizna, podpoftila claim reklamy, byla zapamatovatelna a zaroven ne tak jednoducha.
V piipadé¢ kampané pro Bat'u bylo zadani jednoduché. Rytmicka pisen,, moderni, svézi,
optimistickd, takze veskeré vlastnosti, které jsou Ondfeji Gregorovi Brzobohatému blizké.
Jelikoz je Ondfej se svoji manzelkou ambasador znacky Bata, chtél, aby byla hudba auten-
tick4 a hlavné, kdyz jsou pod znackou Bat'a podepsani, aby byla vyjimec¢na, jelikoZ klient
chtél vyuzit nahravku z hudebni banky. Jak bylo feCeno na zacatku, Ondiej napsal text,
nazpival a nahral hudbu s muzikanty. Dilezitym prvkem bylo i to, Ze Ondfej Gregor Brzo-
bohaty vytvofil hudbu za mensi vysi odmény, nez kdyz by tvofil hudbu pro jinou spolec-
nost z divodu postu ambasadora. Na zaklad€ toho klient vybral hudbu Ondfeje a nezvolil

nahravku z hudebni banky.
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Mezi dalsi projekty Ondieje Gregora Brzobohatého patii reklama na Oscillococcinum, na
Hypotecni banku (Zkrat'te si cestu domt), Asko nabytek (Asko Asko Asko nabytek).
V ramci téchto projekti vzdy piisla agentura, kterd tlumocila klientovy pozadavky,
aby hudba byla zapamatovatelna a piijemna. OfiSkem byla reklama na zminované Oscillo-
coccinum. Jelikoz je ndzev tézky na vysloveni, zadani od klienta spocivalo v tom, aby
hudba znéla jako Svérak a Uhlit. Vytvofili proto s Tomasem Roreckem détskou zpivanku
zalozenou na repetici Oscillo, aby se text vryl spotiebiteli do paméti a klient byl nadseny.
Jako Hanz Sedlat i Ondfej Gregor Brzobohaty tvofil pro spolenost Skoda. Jednalo se
0 vano¢ni kampan evokujici vano¢ni naladu a rodinnou pohodu. Jednalo se o brandovou
reklamu, nikoli produktovou. Dale tvofil pro T-mobile a J&T banku, kdy vyuzil symfonic-
ky orchestr, jelikoZ byl spot natdCen po celém svété a mél velice dobrou digitalni postpro-
dukci. Ondiej Gregor Brzobohaty kromé& nejnovéjsi reklamy pro spole¢nost Bata netvofil
hudbu pro reklamni ucely pfiblizné deset let, jelikoz v soucasné dobé delaji hudbu k re-
klamnim ucelim zvukafi, ktefi maji ptistup k sample a feknou si vzdy jinou vysi odmény

nez hudebni skladatelé.

Roman Holy, autor vice jak sto reklam, je velice skepticky. V ramci své tvorby ho nikdy
nenadchla zddna reklama, jelikoZ jeho ndzor je takovy, Ze ,,Ceska reklama je nendpadita,
velice pfizemni, povrchni a vleznd na rozdil od reklam ve Velké Britanii a Holandsku”.
Tvorbu reklamni hudby bral jako vyzvu a zdroj rychlych penéz. Tvofil parkrat 1 pro zapad-
ni Evropu pro spolegnosti Skoda nebo Olympus, ale jelikoz se spoty vyrabély v Ceské re-

publice, nemély v sob¢ napad.

Spole¢nost Skoda je vysoce zmifiovanym klientem v ramci hudebnich skladateli. Taktéz
tomu je i u Miroslava Lacka, ktery tvofil hudbu na Skoda Kodiaq. Jednalo se o internetovy
teaser. Reklamni spot se natacel s uznavanym dirigentem Jifim Bélohlavkem a filharmonii.
U této kampané¢ Miroslav Lacko ocenil, ze klient se snazil udé€lat néco krasného, ¢istého,
dokonalého a Ze je ochotny vlozit do reklamy takovy rozpocet, ktery nerozda mezi kreativ-
ce. Miroslav Lacko tvofil hudbu pro §iroké spektrum bank, pro spoleénost Madeta a Ces-
kou televizi. Taktéz tvotil pro mad’arsky a slovensky trh, pro ktery se musi reklama upra-

vovat, at’ uz se jedna o jazyk nebo zkraceni z technickych divodi.

Stejn¢ jako Varhan Orchestrovi¢ Bauer tvotil Karel Havlicek hudbu pro reklamni spot spo-
le¢nosti Pilsner Urquell, ktery bylo moZné vidét v pribéhu Vanoc 2018. Karel Havlicek
ma Siroké portfolio klientl, at’ uz se jednd o Harmony, Penny, Benzina, BMW nebo Ces-

kou spofitelnu. V soucasné dob& Karel Havlicek tvoii hudbu pro Spanélskou automobilku
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SEAT, ktera bude uvadét elekroauto SOL na ¢inském trhu. Tento spot si pochvaluje, jeli-
koz je dynamicky a natdeny americkym rezisérem. Proto, aby pochopil mentalitu cilového
publika, Casto cestuje. Naptiklad v Arabii a Indii, kdy mu hudba pfijde uz jako kyc, klient
zacina citit, Ze by to mohla byt ta cesta. Co se ty¢e Evropy, jedna se o meku vazné hudby.
Cim vice se ¢lovék posouva na vychod nebo i do Indie do Bollywoodu, nalezne cinkéni

a noty, které mu ptijdou jako kycové.

Oproti pfedchozim hudebnim skladatelim, chce Dali Mraz nechat spole¢nosti v anonymi-
té. Mlze se zminovat pouze o jménech nebo piikladech, bohuzel nemtize zminit nazev
spole¢nosti, aby tento rozhovor neposkodil znacku. Jedinou spole¢nosti, o které se muze
Dali Mraz bavit, je Coca-Cola. Pro tuto spolecnost skladal hudbu se svoji sestrou. Spolu-
prace byla specifické tim, Ze spole¢nost Coca-Cola mé jiny zptsob reklamniho uvazovani
nez jiné spolecnosti a velky rozpocet. Nechaji volnou ruku umélci, aby vytvofil to nejlepsi,

€O umi.
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12 CESKY A ZAHRANICNI TRH

Velky rozdil mezi ¢eskym a zahrani¢nim trhem podle Varhana Orchestrovi¢e Bauera je
pristup a to, ze zahranicni agentury a klienti védi, co chtéji. Stalo se mu i to, ze po obméné
pracovnikid v MarkBBDO sed¢li na mistech osoby, které nemély hudebni vzdélani a nepo-
znaly Mozarta od Deep Purple. Na to konto poslal dvacet dva verzi nahravky, kdy jedna
obsahovala klavir, druha smycce, dalsi orchestr, kytaru nebo syntetizatory. Poté, co nebyli
schopni se vyjadiit, zaujal pozici, zZe si agentura ma vybrat to dobré a ptijdou krok po kro-
ku, aby se dobrali findlniho vysledku. Varhan Orchestrovi¢ Bauer zastava postoje, ze po-
kud n€kdo vi, co chce, tak to dostane. Nékdy se stava, ze reklamni agentura chce jazz,
ale nakonec se z toho vyvrbi, ze chtéji saxofon. Podle Varhana Orchestrovi¢e Bauera tro-
veni Ceskych reklamnich agentur klesd. Jednak je to zaptic¢inéné hudebni negramotnosti
a zadruhé existenci hudebnich bank, které jsou finan¢né nenaro¢né. Producent, ktery chce
usetfit na hudb¢, vyuzije pravé hudebni banku. Tim ale degraduje i hodnotu produktu.
Kdyby spolecnosti vyuzivaly hudebni skladatele, ziskaji originalni hudbu, kterou si dany
produkt zaslouzi. Kdysi Varhan délal az dvacet reklam rocnég, ale v soufasné¢ dobé je

to jedna nebo dvé reklamy.

Opacny ndzor ma Hanz Sedlat, ktery rozdil mezi ¢eskym a zahrani¢nim trhem nevidi, jeli-
koz se Ceska spolecnost snazi dosdhnout zapadniho trhu. V Americe je mnoho uzndvanych
hudebnich skladatelti, ktefi tvoii pro filmy. V Ceské republice se poté skladatelé snazi in-
spirovat od téch americkych a snazi se dé€lat svoji praci co nejlépe. Jediny rozdil mize byt
ve financich. Pokud spole¢nost nemé dostate¢ny rozpocet, vyuZziji virtualni knihovny a ne
zivych muzikantii. V Ceské republice mnoho zahraniénich spole¢nosti nahrava orchestr
u nas. Je to proto, Ze pro zahrani¢ni trh je to levné a nahraje se to ve stejné kvalité jako

v zahranici.

S finan¢ni nevyvazenosti souhlasi 1 Ondiej Gregor Brzobohaty, ktery zminuje, ze na za-
hrani¢nim trhu je vice penéz, jelikoZz je to vétsi trh. Diky vétSimu rozpoctu si mohou v za-
hrani¢i dovolit lepsi skladatele, herce, nataceci tym a postprodukci. Tento rozdil lze vidét
Jiz 1 u upoutavek, trailert. Existuji reklamy na Mercedes, kde je hudba impozantni.
Na tomto typu hudby poté spolupracuji skladatelé jako je Hans Zimmer nebo Michael Gia-
cchino. Ondfej Gregor Brzobohaty nikdy nepsal symfonickou hudbu pro orchestr,
jelikoZ je potfeba minimalné sto tisic pouze na orchestr a to neni v Ceské republice mozné

ziskat.
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Fatélni rozdil mezi ¢eskym a zahrani¢nim trhem vidi Roman Holy, kdy zahrani¢ni tvirci
pfijdou s myslenkou, origindlnim népadem, diky kterému vytvoii nadhernou reklamu.
To se ale v Ceské republice nestava. Nemysli si naopak, Ze jsou v Cesku nizkorozpoétové
reklamy. Tvofil hudbu pro spolecnosti, které¢ uvolnily obrovsky rozpocet. Podle Romana
Holého penize v reklamé jsou. Pokud firma prosperuje, tak vi, ze investovat do reklamy je
dilezité a e se ji to vrati. Pravé rozdilnosti reklam piisuzuje mentalité Cechil. Filmy,
které se nataci, knihy, co se publikuji nebo politické strany, které se voli - tyto prvky jsou
Gizce propojené, a pravé proto je kreativita v Ceské republice svazana, tim, Ze vétsina Ce-
chti neoceni napadité reklamy a hlavné je bere jako zlo. Roman Holy nezna nikoho, kdo by
v Ceské republice uvital reklamu. Klasickym piikladem je film v televizi, ktery je preru-

Sen, co deset minut reklamami.

Podle Karla Havlicka je Cesky trh maly a specificky oproti trhu americkému, kde ma své
studio. Muize to byt zptisobeno pravé kulturnim rozdilem. V Americe je tézké ziskat praci,
ale jakmile jednou ¢lovek vyhraje konkurz, tak ho posléze podporuji. Dalsi rozdil miize byt
v zénru hudby. Tfeba v Americe pouzivaji vice evropskou hudbu, vice kytarové hudby,
kdezto v Ceské republice pievazuje hudba elektronicka. Karel Havli¢ek si mysli, Ze pravé
skrz maly trh, se lidé boji, aby bylo vSechno v potadku, nedaji prostor kreativité a boji se
experimentovat, jak zmifioval Roman Holy. Oproti tomu americky trh nechd Karlu Havli¢-

kovi volnou ruku. Bud’to se to klientovi libi, nebo ne.

Nézor Daliho Mraze se prolind s Karlem Havlickem v ramci velikosti trhu s Romanem
Holym, kdy cesky spotiebitel neoceni napadité reklamy. Velky nazor, ktery zastava, je
v kvalité zpracovani. Pokud se jedna o lokalni trh, spolecnost ned4 deset milionti na propa-
gaci, jelikoZ se ji to nevrati. Podle Daliho Mraze vyse rozpoétu v ramci Ceské republiky je

umérna velikosti cilové skupiny.
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13 VOLNA TVORBA VS. TVORBA NA ZAKAZKU

Dalsi pohled, ktery bakalaiska prace zkoumad, je rozdil mezi volnou tvorbou a tvorbou
hudby na zakdzku. Varhan Orchestrovi¢ Bauer tento rozdil vnima, ale je ochotny pro néja-
kou spolecnost udé€lat néco, co by za normalnich okolnosti neud¢lal, ale musi to byt vy-
kompenzovano finan¢né nebo alesponi tim, ze védi, co chtéji. Jak bylo zminéno v piedcho-
zim bod¢ zabyvajicim se rozdilem mezi ¢eskym a zahranicnim trhem, Varhan Orchestrovic¢
Bauer zminuje hudebni negramotnost, ktera se vyskytuje v soucasné dob¢ ve velkém me-
fitku. Jednou se mu i stalo, ze byl pozvan na fiktivni konkurz, kdy zakéazku ziskal syn

z vedeni, ktery umé¢l zahrat par akordd na ,,samohrajku® (klavesy).

Hanz Sedlaf zaujima néazor, Ze 1 tvorba hudby na zakazku miZe byt volna. Stalo se to
v jeho ptipadé, kdy mu spolecnost nechala volnou ruku, ale jediné, co musel dodrzet, byla
stopaz. Kdykoliv chce klient zaslat referen¢ni hudbu, Hanz Sedlaf ho zastavi. Je to kvuli
tomu, aby mohl vyuzit své kreativity a nebyl referencni nahravkou ovlivnén. Poté by se

v podvédomi snazil referencni nahravce ptipodobnit.

Roman Holy definuje ¢eskou reklamu jako nesvobodnou disciplinu. S volnou tvorbou se
setkal minimalng, a to s kamaradem Petrem Vachlerem, ktery vymyslel Ceského lva, kdy

si klient nechal poradit, co by se do reklamniho spotu hodilo.

Miroslavu Lackovi se to také ojedinéle stane, ale ve vétSiné ptipadi piijde referencni na-
hravka. Jak zminoval Varhan Orchestrovi¢ Bauer, pokud si produkce zvykne na referen¢ni
nahravku, neni schopna piijmout novou originalni skladbu. Praveé kvuli tomu se Miroslav
Lacko musi pfiblizovat k referenénim nahravkam v ramci hudebnich nastrojd, rytmu, na-
lad. Stdva se mu i to, Ze posle sedm nahravek, ale ani jedna neni spravna. To proc¢ posilali

referen¢ni nahravku, ktera nekoresponduje, nikdy nepochopi.

Karel Havlicek zminuje krizi v roce 2008, kdy lidé zacali mit strach experimentovat a tim
se uzavreli. Podle jeho nazoru se ale situace méni a postupné se lidé vice uvolnuji. Pozmé-
ni se mentalita, pfibydou dynamické a svézi véci. Dulezitym faktorem bude také komuni-
kace spolecnosti. Pokud se jedna o banku, ktera cili na movitéjsi starsi osoby, hudba bude
stale klasicka. Velky potencial vidi v mladych dynamickych firmach, kterd budou chtit pro

svoji spolecnost originalni hudbu a ne z hudebnich bank.

Dali Mraz zakoncuje toto téma nazorem, Ze na ¢eském trhu dostane skladatel referen¢ni

nahravku, kterou posléze duplikuje. Volnou ruku mél pouze u Coca-Coly.
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14 DUPLIKACE

Na duplikovani referen¢nich nahravek ma Vahran Orchestrovi¢ Bauer jasny ndzor. Jedna
se o rychlou praci za odménu, ze které neziska ¢lovék zadné vnitini uspokojeni. Tento pro-
blém vznikd pfedevs§im kvili hudebnim databazim, kde druhotfady skladatel odklada sva
nepovedend dila a spolecnost si je mize zakoupit. Pokud jim ale skladba nevyhovuje
v plném rozsahu, dojdou za hudebnim skladatelem, aby hudbu upravil na miru. Varhan
Orchestrovi¢ Bauer zastava nazoru, ze kdyz by spolec¢nost pfisla rovnou a nechala si ud¢lat
hudbu na zakazku, tak udé€la nejlépe. Nejhor§$i moznosti, kterd pro Varhana existuje je,
ze prijde spole¢nost s hudbou Freedom od George Michaela, zda by jim mohl nahravku
upravit, aby nebyla napadnutelna kvili autorskym pravim. Tuto moznost nerad d¢la, jeli-

koz se jednd metakreaci a ne o tvorbu.

S timto zptisobem se setkal i Hanz Sedlar, po kterém bylo pozadovano duplikovat val¢ik
Na krasném modrém Dunaji od Johanna Strausse. Spolecnost neméla interpretacni prava
a tak nemohla tuto nahrdvku pouzit. Hanz Sedlaf tuto skladbu modifikoval za pomoci vir-
tudlnich orchestrti, kdy kopiroval notu po noté, aby nahravku mohli pouzit. Pozadavek,
aby duplikoval referen¢ni nahravku, se objevuje Casto, ale nejsou to ptipady jako Na krés-
ném modrém Dunaji. VétSinou vyuzije stejné€ nastroje a trochu upravi tempo, aby mél kli-

ent pocit, ze je to podobné.

Ondfeji Gregorovi Brzobohatému se tento piipad stal u reklamy na Figaro, kterou tocil
Karel Jardk. Tam se tvorila velkd symfonickd hudba, kterd dokreslovala piibéh otce, ktery
zakopal na zahrad¢ zlato a svym détem dal planek, jak ho najit. Spot byl ladén dobrodruz-
né a hudba byla ala Pirati z Karibiku. Jedné se o velmi Casty ukaz, ktery mize mit neblahy
psychologicky efekt. Opét jak zminioval Varhan Orchestrovi¢ Bauer: ,,opakovand pravda se
stane 1zi”. Pokud skladatel neudéla nahravku tak, jak chtél klient, ale podle sebe, mize

vzniknout konflikt mezi producentem a skladatelem. A pak to musi skladatel predélat.

Dalimu Mrazovi se to stavé neustale. Jelikoz klient nebo agentura nevi, ze existuje Studio
Fontana, vezmou svétovy hit a cht&ji ho upravit po Dali Mrazi za pét tisic korun. Pokud
nékdo nema znalost o tom, co jak dlouho trva, tak nemiize chtit, aby skladatel udélal
to stejné za tyden. Naptiklad referencni hudba od Adel, samotna nahravka ma milionovou
produkci, nahravali ji lidé v nejlepSich studiich a trvalo ur€ity ¢as, nez byla vypusténa
do svéta. Dali Mraz zdlraznuje, Ze skladatelé v dne$ni dobé musi umét pretvaret, predéla-

vat, modifikovat, ale ne skladat.
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15 PODOBA BRIEFU

Pti otdzce na podobu briefu od reklamni spolecnosti byly feCeny riznorodé odpovédi, které
ale mély urcité body spolecné. Naptiklad Varhanu Orchestrovi¢i Bauerovi ptichdzi od re-
klamni spolecnost storyboard doplnény o musical brief, ktery byva v anglickém jazyce.
Na zékladé téchto informaci zasila agentuie demo nahravku, kterd se mu vraci. Kdyz by
Varhan obecné popsal brief, jednalo by se o terminy a fraze, které v hudebni terminologii

neznamenaji nic, jelikoz je sepisuji lidé negramotni v oblasti hudby.

David Spilka si naopak zaklada na telefonatu. Diky tomu je ptedani informaci rychlé, je
schopny se rovnou zeptat na doplilujici informace a v ptipadé nepochopeni se dobrat cilové

myslenky.

Hanz Sedlaf ma v oblib¢é osobni setkani, na kterém ptedstavi klientovi své nahravky riz-
nych zanrQ, témat, nalad, aby zjistil, v jakém duchu si to klient ptedstavuje. Poté spolu fesi
daldi informace, p¥ipadné klienta poprosi o zaslani podobnych reklam na inspiraci. Zadnou
oficialni Sablonu nevede, jelikoz kazdy klient je individudlni a on se ptizpisobuje jejich

potifebam.

Ondfej Gregor Brzobohaty také dostane jako Varhan Orchestrovi¢ Bauer storyboard, kde
vidi, co se tam odehrava. Dalsi moZnosti je prvni offline sesttih bez barev, bez doplnénych
claimli a bez dialogt s titulky. VZdy je jen doplnény popisek, jaké emoce by to mélo v li-
dech vyvolavat, jaky druh by si pfedstavoval klient a agentura, pfipadn¢ dodaji referen¢ni
nahravku. Veskeré tyto moznosti Ondiej Gregor Brzobohaty dostavéa e-mailovou komuni-
kaci nebo odkazem na server, kde si informace mize stahnout. V 90. letech obdrzel tyto

informace po kuryrni sluzbé Messenger na DVD nebo CD.

Roman Holy souhlasi s rtiznorodym zadavanim. Ze své zkuSenosti dostal offline stfih, né-
kdy obrazek prevzaty ze zahrani¢i, ktery se modifikoval na ¢esky trh. Déle storyboard ne-
bo scénaf. Nejvice Roman Holy preferuje komunikaci po telefonu, kdy jako David Spilka

je schopny ziskat rychle informace a na pfipadné problémy se zeptat.

Miroslav Lacko vyuziva pfedev§im e-mailovou komunikaci, obcas telefon, ale zivého ¢lo-
veka nikdy nevid€l. V ramci briefu mu agentura zasild storyboard, kreslené obrazky dopl-
néné o pribéh a casovy plan, offline video bez efektil, ale nasazené na timecode. Nebo také
dostane online video, které je ale rok staré. Zaslanim demo nahravky zacina celkovy pro-

ces vraceni e-mailil s poznamkami.
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Karel Havlicek mé v oblibé osobni setkani jako Hanz Sedlat. Je to z divodu riiznorodosti
lidi. Diky osobnimu setkani se Karel Havlicek dokaze naladit na stejnou vinu, odhadnout
vkus a trefit se do klientovych potieb. Pokud neni mozné osobni setkani, voli e-mailovou
komunikaci. Preferuje v ramci briefu zaslani hotového videa, jelikoz ze storyboardu nebo
zadani nelze poznat rychlost, stfihy a temné zab¢hy. Diky findlnimu videu se dokéze vcitit
do pribéhu reklamy a prozivat ji. Obcas se stane, Ze chce agentura hudbu dfive, nez je ho-
tové video. Jedna o rytmické reklamy, které je zapotiebi rytmicky vést. Z toho diivodu je

potieba mit nejprve mood board.

Dali Mraz preferuje e-mailovou komunikaci, jelikoz po telefonu se Zzadnému klientovi ne-
chce nic fesit. Jednou se mu stalo, ze klient dojel za nim do studia na osobni schiizku.
Brief, ktery dostava od klientl, obsahuje nahravku, v nékterych ptipadech i stejnou rekla-
mu z Némecka, kterou je potieba ptedclat. Brief dale obsahuje informace o ndladé¢ reklam-
niho spotu, jaka pasaz je zapotiebi podtrhnout, jaké hudebni nastroje vyuzivat a jak bude
hudba zakoncena. Celkovy proces je popsan slovy od pocatku do konce reklamniho spotu.
Neékdy se stava, ze Dali Mraz sklad4 hudbu na slepo. Tato tvorba je mozna, jestlize sklada-
tel vi, jaka je stopaz. Pokud mé reklamni spot dvacet pét vtefin, lze z toho vyvodit, Ze se

sklada ze dvou skladeb - dramatické a uvolnéné.
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16 ROZDILNE NAZORY

Kdyz se setka vice nazort ohledné hudby, at’ uz ze strany klienta, agentury nebo reziséra je
velice komplikované dosdhnout kompromisu. Sviij ndzor mé na to i Varhan Orchestrovic¢
Bauer, u kterého jednou spor vygradoval natolik, kdyz producent a rezisér méli jiny nazor,
ze t¢émto osobam zaslal rozdélené nahravky na symfonické a syntetizatorové, at’ si je spoji

podle sv¢ libosti. Tyto situace se stavaji opravdu casto.

Stejny nazor ma na to 1 Hanz Sedlaf. S rozdilnymi nazory se setkdva opravdu casto,
ale vzdy to skonci tak, ze se vyhovi klientovi. Na to plati krasné ptislovi: “Koho chleba jis,
toho pisen zpivej.*

Ondfej Gregor Brzobohaty popisuje tyto spory jako narocné psychologické hry. Praveé kvi-
tvofi hudbu pro reklamni ucely, ocitd se mezi barikadami nézord, které je zapotiebi splnit.
Vzdy ke své hudbé napisSe dlouhy elaborat, kde vysvétluje své podnéty, pro¢ danou pasaz
tak udélal a pro€ pouzil tyto néastroje. Na jednu stranu je to narocné, ale na druhou stranu
jsou to snadno vydélané penize, kdy za dv€ hodiny prace skladatel ziskd odménu deset
tisic.

Roman Holy zastavd nazor, Ze je vSe o kompromisu. Kdyz naposledy skladal hudbu
pro reklamu na boty, dopadlo to absolutni katastrofou. Reklamni spot méla na starost mla-
da spolecnost, ve které divky nebyly schopny popsat, co chté&ji. Byly absolutné negramotné
v oblasti hudby, a proto si nerozuméli. Kvili tomuto zazitku ma Roman Holy obavy,
ze nebude chtit dlouho sklddat zddnou hudbu pro reklamni Gcely. Diky svym Usp&Snym

kapelam nemé zapotiebi skladat hudbu pro reklamy.

Obdobny nazor jako Hanz Sedlar mé i Miroslav Lacko. Kompromis je klient, ktery bude
ménit verze, dokud nebude spokojeny. Vzdy zasila okolo dvaceti verzi, takze si klient ma-
7e vybrat. Ve vétsing piipadd se vraci k prvni verzi, ktera se méni: “Cim kratsi ¢as, tim
lip., fika Miroslav Lacko. Agentury nemaji ¢as na vymysleni zmén. Dal$i osobou, ktera

muze ovlivnit hudbu, je rezisér.

Podle Daliho Mraze je rezisér nejdilezitéjsi osobou zastieSujici cely reklamni spot. Pokud
reZisér neni spokojeny s hudbou, musi ji skladatel pfed¢lat. Pokud skladatel nebude sou-

hlasit nebo neprovede zménu, bude nahrazeny jinym skladatelem.
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17 PARAMETRY

Varhan Orchestrovi¢ Bauer skldda hudbu pro reklamni acely podle pohybt, tempa, slov
nebo jména produktu. V jednom piipad¢ zakomponoval nazev spole¢nosti Febio do znél-
ky. Diky tomu je klient spokojeny a potési ho, Ze je pravé spole¢nost ve znélce zakompo-

novana.

Také Hanz Sedlar vychazi ze scén reklamy, které v ném evokuji emoce. Zalezi ale na pro-
duktu. Kdyz skladal hudbu pro MaxiVitu, v zabéru byl ¢lovek, jak chodi s nakupnim kosi-
kem po obchodu. Zvolil proto smycce, aby odleh¢il obraz a nebyl tolik naro¢ny. Jde spis
o to, jaky zanr pro danou reklamu slozit a jaky néstroj bude uzit. Je to velice individualni,
protoze se snazi docilit toho, aby hudba zn¢la jako celek. Naptiklad kdyz skladal hudbu
pro spole¢nost Skoda, vytvofil epickou hudbu na zakladé posprejovaného auta, které se
nachézelo v zabéru. Bohuzel spole¢nosti Skoda se tento pfistup nelibil, a tak musel vytvo-

til odlisny koncept.

Ondfej Gregor Brzobohaty vychézi z toho, pro jaky ucel ma reklama slouzit. Muze se jed-
nat o reklamu, kdy je dulezité si zapamatovat ndzev jako v ptipadé Oscillococcinum.
V druhém ptipadé muze jit o vytvoreni otravné reklamy jako u znacky XXXLutz. K tomu
Ondfej Gregor Brzobohaty dodava, ze naStésti tento typ reklamy nikdy délat nemusel.
V tomto ptipadé se jednd o psychologicky efekt, kdy si danou znélku ¢lovék zapamatuje,
1 kdyZ nechce. Také se mlZe jednat o reklamy typu T-Mobile, kdy je vytvoten vtipny pii-
beh, ktery si spottebitel spoji s produktem.

Miroslav Lacko hovofii o svém piibéhu s McDonald’s, kdy dostal tabulku s ptfehledem za-
kazanych hudebnich nastroji. Vybavuje si, Ze se jednalo o fagot nebo hoboj. Jednou ziskal
1 zadani na holandskou banku, jak se to délat nema. JelikoZ nemél dostatecny prostor na
tvorbu, vytvofil hudbu ve stylu polofrancouzské dechovky. Hudba se natolik klientovi libi-

la, Ze ji musel dodélat.

Karel Havlicek dodéava, ze neexistuje Zadna Sablona na parametry hudby. Hlavni je cilova
skupina, pro kterou se dand reklama tvofi. Luxusni znacka bude komunikovat vaznou hud-
bou, kdezto automobil Skoda Fabia bude cilit na mladé, jelikoZ je to startovaci produkt

spoleénosti Skoda.

Dali Mraz se tidi i historii spole¢nosti jako v ptipadé¢ Coca-Coly. Pokud se skladatel drzi

konceptu, ktery funguje, klient to velice oceni.
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18 INSPIRACE

Pfi otazce, kde bere hudebni skladatel inspiraci pro tvorbu hudby, Varhan Orchestrovic¢
Bauer odpovédél struéné a jasné. Zalezi na tom, k ¢emu hudba slouzi. David Spilka se
naopak nechavé inspirovat svym malym synem, ktery produkuje rizné zvuky. Reklamu
bere jako ¢loveéka, kterého je potieba obléknout. Dat mu obraz, titulky, hezké barvy a hud-
bu, diky které mu da David Spilka cit. Podle toho jak je obleceny, tak pracuje s emocional-

ni strankou.

Hanze Sedlare naopak fascinuji zazitky, lidé, pocity, vjemy. Ne ty fyzické, ale ty vnitini.
Tim, Ze pracuje doma, nechodi nikam do pfirody, protoze by nemél prislusné vybaveni
s sebou. Navic ho myslenky nenapadaji nardz. Velkou inspiraci je pro Hanze Sedlare i spr-
cha. Kdyz ho napadne néjaké myslenka, musi si ji pobroukavat do té¢ doby, nez se dostane
k telefonu, kde si ji nahraje. Casto se mu stavd, ¢ méa obdobi, kdy ho nic nenapadne

nebo obdobi, kdy nestiha své myslenky zpracovavat

Ondfej Gregor Brzobohaty ma rozdilny nazor. Na tvorbu hudby pro reklamni ucely neni
potieba inspirace, ale technické znalosti, které je zapotiebi dodrzovat. V ptipadé filmové
hudby se pak d4 mluvit o inspiraci a muze. Svijj ¢as netravi pouze doma, ale rad si zajde do
piirody, k Vltavé nebo se projde po Praze. Clovék se totiz miize nechat inspirovat kdeko-

liv. At uZ se jedna o zvifata, lidi, ruchy nebo zvuky. Dilezité je byt otevieny a naslouchat.

Stejny nazor jako Ondfej Gregor Brzobohaty zaujima i Roman Holy. Reklama je velice
svazana, jde o konkrétni ukol, takZe inspirace neni potieba. Roman Holy dodava, ze se
jedna o roboticky ukon, jako kdyz ,,jde ¢loveék slozit metrdk uhli”. V ramci vlastni tvorby

je velkou inspiraci kocovina.

Miroslav Lacko zase rad travi ¢as se svoji rodinou na lyZich, nebo ve studiu s velkym ok-
nem na namésti. Tady ptichazi inspirace. Karel Havlicek pro inspiraci potiebuje cestovat.
Pravé diky cestovani nezachazi do stereotypu, objevuje nové véci, ma svobodu na kreativni

mysleni.

Dali Mraz je vici predeSlym ndpadiim skepticky. Vnima proces hudby tak, Ze na prochaz-
ce skladatel neni schopny udé¢lat tolik jako ve studiu, nebo kdyz mé po ruce hudebni na-
stroj. To nez se muzikant k né€emu dokope, nez ptijde ta pravd myslenka, stravi nad tim
urcity Cas, ale jakmile pfijde, tak je schopny skladdat nékolik hodin v kuse. Pro zisk inspira-

ce si Dali Mraz pousti oblibenou hudbu.
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19 TVORBA HUDBY V RAMCI DNE

Na otazku, skladani hudby v ramci dne, hudebni skladatelé¢ odpovidali velice riznorode¢.
Napftiklad Varhan Orchestrovi¢ Bauer nema zadna omezeni v rdmci dne, ale pokud by si
m¢él vybrat, tak preferuje vecerni hodiny, jelikoz cela rodina spi a je schopny pracovat ale-

spon ¢tyii hodiny v kuse.

David Spilka o tomto tématu hovoii tak, ze pokud se blizi deadline, nezalezi na tom, zda je
dopoledne, odpoledne ¢i noc. Projekt je potieba prosté dokoncit. Pokud méa dostatecny
prostor, preferuje skladani hudby po ranu, kdy je nasnidany, nebo v noci, kdyz nemuze

usnout.

Podobny ptistup ma i Roman Holy, ktery tvofi pievazné dopoledne, v noci nikdy. Je to
zpusobeno tim, Ze po rdno ma Roman Holy nejvice energie diky sprse, parfému a repro-
duktorim naplno. Sviij volny odpoledni ¢as travi se svoji rodinou nebo kapelou na koncer-

tech. Cim vice se schyluje k veceru, tim vic energie mu ubyva.

Naopak Hanz Sedlat je nocni tvor a z 90 % sklada hudbu v noci. Jakmile rano slysi zpév
ptaki, vi, ze by mél jit spat. Také vi, ze mozek 1épe funguje po ranu nebo dopoledne, ale
v tomto ¢asovém prostoru neni schopen tvofit kvili ruchu z okolnich bytd. Na svoji praci

potiebuje klid a ten nastava s vecernimi hodinami, kdy jdou ostatni spat.

Stejny piistup zaujima i1 Karel Havlicek, ktery pfevazné tvoii v noci pravé z divodu klidu.
Réno sklada hudbu jen v ptipad€, ze mu n¢kdo zavola, Ze ,,hudbu potiebovali uz véera”, a

musi zacit ithned skladat.

Nad tvorbou v noci se pozastavuje Dali Mraz, kterému tento model Zivota s pfibyvajicimi
lety nevyhovuje. Sviij Cas chce travit hlavné s rodinou. Navic dodéava, ze v Case, kdy fun-
guje cely svét, coz je rano a dopoledne, hudebni skladatel spi, tak neni pouzitelny pro béz-
ny Zivot.

Striktni nézor na toto téma ma Miroslav Lacko, ktery jde dopoledne do studia a v podvecer

odchazi. Vecer odmita pracovat, jediné na tlak zadavatele.

Rozdilny ndzor ma Ondiej Gregor Brzobohaty, ktery nepreferuje zadné casové obdobi.
Néekdy mé dny, kdy chee jen spat, a nékdy dny, kdy je plny energie a zapalu skladat hudbu.
Navic jako Roman Holy Ondfej Gregor Brzobohaty svilij odpoledni ¢as rad travi se svoji

manzelkou nebo sklenkou vina.
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20 VYBAVENI

Co se ty¢e pouzivané¢ho vybaveni na tvorbu hudby, v minulosti Varhan Orchestrovi¢ Bauer
pouzival pocita¢ Atari napojeny na VHS. V soucasné dob¢ pracuje na Apple Macintosh
v software dodavaném od spolecnosti Disk.cz. Na tomto software udélal naptiklad i Goyo-
vy prizraky, jelikoz mu software umoziuje pracovat ve stopach - audio, video, midi. Pro
sample zivych nastroji vyuziva software VST Instruments. Fyzické hudebni nastroje Var-
han Orchestrovi¢ Bauer vyuziva vzdy po nahrani demo snimku. SnaZzi se oproti jinym hu-
debnim skladatelim, ktefi pracuji na syntetizatoru, vnést do hudby zivy nastroj, ktery doda

celé skladb¢ ,,human touch”, at’ uz ve form¢ hlasu nebo smycce.

S vyuZitim Zivych nazora souhlasi i Hanz Sedlaf, ktery ve své praci nejvice vyuziva kla-
sické hudebni nastroje obsazené v orchestru - klavir s hobojem nebo jiné. Elektronickou
hudbu Hanz Sedlar vyuziva jen okrajové, a kdyz uz, tak ma funkci podpory. To znamena,

ze zaklad tvofi orchestr a je podpofeny elektronickymi bicimi.

Na pocitaci také pracuje Ondiej Gregor Brzobohaty, ktery ke své praci pouziva software
Sonar Cakewalk a knihovnu sample od EastWest. Co se tyce pocitacii, rad vyuziva Apple
1 klasicky PC. Jestlize je omezeny rozpocet, nelze si dovolit napsat partituru pro symfonic-

ky orchestr, ale je potfeba vyuzit sample.

Roman Holy naopak zastava nazor, Ze nejmocnéjsi hudebni néstroj je lidsky hlas. Jeho sila
tkvi ve vyvolani emoci, které jen tak n&jaky hudebni nastroj neudéla. Pokud by mél postu-
povat ve svém Zebticku dale, po urcité dobé by to byla elektricka kytara podporujici vyra-
zové barvy, piano a poté syntetizatory, na které hodné pracuje. Ke své tvorbé vyuziva

prakticky veskerych hudebnich néstroji. Pokud na urcity neumi hrat, vi komu zavolat.

Karel Havlicek naopak nepreferuje jeden urcity nastroj, protoze se snazi byt multifunkéni.
Jestlize se ¢lovék zaméiuje na jednu véc, tak se postupem Casu vycerpa a stereotyp zabiji.
Pravé diky svému pfistupu kazdy den experimentuje, aby nemohl byt nahrazen v tomto

rychlém byznysu.

V ramci projektti Dali Mraz vyuziva hudebni nastroje, které si klient pieje. V 80 % ale
vyuziva sample, protoze omezeny rozpocet nedovoluje nahravat s muzikanty. Dali Mraz
zastava 1 nazor, ze v dnes$ni dob€ neni schopné rozeznat zivé nastroje od sampld. Na toto
téma vytvoril test, ktery predkladal profesiondliim v hudebnim oboru, a ani oni nebyli

schopni rozeznat zivé nastroje od sample.
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21 PREFERENCE ZANRU

Hudebni zanr, ktery Hanz Sedlai preferuje ve své tvorbé, je symfonicka a klavirni hudba.
V piipadé, ze by klient chtél po Hanzovi elektronickou hudbu, dokaze ji ud¢€lat, ale neni
to jeho salek caje. Je to z diivodu, Zze nemé dostateéné vybaveni a Ze se specializuje vice
na symfonickou hudbu nez na tu syntetickou. V téchto ptipadech nabidku radSi odmitne.
Stejny piistup ma i k zakazkadm, kdy ma psat text a skladat hudbu pro kapely.

Preferenci symfonické hudby ma i Ondiej Gregor Brzobohaty. Hlavnim divodem je,
ze symfonicky zvuk je nadherny jiz po staleti a vzdy dokédze evokovat nesmirné emoce.
Navic nikdo nedokazal vymyslet nic lepsiho. Dal$im oblibenym zanrem je soul nebo go-
spel, ktery dokaze ¢loveéka nadzvednout a prenést do vesmiru. Na doporuceni kamarada
Ondfeje Pivce zavital Ondfej Gregor Brzobohaty do New Yorku, aby navstivil méstskou
¢ast Harlem pysnici se nejlepsi gospelovou hudbou. Sviij zazitek popisuje jako transcen-
dentni, kdy ¢lovék neustale plakal a nevédél pro¢. Kazatel mluvil o Bohu, sbor zpival a
dohromady to tvofilo uzasny celek. Diky tomuto zazitku si ¢lovék uvédomi, jakou ma
hudba moc. Ondiej Gregor Brzobohaty prozradil, Ze 1 pravé kvili tomu se stydi za to, Ze je
,hudebni prostitut”, kdyz musi vyjit klientovi vstfic a hudbu vykradat. K této vété¢ dodava,

ze to bere jako takovou hru.

David Spilka v tvorb& hudby preferuje klasickou, filmovou nebo popovou hudbu. Osobné
ma rad 1 rock nebo metal. V ptipadé€ hip hopu, ktery je v dneSni dobé moderni, je skeptic-
ky. Tento Zanr nema v oblib¢, a proto by si nemohl otevfit ani studio v New Yorku, jelikoz

by tam nic nedokézal.

Soucasnou hudbu k reklamam vyuZiva Roman Holy. Elektronickou hudbu naopak vyuziva
Miroslav Lacko. Zastava nazoru, Ze je jedno, jaka hudba bude do reklamy vloZena. Kdyby

se vénovalo tolik ¢asu hudbé do reklam jako hudbé do filma, svét by byl st’astny.

V ramci reklamy sklada Dali Mraz moderni hudbu. Zastava néazor, Ze pokud chce klient
hudbu za par korun, zajde do hudebni databaze. Jestlize by klient chtél klasickou hudbu, je
mozné vzit skladbu, na kterou nejsou vdzana autorska ani licenéni prava, a vyuzit pro své
ucely bez toho, aniz by musela byt tvofena hudba nova. Navic poptavka po klasické hudbé

je mala.

Karel Havlic¢ek je naopak naklonény vice hudebnim Zanrim. Mezi jeho oblibené Zanry

spada klasicka, vazna, ale i elektronicka hudba. To neni ale vSe. Mezi dalsi zanry lze zata-
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dit ambiental, folk nebo hudebni minimalismus. Celkové méa rad vse, co je vkusné. Prefe-
ruje také tvorbu hluboké hudby ptfed hudbou konzumni, protoze mu neptipadd hodnotna.
Diky své praci se Casto setkava s hudbou, kterd je kycova. Jak bylo zminéno na zacatku,
vychodni zemé& maji jinou mentalitu. Praveé kvili tomu Karel Havlicek sleduje mistni re-

klamy, naséava atmosféru, aby se naladil na stejnou notu.
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22 POPTAVKA V SOUCASNE DOBE

Po ¢em je nejvetsi poptavka v dnesni dobé? K této otazce se vyjadiovali hudebni skladatelé
rozdiln€. Varhan Orchestrovi¢ Bauer bere soucasnou dobu tak, ze se riizné spolecnosti sna-
zi vypadat trendy, ale v realité takovym dojmem neptsobi. Varhan Orchestrovi¢ Varhan
doufi, ze socialni sité zpisobi revoluci v reklamé tim, ze pro kazdou cilovou skupinu bude
urCity zanr hudby. Napftiklad pro cilovou skupinu jako je on, bude vhodna symfonicka

hudba. Spolecnost bude chtit vytvotit zcela novou skladbu a nevyuzivat ptivodni.

Pro Hanze Sedlafe se jedna o epickou hudbu, ktera je nejvice vyuzivana v automobilovém
pramyslu. Hluboka, velka, tézka, epicka melodie, kterd v ¢lovéku evokuje vitézstvi. Mno-
ho z této hudby je i na hudebnich bankach, takze si spole¢nosti mohou vybirat a nechodi

tolik za hudebnim skladatelem.

Na hudebni banky ma svlij ndzor i Ondfej Gregor Brzobohaty. Mysli, ze nejvétsi poptavka
v soucasné dobé¢ je po co nejkvalitnéjSich, ale zaroven co nejlevnéjsich hudebnich databa-
zich. Obdobny ptipad fesil i1 se spole¢nosti Bata, kdy agentura chtéla vyuzit hudebni ban-
ky, ale vic¢i tomu se Ondiej Gregor Brzobohaty ohradil. Jak bylo zminéno na zacatku,
Ondrej Gregor Brzobohaty chtél pro reklamu originalni hudbu z dtivodu, Ze se jedna o tra-
di¢ni znacku svétového rozsahu a také proto, Ze nechtél poskodit nahravkou z hudebni

banky své a manZzel¢ino jméno.

Na tuto otdzku neni Roman Holy schopny odpovédét. Tim, Ze nesleduje televizi, nema
predstavu, po jakém Zanru hudby je nejvétsi poptavka. Jediné, co ho mrzi, je nastup hip
hopu, ktery je povrchni a dobyva svét. Jeding, co ho uklidije, je, ze v Ceské republice

stale pfevlada rock a kytara.

Kvalita, o té si Karel Havlicek mysli, Ze bude nejvice poptavanou slozkou. Konstatuje,
ze v dnesni dobé je jednoduché si koupit Apple, levny software a slozit hudbu. Ale je t¢zké

byt genidlni, tvofit zasnou hudbu a ne jen smycky nebo nahravky do hudebnich bank.

Dali Mraz ma naopak nazor, ze nejvetsi poptavka bude po filmové hudbé v reklamach,
ale je slozité se o tomto tématu bavit a néjak ho globalizovat. Pokud se ¢lovek nebude za-
byvat reklamami na parfémy, auta nebo drahé zbozi, nikdy nedosdhne na rozpocet

jako tyto spolecnosti, které chtéji udélat reklamu pompézni.
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23 TVORBA HUDBY ZA 10 LET

Pohled jednotlivych hudebnich skladatel na tvorbu hudby pro reklamni ucely za deset let,

piipadné ve vétsim ¢asovém horizontu je opravdu zajimavé.

Jak zminoval Varhan Orchestrovi¢ Bauer v otazce Poptavky. Budoucnost tvorby hudby pro
reklamni Gcely vidi v socidlnich sitich. Tim, Ze socidlni média hybou svétem a reklamni
hudba bude na miru tvofena jednotlivym cilovym skupinam. Novou cestu vidi hlavné
v Instagramu nebo aplikacich, ktera budou vytvofeny a propojeny s mobilnim operatorem.
V piipadé Facebooku vidi postupny upadek. Dulezitym faktorem bude urcité¢ obsazeni za-
davatelskych posti, které budou mit moc rozhodovani. V sou¢asné dobé funguje v Ceské
republice deformace. Ptikladem toho jsou hudebni soutéze, kde se nachazi nadana zpévac-
ka, kterou ale deformuji do zajetého modelu a zabiji jeji talent. Varhan Orchestrovi¢ Bauer
doufi, Ze v budoucnosti se tento model odboura a nastane doba, kdy kazdy produkt dostane

originalni hudbu diky hudebnim skladateltiim.

“Hudba je jenom jedna”. Takovy nazor ma na budoucnost David Spilka. Hudba se bude
skladat stale stejné, jen bude doplné€nd o jiné myslenky. Jediné v ¢em vidi David Spilka
posun, jsou technologie a navrat ke kvalité. Navrat ke kvalit¢ mysli navratem k CD
nebo paskovym kazetam, které byly kvalitngj§i. Také neexistoval mastering, ktery zvuk
stlacuje a poskozuje.

Fw e

ze velkd zména v tvorbé hudby za deset let to nebude. Posun technologii vidi v ramci parti-
tury, které zefektivni pfepis not, ale rozhodné to nebude tak pokrocilé, Ze by to napsalo
za skladatele. Co se tyce vyuziti hudebnich skladatelti a muzikantl vidi pozitivné. Pozitiv-
né v tom smyslu, Ze trh se piesyti virtudlnimi programy a bude se chtit vratit k nahravani
s lidmi. Stejné jako David Spilka, Hanz Sedlaf souhlasi s navratem k paskam. V té dobé,
kdyzZ se néco nepovedlo, tak se to pfetocilo a nedalo se k tomu vratit. V soucasné dob&é ma
muzikant nespocetné mnozstvi upravovanych nahravek. Také vidi, ze mnoho lidi si tento

problém uvédomuje a snazi se to délat opét analogovym zpiisobem.

Ondfej Gregor Brzobohaty vidi také posun v technologiich, ale v takové, kdy nekdo vy-
mysli plugin, kde bude ¢loveék schopny naklikat Zanr, ¢as, déjovou linku a poc¢ita¢ mu vy-
tvoii idealni hudbu. BohuZel v soucasné dob¢ vidi trend ve vyuZzivani hudebnich bank na

ukor prace hudebnich skladatelt. Muze se stat, Ze klient bude chtit origindlni hudbu a pfi-
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jde za hudebnim skladatel, ale podle ndzoru Ondfeje Gregora Brzobohatého to budou dvé

spolec¢nosti z tisice.

S vyvojem technologie souhlasi i Roman Holy. Poukazuje na to, Ze pted tficeti lety nebylo
mozné, aby bylo takové mnozstvi hudby. Kviili této dostupnosti mize mit kdokoliv své
malé nahravaci studio, kde si vytvoii hudbu. Roman Holy se obada, ze v budoucnosti bude
jeste vétsi upadek, kdy se hudba bude pouze recyklovat. V ramci Ceské republiky to bude

hudba zahrani¢ni.

Miroslav Lacko vidi budoucnost stejné jako David Spilka. Hudba se bude skladat stejné.
Navic ¢asovy horizont deseti let je opravdu kratky. Co se ty¢e hudebnich databazi, i kdyz
si vybere spole¢nost nahravku z databaze, bude stejné potiebovat korektora, ktery jim hud-

bu upravi na miru, protoze to sami neud¢laji.

Rozdil v ramci nadchézejicich let vidi Karel Havlicek ve formatu reklamy. Problém, kdy
se televizni reklama pfesune na jiné medium, fesil v Los Angeles. Jelikoz jsou v dnesni
dobé¢ 1idé unaveni z rozhodovani, ptijdou domt a jen feknou, na co by se chtéli podivat.
Né&co na zpusob Spotify, kdy si ¢lovek fekne, co chee. Vysilani by mohlo fungovat na bazi
streamu, ale neni si jisty, zda bude existovat néjaky format na reklamu. Hudba jako takova
urcité zastane v serialech a filmech. To jestli ziistane v reklamach, nemuze fict. Na hudeb-
ni banky ma svlij nazor. Celkové mnozstvi a uroven hudebnich databazi upada, jelikoz tam
vkladaji nahravky lidé, co nejsou hudebné nadani. Pokud tedy bude chtit klient uSetfit, na-

v§tivi databazi, pokud bude chtit kvalitni nahravku, zavol4d hudebnimu skladateli.

Dali Mraz vidi budoucnost v pisnickatich. V sou€asné dobé jsou lidé pfesyceni informa-
cemi a budou hledat Unik ven. Celkové zpomaleni, kterého budou chtit docilit, se projevi
1 v hudbé. Takovyto odraz to bude mit v reklamni hudbé, kdy si lidé radsi pusti pisnicku,
kterou si mohou zazpivat, nez skladbu, kterou by museli poslouchat. Vyuzivani hudebnich

bank pfirovnava ke kameram: ,,Pro¢ vyuzivat kameru s paskem, kdyz existuje digitalni?*
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24 PROBLEMATIKA

Problematika v ramci tvorby hudby pro reklamni ucely, kterd vyplyva z bakalatské prace,
se da rozdelit do tii celki. V této Casti praktické prace budou jednotlivé problematiky
popsany a bude navrhnuto pftijatelné feseni, diky kterému bude mozné zefektivnit celkovy

proces tvorby hudby pro reklamni ucely hudebnimi skladateli.

24.1 Hudebni negramotnost

Prvnim a zaroven nejvétSim problémem je hudebni negramotnost v rdmci reklamnich
agentur. Toto téma zminil alesponi jednou kazdy z respondentl. Souc€asny stav, kdy na za-
davatelskych postech a v ramci kreativnich oddéleni sedi 1idé, kteti nejsou vzdélani hud-
bou, je fatalni. V disledku toho nejsou schopni korektné predat informace hudebnim skla-
datelim. Tim nastava nekonecny proces vraceni nahravek hudebnim skladatelim na opra-
vu. Jak zminil Varhan Orchestrovi¢ Bauer “kdyz ¢lovek vi, co chce, dostane to”. To ale v
soucasné dobé neplati, jelikoz to, co klient nebo agentura chce, neni schopna hudebnim
jazykem popsat, jak je feCeno vyse. Miroslav Lacko také zminil, ze reklamni agentury maji
nastaven minimalni pocet vraceni nahravky, aby pted klientem vypadaly seridézné¢ a Ze da-

né hudbé rozumi.

Tento problém by bylo moZné vyfesit rozsahlym Skolenim pro soucasné pracovniky re-
klamnich agentur nebo zvySenim poZadavkl zahrnujici absolvovéani studia hudebniho
umeéni pii vybérovém fizeni, aby se zabranilo hudebni negramotnosti. Diky znalostem hu-
debniho uméni by bylo mozné zefektivnit komunikaci mezi skladatelem a reklamni agen-

turou.

24.2 Rozdilné nazory

Druhym problémem, ktery vyplyva z hudebni negramotnosti, jsou rozdilné nazory mezi

pracovniky reklamni agentury, klientem, rezisérem a skladatelem.

Zlepseni by se mohlo dosdhnout opét edukaci soucasnych nebo potencionalnich pracovni-
kt reklamni agentury. Druhou moZnosti je vybér zodpovédné osoby, kterd jako jediné ko-
munikovala s hudebnim skladatelem. Pravé rozdilné nézory by v rdmci agentury, klienta a
reziséra mohla feSit zminé€na osoba, ktera by po kompletni domluvé zaslala komplexni

brief obsahujici jeden nazor.
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24.3 Hudebni databaze

Hudebni databaze jsou tfetim problémem, ktery vyplyva z bakalatské prace. Jedna se
o soucasny trend, kdy amatérsti skladatel¢ vkladaji sva nepovedena dila do hudebnich
bank. Ty si posléze miize klient nebo agentura stahnout za urcity obnos, ktery je ale mensi,
nez kdyby zaplatili praci hudebniho skladatele. Timto zpisobem degraduji propagovany
produkt, jelikoz nedostane skladbu, kterou by si zaslouzil. Mlze se také stat, ze hudbu,
kterou zvolila agentura, miize vyuzivat nebo v minulosti vyuzivala jind spolecnost. Timto

krokem zpiisobi dezorientaci spotiebitele, ktery si vyrobek A spoji se znackou B.

Moznost feseni daného problému je komplikované a nelze ovlivnit tak snadno jako pred-
chozi dvé problematiky. Prvni moZnosti mize byt uvédoméni si na strané klienta, kdy se
rozhodne odlisit od konkurence a bude chtit pro svoji znacku origindlni hudbu, kterou mu
vytvori hudebni skladatel. Tim, ze vznikaji mladé dynamické spolecnosti, které nechtéji
byt konzumni, by se dany problém mohl vytesit. Druhou pfilezitosti je aktudlni pfesyceni
trhu elektronickou hudbou, které by se dalo vyuzit k navratu k Zivym hudebnim néstrojim.
Dal$im vychodiskem mulze byt zvySeni rozpoctu na reklamu. Toto feSeni Gzce souvisi

s prvni moznosti.

24.4 Celkové shrnuti

V ptipadé¢, Ze se podaii eliminovat tyto tii problémy v ramci tvorby hudby pro reklamni
ucely, dosahne se celkového zefektivnéni a publikovani reklam doplnéné o kreativitu
a hudbu, které budou mit urcitou Groven a nebudou ostudou své znacky, ani v ramci
reklamniho bloku. Pokud se bude vytvéafet sofistikovand hudba a kvalitni obsah reklam,

bude mozné eliminovat vysoky odpor spotiebiteld, ktefi vnimaji reklamu jako zlo.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo zmapovani procesu tvorby hudby pro reklamni ucely
hudebnimi skladateli a nalezeni mozného feSeni v ramci problematiky. Analyze ptfedchaze-
la teoreticka Cast, kde byly zminény zakladni pojmy tykajici se tématu, které udavaly za-

klad pro c¢ast praktickou.

Bakalatska prace dokazala odpovédét na stanovenou vyzkumnou otazku. Na zakladé vy-
zkumné otazky byly postupné zodpovézeny veskeré otazky tykajici se procesu tvorby hud-
by hudebnimi skladateli.

Z dan¢ho tématu vyplynula problematika, na kterou byly navrhnuty moznosti feseni. Na

zaklad¢ vyzkumu mohou byt vysledky vyuzity reklamnimi agenturami, které diky tomuto

procesu mohou zefektivnit proces hudby.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AKA
ARA
CD
Napt.
OSA
PR
Pf.n. 1

TV

Asociace komunikacnich agentur
Asociace reklamnich agentur
Compact disk

Napriklad

Ochranny svaz autora

Public relations

Pted nasim letopoctem

Televize
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SEZNAM PRILOH
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Ptiloha P IV: Rozhovor - Hanz Sedlar (pfiloZzeno na CD)
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PRILOHA P I: STRUKTURA ROZHOVORU

Dobry den,

na zacatek bych Vam chtéla pod¢kovat za to, Ze jste si na me ud¢lal ¢as a jste ochotny mi
pomoci s bakalarskou praci na téma Hudba v reklamé. Rozhovor bude nahravan pro kva-

litni zpracovani naseho rozhovoru a bude ptilozen k bakalarské praci.

1. Jaké byla Vase cesta k tvorbé hudby pro reklamni ucely?

2. Na jaké produkty/sluzby a pro jaké spole¢nosti jste tvotil hudbu pro reklamni tcely?
3. Cim byly specifické? A co se Vam na nich libilo?

4. Tvorite hudbu i pro zahrani¢ni trh, nebo jen pro ¢eské spolecnosti?

5. Kdyz byste porovnal zahrani¢ni a tuzemsky trh, existuji néjaké odliSnosti v tvorbé hud-

by?

6. Byl jste nékdy zaméstnan v reklamni agentufe, nebo pracujete na vlastni noze? Jaky je

v tom rozdil?
7. Vnimate rozdil mezi vlastni volnou tvorbou a tvorbou na zakazku??
8. V jaké podobé Vam chodi brief od reklamni agentury/zadavatele?

9. Jak vnimate celkovy proces tvorby hudby, kdyz urcité predstavy mé agentura, spolupra-

covnici (rezisér a tak) a pak mate predstavu klienta. Jak to davate dohromady?
10. Kde berete inspiraci?

11. Kdy u Vas zacina kreativita? V noci/dopoledne/rano?

12. Jaky zanr hudby ptfevazné tvoftite? (Klasickd, moderni)

13. Podle jakych parametril volite Zanr hudby pro danou znacku?

14. Jaké hudebni néstroje preferujete?

15. Jaké vybaveni k tvorbé hudby pouzivate?

16. Po ¢em je nejveétsi poptavka v dnesni dobé?

17. Jak vidite tvorbu hudby za 10 let?

Dé&kuji Vam za poskytnuty material a preji Vam mnoho Gspéchti v tvorbé.



