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Abstrakt

Tato bakalatska prace se zaméfuje na hudbu v reklamé, ktera je podstatnym, a vSak Casto
opomijenym aspektem v konecném zasahu reklamy. Studie se zaroven specificky zaobira
popularni hudbou, a to zejména praveé kvuli popularité, jez mize pomoci reklamam s vyssi
efektivitou a uspesnosti. Jak Casto se popularni hudba vyskytuje v reklamach bylo zkoumano
na vzorku deviti ro¢niku svétové soutéze Cannes Lions International Festival of Creativity
a ¢eské soutéze ADC Czech Creative Awards. Sekundarni data nesouci informaci
o ocenénych reklamach téchto soutézi prosla pomoci technologii analyzou na pfitomnost
hudby. Nasledné byla zvolena metrika, ktera pomohla urcit popularitu konkrétnich skladeb.
Vysledkem celého zkoumani je potvrzeni, ze vétsina videospotd obsahuje hudbu, nicméné
popularni hudba v GspéSnosti reklamy nehraje ve zkoumaném obdobi zasadni roli.
Porovnanim obou soutézi je také poukazano na shody a rozdily mezi tuzemskym a globalnim
trhem, a to nejen v uzivani hudby v reklamach. Cela prace piinasi hlubsi vhled na danou

problematiku, ktery dokéze pomoci s lepSim budoucim vyuzitim hudby v reklamé.

Kli¢ova slova:
hudba, popularni hudba, videospot, uspesnost reklamy, Cannes Lions International Festival
of Creativity, ADC Czech Creative Awards, streamovaci platformy, Spotify, YouTube,

Shazam



Abstract

This bachelor’s thesis is focused on music in advertising as the essential but often-neglected
component involved in the final intervention of ads. At the same time, this study specifically
looks at popular music, especially because of its popularity which can help those ads to be
even more effective and successful. The number of commercials which include popular
music is examined in a sample of nine years of the Cannes Lions International Festival
of Creativity and the ADC Czech Creative Awards. Secondary data carrying information
about the award-winning commercials of these competitions are analysed for the presence
of music. Subsequently, a chosen metric which helps determine the popularity of exact songs
isused. The results show that most of the video spots contain music. However, popular music
in the researched advertising is not that significant for the past decade. Comparing these two
competitions also highlights the similarities and differences between global and Czech
markets, not only in the use of music in commercials. The whole thesis provides a deep

insight into using music in advertising in the future.

Key words:
music, popular music, video spot, commercial, success rate of ads, Cannes Lions
International Festival of Creativity, ADC Czech Creative Awards, streaming platforms,

Spotify, YouTube, Shazam
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Uvod

Tato bakalarska prace je zaméfena na hudbu v reklamé a pfevazné na to, jak je
vyuzivana v poslednim desetileti. Hudba je vjemem, ktery v lidskych zivotech hraje velkou
roli. Pfidanim do reklamy dotvafi celkovy dojem, navozuje emoci a atmosféru a z velké ¢asti
dokonce pomaha vytvofit nazor na samotny produkt hrajici v reklamé hlavni roli. Soucasné
je ale vzhledem k financ¢ni strance ¢i pravnim uskalim Casto opomijenou slozkou a neklade
se na ni dostateény diraz. Cim dal Gastji je pouzivana podkresova hudba z placenych
zvukovych bank a stava se tak zcela bézné, ze n€kolik na sobé nezavislych reklamnich spott

obsahuje tento podkres stejny.

Duvod vzniku studie na toto téma je domnéni, ze je hudba klicovym aspektem pro veétsi
zasah reklamniho spotu. V souvislosti s tim je podpofena i hypotéza, ze jde pravé o jeji
popularitu, ktera dokaze videospotu pomoci s vétsi efektivitou a uspésnosti. I proto je tato

prace profilovana spise na zkoumani popularni hudby nez hudby jako takové.

Teoreticka ¢ast komunikuje zakladni pojmy rozvijejici problematiku spojenou s danym
tématem. Je rozdé€lena do péti zakladnich asti, které na sebe navazuji a postupné se dopliiu;ji.
Zacina struénym vysvétlenim vzniku pojmu marketing a navazuje s nim pojenymi zéklady,
jako je marketingovy mix a marketingova komunikace. Druha kapitola popisuje jeden
z komunikacnich nastrojii, a to reklamu. Velkou soucasti je zde blizsi priblizeni reklamniho
prumyslu, reklamnich spott a jejich tvorby. Zaroven jsou zde zminény i1 soutéze v reklamnim
prumyslu, konkrétné pak Cannes Lions International Festival of Creativity a ADC Czech
Creative Awards. Nasleduje Cast vénovana hudbé opirajici se predev§im o jeji typologii,
typologii hudby popularni nebo také rozdil mezi hudbou popularni a popovou. Zminény vSak
jsou zde i hudebni platformy jako je Spotify a YouTube, na které je dale kladen diraz
v praktické Casti. Predposledni kapitola spojuje druhou a treti Cast, a tudiz popisuje vyvoj,
formy a vybér hudby v reklamé. Zde jsou také podrobnéji zkoumany jiz dfive zminény
pravni aspekty jako jsou licence a autorska prava. Na konci teoretické Casti je zminéno téma

psychologie a emoci napfic¢ reklamou, hudbou a hudbou v reklamé.

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu, ktera ukazuje, kolik reklamnich spoti ocenénych
ve vySe zminéné celosvétové a Ceské soutézi obsahovalo za posledni desetileti popularni
hudbu. Setfeni vychazi z vefejné dostupnych sekundarnich dat. Diky zvolené metrice
a pomocnym technologiim (Shazam a SoundHound) bylo nasledné mozné zjistit a porovnat

globalni 1 tuzemskou situaci na trhu, a potvrdit 1 vyvratit tak stanovené hypotézy. Zaroven



z celého vyzkumu vyplynulo nekolik dalSich zajimavych poznatki, z jichz spolu s hlavnimi
vysledky vychazi doporuceni pro reklamni primysl ohledné uzivani (popularni) hudby

v reklamach do budoucna.

V zavéru prace jsou zrekapitulovany stanoviska a fakta zjiSténa pfi Setfeni. Vzhledem
k tématu vyzkumu a subjektivite, ktera pro jeho vznik byla nezbytna, jsou zde popsany také

dodatky, jez mohly ovlivnit vysledky celé analyzy.



TEORETICKA CAST

1 Marketing

Pivodem marketingu jsou lidé a jejich potieby a prani. Snahou o jejich naplnéni totiz
zaCaly vznikat vlastni vyroby, ve kterych se vytvarely produkty, a ty se nasledné¢ ménily
s produkty od ostatnich. Tim zapocal obchodni trh, ktery predstavuje sumu lidi a firem
s podobnymi potiebami. Cilem marketingu je tedy vSechny tyto aktivity spojené s praci
a trhem sméfovat tak, aby se mohly uskute¢nit vSechny potencialni transakce. Da se také
povazovat za funkeci firem definujici cilové spotiebitele, jenz hleda nejlepsi cestu, jak prave
potteby a prani lidi naplnit pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. Je zalozen na odhadu

a definovani potieb zakazniki a tvorbé nabidky s diirazem na dlouhodoby vztah.!

1.1 Marketingovy mix

Zakladem marketingu je marketingovy mix, také nazyvany 4P. Vychazi z anglickych
product, price, place, promotion do CeStiny piekladanych jako produkt, cena, misto
a propagace. Produkt slouzici k uspokojeni zakaznikovy potifeby je urCovan cenou,
kterou musi zaplatit, aby jej ziskal. Mistem je zamySlena celkova distribuce od jeho vyrobce
az k finalnimu zakaznikovi. Mezi propagaci se fadi veskeré zpusoby, kterymi by mohl byt

dany produkt vice zviditelnény.2

1.2 Marketingova komunikace

Za marketingové komunikace jsou povazovany veSkeré relevantni komunikace
komer¢niho charakteru s tthem.? V §irokém pojeti se jedna o nastroje, do kterych spadaji
reklama, podpora prodeje, PR, pifimy marketing, sponzoring a nova média, ale také osobni
prodej ¢i obaly (packaging). Kazdy z nich ma svou vlastni funkci a vzajemné se propojuji.
V dasledku vzniku dalSich novych forem (viralni, gerillovy, mobilni marketing) se tento

komunikaéni mix a jeho slozky neustale vyviji a méni.*

Cilem marketingovych komunikaci je na zaklad€¢ predavanych informaci ovliviiovat

poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy. Ty pak pusobi na zakazniky ve shodé se zaméry

! Piikrylova, Jahodova 2010, s. 16.
2 Management Mania 2019.

3 Vysekalova, Mikes 2018, s. 15.

4 Piikrylova, Jahodova 2010, s. 42



daného produktu ¢i spolecnosti. Marketingova komunikace je tedy ta, ktera jako propagace

prispiva k dosazeni uvedenych cild.’

2 Reklama

vvvvvv

Siroky pojem s nespoctem mirné se liSicich definici. Ty se ale z vétSiny prolinaji v tvrzeni,
ze jde o neosobni formu komunikace prostfednictvim urcitého média s komerénim cilem.

Odehrava se mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizené produkty ¢i sluzby uréeny.®

Dnes se jedna o jiz zcela béznou a nezbytnou soucast trzniho hospodarstvi, ktera ukazuje
zakaznikovi moznosti, jak naplnit své potreby. Subjekty s obchodnim zdmérem informuji
soucCasné i potencialni zakazniky takovym zpisobem, aby je presvédcili o uziteCnosti svych

vyrobkd, sluzeb ¢ myslenek a nasledné prodavali.’

Z reklamy musi byt ziejmé, ze se jedna o placené sd€leni vyuzivané pro zasah dané
cilové skupiny. Do této oblasti se fadi inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi
reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky. Nesmi se vSak zapominat na reklamu

spojenou s novymi médii a socialnimi sitémi.®
2.1 Puvod a historie reklamy

Pivod slova ,reklama“ je pfipisovan latinskému reklamare neboli znovu kriceti,
coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. Tento pojem se dodnes pouziva na denni

bazi i pfes zplsob prezentace, ktery za staleti prosel obrovskou zménou.”

Historie reklamy saha az do staroveékych civilizaci, kdy byly k propagaci vyrobkt
a sluzeb pouzivany vizualni podnéty, jako jsou napisy a symboly. Za prvni dochovanou
reklamu je povazovan inzerat na papyru stary asi 3 tisice let. V italském Rimé& se
ve starovéku také objevuje povolani vyvolavace, k jehoz ptivodni naplni prace (informovat
o udalostech a zménach ve mésté) se postupem casu pridalo také upozoriiovani na sluzby,

zbozi a vyrobky jednotlivych obchodniku.

5 Vysekalova a kol. 2012, s. 20.

¢ Pfikrylova, Jahodova 2010, s. 66.
7 TamtéZ.

8 Vysekalova a kol. 2012, s. 21.

° Vysekalova a kol. 2012, s. 20.

19 pankrea 2016a.



Modemi reklama, jak je znama dnes, vSak zaCala na prelomu 18. a 19. stoleti.
S nastupem masoveé vyrabéného zbozi a potiebou firem odliSit své vyrobky se zacalo
i reklamni odvétvi ubirat svym smérem. V roce 1786 vznikla prvni reklamni agentura

na svété (v Ceské republice se tak stalo o zhruba 150 let pozdgji).!!

Rozvoj tehdejSich novych technologii jako byl knihtisk a rozhlas, umoznil masové
Sifeni reklamnich spotiebiteli. Ve 20. stoleti vedl vzestup spotiebitelské kultury k Sirokému
vyuzivani reklamy ve vSech médiich, a to vCetn€ novin, Casopisu, televize a internetu.
Rokem 1901 zapocala éra reklamnich kampani. Jednalo se o reklamu na tstni vodu Odol

distribuovanou do nejznamé;jsich listi Evropy a Spojenych statti americkych.!2

Reklama byla povazovana za dilezitou zejména v roli utvafeni kulturnich norem
a spotiebitelského chovani. Vyuzivany byly tradi¢ni snadno zapamatovatelné symboly
nebo maskoti. Nekteri tvirci vSak upfednostiiovali prvky prekvapeni, Soku nebo nahoty.

Jiz v té dobé tak byla reklama po celou dobu pusobeni pfedmétem kontroverzi a kritiky.!?

2.2 Reklamni pramysl

Reklama a vSe s ni spjato spada pod odvétvi nazyvané reklamni primysl. Jedna se
o celek zastiesujici nékolik oblasti a forem, ktery je specificky zejména pro svtj nekoncici
vyvoj. Vzhledem k neustale nove vznikajicim technologiim a moznostem, jak tento primysl
posouvat, se tak kazdoro¢n€ rozrista o nové pojmy a expertizy. Jeho hlavnim cilem je
vynalozit co nejvétsi Usili pro zvySeni povédomi o produktech, sluzbach, znackach

¢i mySlenkach tak, aby piilakal velké mnozstvi lidi.

2.2.1 Reklamni agentura

O to se také svou produkci komeréniho obsahu zasluhuji reklamni agentury. Jak jiz
bylo dfive zminéno, vznik prvni instituce specializujici se na reklamni trh saha do obdobi
okolo roku 1800. Tehdy se specialisté v oboru zabyvali predev§im inzerci a vyrobou

plakat. 1

Historicky zajistovaly agentury pro své klienty veskeré aktivity spojené s reklamou.

Slo tedy prevazng o tzv. full-service agentury. Vzhledem k rozmanitosti reklamniho

1 Pankrea 2016b.

12 Pankrea 2016c¢.

13 Tamté7.

4 Vysekalova a kol. 2012, s. 41.



prumyslu se vSak agentury zacaly vice specializovat na danou expertizu. Proto, i kdyZz i dnes
existuji agentury obstaravajici veSkeré sluzby, lze na trhu najit také Cisté medialni
a PR agentury, agentury zabyvajici se poradanim eventd, promo akci, festivali nebo

naptiklad produkci a postprodukci. !

2.3 Reklamni spot

Nejcastejsim a velmi popularnim sdélenim je reklamni spot. Jde o stopu dlouhou
nekolik sekund. Spojuje audialni a vizualni prvky. Pokud tedy nejde Cisté o spot vysilany

v rozhlase, mtze byt nazyvany taktéz jako videospot.

2.3.1 Tvorba reklamniho spotu

Za tvorbou reklamniho spotu je velky proces. Vét§inou zacina komunikaci mezi
klientem a agenturou, a to hned v nékolika kolech. Klient se obraci na agenturu s klientskym
briefem popisujicim piedstavu o sdé€leni. Agentura, pokud chce vytvafet sdéleni jemu
odpovidajici, navrhne kreativni brief, tedy popis jednotlivych uloh ¢lend tymu. Preposila jej
¢i ho prezentuje klientovi. Pokud klient souhlasi vypracuje piesné zadani neboli debrief.

Projekt nasledné prechazi do druhé faze.

Ta obvykle spociva vtvorbé minimalné dvou konkrétnich koncepnii agentury
na presnéj§i vizualizaci spotu. Klient muaze vidét drafty vizualu a storyboardy.
Odsouhlasenim vysledného konceptu zacina dotvafeni navrhi, zapojovani vSech clend
tymu, a také hledani produkce (pokud nema agentura vlastni). Podle reZijni explikace
a showreelu predchozich praci néasleduje vybér reziséra. Ten si pak ve velkém mnozstvi
pfipadil sestavuje tym, se kterym produkuje (asistent rezie, kameraman, osvétlovac, stiihac¢
apod.). Rezisér vypracovava presné storyboardy, aby bylo v nataceci den/dny jasné,
jaké scény musi vzniknout. Probihaji také prohlidky lokaci, castingy, vybéry rekvizit
¢i zkousky kostymu. Klade se zkratka diiraz na kazdy detail.

V den (dny) nataceni je pfipraven presny nataceci plan s ¢asovym harmonogramem.
Dulezitou roli hraje zejména pro rozvrzeni jednotlivych scén v souvislosti s okolnimi vlivy
(napf. pocasi). Na ,,place” jsou kromé produkce ptitomni jak zastupci agentury, tak zastupci

ze strany klienta.

15 MediaGuru 2023a.



Po nata€eni vznika v produkénim tymu hruby stfih neboli offfine. Slouzi jako pracovni
verze dostavajici se ke klientovi, aby se mohly zapracovat jeho pfipominky. Nasledné se
uz v postprodukci pracuje na online verzi. Finalizuje se grading jednotlivych scén, namlouva
se voice over nebo postsynchrony, dopliuji se ruchy, hudba a finalni zvukovy mix. Je-li vse

v poradku na strané klienta, reklamni spot se povazuje za hotovy.

Pfi nataceni také Casto probiha napt. foceni pro jiné casti kampané (pf. OOH reklamy,
pfispévky na socialni sité). Zejména kvuli jeji celkové autentiCnosti a podobnosti. Nutno
také zminit, ze se pfi tvorb€ nesmi zapominat na schvaleny rozpocet kampang, ktery by se

nemél piekradovat.!®

2.4 Soutéze v reklamnim prumyslu

Tak, jako probihaji pfedavani ocenéni ve filmové sfére, dochazi k udalostem
a festivalim zalozenych na stejném principu i v oblasti reklamy. Jde o zptsob, jak ocenit
kreativitu, inovaci €i uspésnost, a to nejen samotného projektu, ale také tymu, agentury
1 individui, ktefi se na jeho tvorb¢ podileli. Hodnoti se tak mnoho kategorii, v jichz je mozné
uspét. Rozvoj samotnych soutdzi, kterych jak po svéts, tak v Ceské republice existuje
nespocCet, se rapidné posouva kupiedu. Zejména v souvislosti s neustale rozvijejicim se

trhem reklamy.

2.4.1 Cannes Lions International Festival of Creativity (CLIFC)

Cannes Lions International Festival of Creativity (dale také Cannes Lions IFC nebo
CLIFC) je udileni cen v reklamnim pramyslu, ktery zalozila v roce 1954 SAWA (Global
Cinema Advertising Assosiation). Tato skupina se nechala inspirovat jiz diive vzniklym
mezinarodnim filmovym festivalem probihajicim v témze mésté. Povazovala totiz
za dulezité, aby bylo na reklamni pramysl a tvirce komercnich spoti pohlizeno jako

na tvirce filma. !’

Pred tim, nez festival zakotvil v roce 1984 ve francouzském Cannes, byl poradan
naptiklad v Benatkach ¢i Monte Carlu.!® Piivodné se jmenoval International Film Festival,
pozdéji byl prejmenovan na International Advertising Festival a sviij dodnes pouzivany

nazev nese az od roku 2011. Z piavodnich dvou ocenovanych kategorii se k roku 2022 stalo

16 Baguveik 2014, s. 138-140
17 Best Media Info 2022.
18 MediaGuru 2023b.



9 kategorii s 31 subkategoriemi.!® Ty jsou ocefiovany cenami Grand Prix, Titanium Lion,

Gold Lion, Silver Lion a Bronze Lion.

2.4.2 ADC Czech Creative Awards (ADCCCA)

Pod zastitou Art Directors Club Czech Republic, ktery je Clenem celoevropského
srdruzeni ADC*Europe, se v Ceské republice predavaji ocenéni ADC Czech Creative
Awards (ADCCCA). Jde o nejprestiznéjsi narodni soutéz komercéni kreativity diive znamou
pod nazvem Louskacek. Zalozena byla v roce 1993 stejné jako samotny klub. V letoSnim

roce tedy probé&hne jeji jiz 30. ronik.2°

Stejné¢ jako u Cannes Lions IFC, 1 v pfedchozich letech ADCCCA dochazelo
k drobnym zménam v oceriovanych kategoriich. Aby se ale tuzemska soutéz co nejblize
priblizila sv€tovym trendim a zaroven vyfeSila pravidelné objevujici se debaty
z predchozich let, v roce 2023 nastala zasadni reorganizace soutézniho seznamu. Nové je
tvoren péti zakladnimi kategoriemi: Advertising, Engagement, Experience, Business

Creativity a Craft. Ty se dale ¢leni do celkovych 53 subkategorii.?!

3 Hudba

V kazdodennim zivoté ¢lovéka je hudba povazovana za jedno z nejdalezitéjSich uméni,
které ke svému zivotu potfebuje. Jde o projev lidem znamy jiz od dob, kdy neexistovaly
hudebni nastroje ¢i techniky pro jeji prenos. Prvotné hudba slouzila jako sdélovaci
prostfedek a soucast komunikace. Pomoci tonu a exprese pii ni vyjadfované lze totiz

jednoduse prenaset emoce, pocity, ale i naznaovat potfebu ¢i nutkani cloveka.

Podle Jaroslava Volka jde pravé o tonovost a melodickou a rytmickou strukturovanost
urcujici definici hudby jako takové. Tyto dvé konotace ziskaly v Ceském muzikologickém
prostiedi velky ohlas, 1 kdyz panuji i tvrzeni, Ze k tomu, aby byla hudba hudbou neni potfeba
obou zminénych slozek.?? V souladu stim je tedy mozné za hudbu oznalovat také to,
co nezapada do euroamerické popularni a vazné hudby. Soucasti by tedy mély byt napiiklad

i hudebni projevy primitivnich kmenti nebo prehistorické projevy quasi-hudebni povahy.

1 1ove The Work 2022.

20 Art Directors Club Czech Republic 2023a.
2! Art Directors Club Czech Republic 2023b.
22 Bacuvcik 2014, s. 10-11.



Jde tedy o veskeré projevy schopny hudebné prenaset komunikacni kod ¢i ornament spojeny

s davngj§imi spole¢enskymi ritualy, podobné jako jejich paralely v dnesnim svété 2

Pti definovani hudby je ale tfeba klast diraz na fakt, ze je hudba velmi subjektivni.
Nelze tedy urcit prfesné znéni, se kterym by bylo mozné plné souhlasit a které by nebylo
v minimalné mirném rozporu. Vsechny dosavadni i1 pfisti ivahy na toto téma souvisi

s podminkami, a to jak Casoprostorovymi, tak naptiklad psychickymi.

3.1 Typologie hudby

To, ze hudbu vnima kazdy jinym zptusobem, dokazuje i nedopocitatelné mnozstvi
hudebnich styli, forem a zanr(, které na svété existuji. Nékteré terminologie, napiiklad
rockové ¢i tanecni hudby, jsou velice rozmanité a stale nijak pevné ukotvené. Za pficinu lze
povazovat chtic umélcia po originalité a odliSeni a zapsani jejich jména do hudebnich déjin,

jez je dostava k tvorbé nové&jsich a novéjsich hudebnich forem.2*

Celé univerzum hudby a specialn€ tu jeji ¢ast, o niz ma smysl mluvit v souvislosti
s hudebnim primyslem a marketingovou komunikaci, je mozné segmentovat mnoha sméry
a opirat se o né€kolik raznych teorii. Zakladné lze hudbu rozdé€lit napiiklad na hudbu
prirozenou, tedy lidovou nebo etnickou, a umélou, ktera ma svého konkrétniho autora. Pod
umélou dale spadaji subkategorie uméleckda a funkcionalni, jejichz rozde€leni spociva
v divodu jejiho vzniku. Klasictéjsi a tradicn€jsi muzikologickou typologii je clenéni
na hudbu artificialni (vaznou) a nonartificidlni (popularni a lidovou). Z nonartificialni
hudby pak vychazi podrobnéjsi typologie ve formé slohu (barokni, renesancni), druhii
(vokalni, instrumentalni), forem (symfonie, koncert), Zdnrit (pop, rock, jazz) nebo

ndstrojového obsazeni (klavirni, houslové).?

3.1.1 Typologie popularni hudby

O teorie zabyvajici se typologii popularni hudby se zaslouzili Poledridk a Bek. Prvni
z nich pojednava o rozdéleni do tfech oblasti — hudebni folklér, tradi¢ni hudba a moderni
populéarni hudba. Ty se nasledné déli zanrove na poslechovou hudbu, hudbu tane¢ni, hudebni
divadlo, doprovodnou hudbu, hudbu podfizenou k jinému ucelu, spolecenskou hudbu

analogickou hudebnimu folkloru a hudbu tvofici obecny doprovod ¢i zvukovou kulisu

23 Baduveik 2014, s. 11.
24 Baduveik 2014, s. 12-13.
2 Baduveik 2014, s. 13.



spolecenskému déni. Jednodussi stratifikaci provedl Bek, ktery klasifikoval zanry pomérmné
odpovidajici posluchacské segmentaci. Pojednava o jazzu, folku, rocku, folkloru, tanecni

hudbé a popu.2®

3.1.1.1 Rozdil mezi populiarni a popovou hudbou

Castym problémem spjatym s typologii popularni hudby je rozdil mezi hudbou
popularni a popovou. Celosveétoveé znamy zanr pop music, u nas nazvany jako popova hudba,
totiz vznikl z anglického slova popular, a to je do Ceského jazyka prekladano jako populdrni,

oblibeny. Nasledné se tak zacal vyznam téchto dvou pojmt zaméfiovat a spojovat v jeden.

Pop music, Cesky popova hudba, je pomérné mlady zanr registrovany spolecnosti
od konce 50. let 20. stoleti. Skladby spadajici k tomuto zanru jsou chytlavé a snadno
zapamatovatelné 2’ Zejména proto, ze jsou poskladany velmi podobnym zplsobem.
Obsahuji jednoduchou melodii a kratké, pravidelné fraze. Stridaji sloky s refrény, které jsou
doplnény casti nazyvanou bridge neboli prechod. Ta se nejcastéji objevuje v druhé poloviné

skladby. Na rozdil od ostatnich zanri se slozitost popové hudby nijak neposouva.

Novodobym fenoménem popové hudby se v poslednich letech stal Millennial Whoop.
Jedna se o specificky usek popovych skladem vétSinou zpivany fonémem , Oh“ nebo
,,Wa-oh-wa-oh“.2® Na tento pojem diky svému forenznimu rozboru upozornil Patrick
Metzger v roce 2016. Sam ho specifikuje jako: ,,Sekvenci tont, ktera se stfida mezi kvintou
a fercii durové stupnmice, ptiCemz typicky zacind na kvinté. Rytmus je obvykle rovny,
osminovy, ale v riznych skladbach mize zac¢inat na sestupném ¢i vzestupném. Vyskytuje se
v tolika popovych pisnich, az je to trestuhodné“. Millennial Whoop odpovida teorii vysoké
podobnosti mezi skladbami znamych umélcti. NejCastéji spojovanymi s timto trendem jsou
napfiklad pisné California Gurls od Katy Perry, F*CK Off od Lonely Island nebo napftiklad

Good Time nazpivana kapelou Owl City ve spojeni s Carly Rae Jepsen.?’

Mezi populéarni hudbu je naopak fazeno nespocet skladeb odpovidajici urcité metrice.
Jsou to naptiklad dila, ktera jsou oznaCovana za hit. Aby se tak stalo, mély by spliovat rizna
kritéria: popularita (poslechovost, pocet stahnuti, sdileni na socialnich sitich), komer¢ni

uspéch (generuje zisk), kulturni vliv, ispéSnost v hitparadach nebo kritické uznani (ocenéni

26 Bacuveik 2014, s. 13-14.
27 Warner 2003.

28 Haynes 2016.

2 Metzger 2016.
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na festivalech hudby, reference hudebnich kritiki). Pfesné urcit, co lze fadit mezi popularni
hudbu, je velmi narocné. Jelikoz je s hudbou silné spjata subjektivita, i samotni experti

a odbornici na toto téma nesou jiné nazory.

3.2 Hudebni streamovaci platformy

Platformy pro pfenos hudby se staly fenoménem moderniho digitalniho véku. Diky
streamovaci technologii umoziuji uzivatelim piistup k poslechu hudby ¢i podcastii nebo
rozhovort pfimo z internetu, aniz by museli kupovat fyzicka média nebo stahovat hudbu
pfimo do svého zafizeni. Tyto platformy nabizeji celou Skalu zanrt a forem. Na zaklade

mozné personifikace tak na nich najde svou oblibenou hudbu témért kazdy.

Mezi zcela nejvyznamnéjsi a uzivatelsky nejpouzivanéjsi platformy jsou fazeny
napfiiklad Spotify, Apple Music, Tidal, YouTube nebo Deezer, které jsou schopny v urcitych
formach fungovat 1 offline, tedy bez pfipojeni k internetu. VSechny tyto sluzby nabizi
moznost prémiového uctu, coz umoziuje poslouchani bez reklam, tvorbu vlastnich playlista,

moznost prepinani mezi jednotlivymi skladbami atp.

Streamovaci platformy s sebou nesou jisté vyhody i nevyhody, a to jak pro uzivatele,
tak interprety nahravajici své umeéni. I presto, ze jsou vnimany jako pohodlna a cenové
dostupna média, jejich negativem je naptiklad snizena kvalita zvuku nebo $patna dostupnost
nékterych skladeb. Z pohledu tviirct jde pak predevsim o nizkou monetizaci. Ziskany piijem
se odviji od poslechovosti, ktera ve spojeni s algoritmem platformy ani neumoziuje,
aby se vSechna tvorba dostala k lidem, jez spadaji do cilové skupiny. Ackoliv jde o zcela
viditelné problémy, stale se v dnesni dob€ vyplati obéma stranam timto zptisobem fungovat

a distribuovat ¢i pfijimat hudbu z jedné z téchto platforem.

3.2.1 Spotify

Jednou z nejpouzivangjsich je Spotify. Streamovaci platforma pivodem ze Svédska
vznikla v roce 2006 a byla spusténa o dva roky pozdéji. Zakladatelem je Daniel Ek,
jehoz maly start-up podpofil investor Martin Lorentzon.*° Piivodné se jednalo o desktopovou
aplikaci dostupnou v zemich jako napiiklad Svédsko, Finsko, Spanélsko & Velka Britanie.
Jejim hlavnim cilem bylo =zabranit rozristajicimu se piratstvi v hudebni sféfe.

S vybudovanim mobilni aplikace v roce 2009 expandovala do dalSich zemi. V roce 2011 se

S9BBC 2018.
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pak dostala do Spojenych stati americkych, coz napomohlo k tomu, Zeje dnes jednou
z nejstahovanéjsich a nejpouzivangjsich aplikaci*! Na Spotify je dostupnych vice nez
35 milionu skladeb a podcastii od tvirct z celého svéta, je dostupna v 61 zemich a ma vice

nez 160 miliont aktivnich uzivatelt.3?

3.2.2 YouTube

Zakladateli YouTube jsou Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. Byl spustén v inoru
2005 jako platforma pro sdileni amatérskych videi. Prvnim nahranym videem bylo
Me at the zoo od jednoho ze zakladateli, které ma k zacCatku roku 2023 258 miliont
shlédnuti. Dnes je to jedna z nejpopularnéjSich platforem, pouziva se v 75 zemich svéta a je
dostupna v 61 jazycich. Od amatérskych videi se transformovala k médiu, kde vznika
originalni obsah. Kazdou minutu je na YouTube nahrano 500 hodin video obsahu. Mési¢né
se jedna o4 miliardy hodin video obsahu shlédnutého napii¢ svétem. Diky monetizaci
vzniklo na YouTube také jedno z novodobych povolani — YouTuber neboli tviirce vlastniho

obsahu.?’

4 Hudba v reklamé

Hudba v reklamé pomahd k vytvoreni atmosféry a dokaze divaka pfimét k vétsi
pozornosti. Spravné zvolena hudba pfispiva k lepS§imu ucinku reklamy a zvySeni jeji
efektivity. Slozek, diky kterym muize hudba reklamu i jeji pisobeni ovlivnit, je hned nekolik.
Jednat se muze napiiklad o posileni vyznamu reklamy, zapamatovatelnost ¢i emoce,

které v pfijemci zanecha.

4.1 Vyvoj hudby v reklamé

Hudba se v reklame a komunikaci objevuje jiz od dob, kdy reklamni pramysl vznikal.
Pfipisovano je to obdobi na konci 19. stoleti. Zdrojem nejvétS§iho prolinani hudby
s obchodem byla v 80. letech téhoz stoleti zapadni Evropa spolu s Amerikou. V té dobé¢ §lo
nejcasteji o rymovanou reklamu, ktera méla zarucit, ze opakovanim sloganti bude dochazet

k ovlivnéni zakaznika a diky vétsi zapamatovatelnosti reklamy také ke zvySeni prodeje.>*

31 History-biography 2020.
32 Spotify AB 2023.

33 McFadden 2021.

3 Baguveik 2014, s. 158.
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Vyznamnym prilomem hudby do reklamy byl vznik rozhlasového vysilani
v 90. letech. Na zacatku nasledujiciho stoleti se ve vysilani poprvé objevilo reklamni sdéleni
a vroce 1926 pak mélo jit udajné o prvni reklamu obsahujici hudebni slozku. Slo
o marketingovy obsah pro znacku Wheaties, ve které¢ zaznéla melodie ,,Have You Tried
Wheaties* nazpivana muzskym kvartetem. Do konce 20. let 20. stoleti byly hudebni znélky
v podobé skladeb prakticky nezbytnym marketingovym nastrojem. Zapiicinovaly spojeni
konkrétni pisné s danym odvétvim, a to nejen v rozhlasovém prostredi. Dal§im takovym
dilem byla napfiiklad v roce 1905 (n€kde uvadéno 1908) skladba ,,In My Merry Oldsmobile*
od Guse Edwardse a Vincenta Bryana, ktera se doslova prosadila jako hymna nastupujici

automobilové kultury.®

Spojovani pisni ¢i pfimo interpreti probihalo i nadale ve 30. a 40. letech. V té dobé¢,
presnéji v roce 1934, navic vznikla jedna z prvnich firem zabyvajicich se tvorbou hudby
pro komer¢ni ucely. Nejen, ze Muzak, jak se tato spoleCnost nazyvala, budovala novy
byznys, ale také prispéla k ustaleni vyrazu muzak, pouzivanému i dnes v obecném vyznamu
pro hudbu v podkresu neboli background music. Jinak ale toto obdobi ptineslo pro reklamu
podstatny pokles jeji uspéSnosti, a to zejména kvuli prehlceni zpusobeném jeji

vSudypiitomnosti.>®

Obrat nejen pro hudbu, ale i reklamu samotnou, nastal v 50. letech 20. stoleti, kdy bylo
zahajeno televizni vysilani. Diky své univerzalnosti zpiisobovalo daleko vétsi zasah
nediferencovaného masového publika nez rozhlas. To znamenalo znovuobnoveni zamu
Siroké verejnosti o reklamu, a 1 hudbu jako jeji soucast. Prolinani hudby s reklamou ale
nebylo pfijimano pouze pozitivné. Dukazem je napiiklad rock’n’rollové a rockové hnuti,

které na antikomerénosti a propojovani hudby s reklamou postavilo sviij program.®’

60. léta patiila predev§im dominanté tehdejsi reklamy, sycenym napojim. Pisefi
,I’d Like to Teach the World to Sing™ od New Seekers pouzitd v roce 1971 v reklamé
pro Coca-Colu je dodnes povazovana za prvni skutecny hit, ktery stvorila televizni reklama.

Tato znaCka dale spolupracovala napt. s Rayem Charlesem, The Troggs nebo Supremes.

35 Tamtéz.
36 Baguvéik 2014, s.161.
37 Baduveik 2014, s. 162.
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Pozadu nezistavala ani konkurence (Pepsi), jejiz pivodnim reklamnim hitem se stalo

,,Music to Watch Girls By“ od Boba Marleyho. 38

Mnoho fenoménli pro hudbu v reklamé nastalo v 80. letech. Mezi né se fadi
sponzoring hudebnich skupin riznymi znackami (poprvé nastal sponzoring v roce 1981, slo
o americké turné Rolling Stones a znacku Jovan Musk). Velkym zlomem bylo v témze roce
spusténi televizni stanice MTV. Novym standardem se totiz stal videoklip, ktery si navzajem
s videospotem zacal prebirat své prvky. Nastal tak moment, kdy videoklipy zacaly ziskavat
podobu pravé reklamnich spoti a reklamni videospoty podobu videoklipt. V témze
desetileti se v neposledni fad¢é zaCala objevovat problematika spojena s autorskymi pravy
a propujcovani ,brandu“ samotnych interpretd jinym znaCkam pro marketingové
a propagacni ucely. K jednomu z takovych akta se muze ptipsat propujceni hitt ,,Billie Jean™
a ,,.Bad“ od Michaela Jacksona do sdéleni Pepsi. Tato situace poukazuje na dulezitost hudby
zejména proto, ze M. Jackson nejprve oslovil znacku Coca-Cola, ktera jej odmitla, a vzapéti

ztratila pravé kvuli jeho spojeni s Pepsi zna¢nou ¢ast svého trzniho podilu.®

Na tento trend se vSak v naslednych desiti letech (s pfesahem do dneSni doby)
nahlizelo zcela opaénym smérem. Sanci &im dal vice dostavali umélci &i pisng, které byly
v t€ dob€ na vzestupu. Mluvit se mize o spojeni Sony a Josého Gonzalese ¢i znacky Apple
s umeélci Fiest, U2 nebo Yaelem Naimem. V neddvné minulosti potvrdila ispéSnost reklamy
na zakladé¢ hudebni slozky od méné znamého hudebnika také reklama na Microsoft
Windows 8, ve kterém zaznéla skladba , Everything At Once™ od Lenky, ale také reklama
na alkoholicky napo; Metaxa ve spojeni s pisni ,,Touch The Sun“ od Ceské interpretky

Debbi.*

4.2 Formy hudby v reklamé

Vnimanim hudby doslo k urcité segmentaci hudebnich utvart. V reklamé se mohou
objevit melodie (tune), piseri (song), doprovod (groove), znélka (jingle) nebo emblém
(emblem). Kazdy ze zminénych ttvard je zaznamenan jinou formou. Melodie je dlouhodoba
a instrumentalni. Pokud se k ni pfida zpivany text, jedna se o piseni. Groove se vyznacuje

opakujici se frazi postavenou na rytmu a zvuku. Charakteristickym pro znélku je kratky,

38 Baduveik 2014, s. 163.
39 Baduveik 2014, s. 163-164.
40 Baguveik 2014, s. 165.
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ohrani¢eny melodicky motiv. Znélka se Casto zaménuje semblémem, ktery je vSak

specifikovan jako velmi kratky hudebni zvuk *!

4.3 Vybér hudby do reklamy

Pii vybéru hudby hraje dilezitou roli atribut znamosti skladby. Rozhodovani totiz
Casto spoc¢iva vtom, zda do reklamy dosadit jiz dfive znamé dilo ¢i vyuzit dila
zkomponovaného specialn€ pro danou reklamu. Z hlediska znamosti se podle Graakara
hovori
o0 tzv. pre-existenci (pre-existujici znamé dilo, pre-existujici zanrova hudba a pre-existujici
neznama hudba) a originalité (originalni hudebni dilo, originalni zdnrova hudba a originalni
neznama hudba). Tyto dva aspekty pro odliSeni porovnavaji pouzivani dél vzniklych pred

produkovanim reklamy a dél, ktera specialné pro reklamy vznikaji.*?

Jiz existyjici skladby se dale rozlisuji na ty spole¢nosti velmi znamé (pt. hrané
v radiich), skladby spliyjici atributy daného zanru nebo diive vzniklé skladby s nizkou
poslechovosti, které se stavaji popularnimi az po odvysilani reklamy. Mezi originalnimi
skladbami pak 1ze rozlisit hudbu nové vzniklou od znamych umélca ¢i hudbu, ktera spolu

s umélcem vznika jako , nova znacka“ *

4.3.1 Licence a autorska prava

K implikaci hudby do reklamy se vztahuji zakupovani licenci i obezfetnost tykajici se
autorskych prav. Pokud se pro televizni nebo rozhlasovou reklamu dané dilo nenahrava
znovu, je nezbytna ,,Master Use License” od vydavatelstvi. Dal§imi nezbytnymi prvky jsou
licence na synchronizaci (v pfipadé€ televiznich spotu) Ci transkripci (v ptipad€ rozhlasu)
od vydavatele.** Cena téchto licenci se méni v zavislosti na okolni situaci — ekonomika,

popularita, délka licence nebo napfiklad forma a prostor, kde se dana skladba bude

vyskytovat.

Obvykle sklofiovanym vyrazem je i buyout neboli odkoupeni/vykoupeni. Jedna se
o typ dohody, jez se v hudebnim svété vyuziva (Casto i zneuziva) k ziskani autorskych prav

a potencialnich pfijma z autorskych poplatkti za dilo umélce. Funguji na principu, Ze i kdyz

41 Baguveik, 2014, s. 124.
2 Baguveik 2014, s. 125.
3 Tamtéz.

# Brain 2021.

15



doptedu nelze predvidat uspésnost skladby, a tedy jeji pfesnou hodnotu, zaplati zadavatel
jednorazovy poplatek, kterym si vyhrazuje veskera budouci prava. V mnohych piipadech
vSak neustale narustajici cena skladby tuto ¢astku presahne, a tak se stava, ze kvuli témto

buyoutim ptivodni autofi skladeb nemaji narok na spravedlivou odménu.*’

V oblasti reklamy na Ceském uzemi zastupuje prava autord hudebnich dél OSA.
Ochranny svaz autorsky pro prava dél hudebnich je ¢lenem, CISAC (The International
Confederation of Authors and Composers Societies), jejimz prostiednictvim zastupuje
i prava autoru ze zahrani¢i. V ptipadé zajmu o jakoukoliv hudbu v reklamé je kontaktovani
této organizace prvnim krokem pro jeji ziskani. Vlastni totiz databaze obsahujici informace
o autorech a drzitelich prav, pfipadné dokaze pomoci s vyjednavanim o jejich zakoupeni.
OSA ma na svych webovych strankach také cenik pro televizni a rozhlasové vysilani,

diky kterému lze dopfedu zjistit, kolik bude pouziti konkrétni pisné stat napti¢ médii.*®

4.4 Hudebnici v reklamé

I kdyZ jde vétSinou o pouziti dél hudebnich umélct pro propagaci ur¢itého produktu,
spoluprace mezi nimi a znackami mohou fungovat riznymi zpasoby. Jednim z moznych
uvazovani je zapojeni starsi, jiz znamé skladby v originalni formé ¢i upravé textu tak,
aby predavala konkretizovanou informaci. U vySe zminéného propujceni hitu ,Billie Jean*
od Michaela Jacksona znacce Pepsi naptiklad doslo ke zméné z pavodniho , Billie Jean is

(15

not my lover. She’s just a girl who claims that I am the one...“ na , You’re the Pepsi

Generation. Guzzle down and taste the thrill of the day... “*’

Opakem byva nabidka pro umélce, aby vytvoiili novou skladbu. Cilem ma byt
upozornéni na né samotné a hodnotu origindln€ vzniklé pisné pro danou reklamu.
V nékterych piipadech lze také hovofit o méné Castém (ve spojeni s hudbou), a vSak stale
objevujicim se product placementu. Konkrétné se mize jednat o nenasilnou propagaci

produktu prostfednictvim videoklipu interpreta.

O tom, ze tohle spojeni nemusi byt vzdy kuzitku, se lze presvéd¢it konkrétni
spolupraci mezi znaCkou zvykaCek Wrigley’s a zpévakem Chrisem Brownem. Pri

angazovani své pisné , Forever” splnil ukol dostat do textu slogan ,, Double your pleasure,

4 Musicians‘ Union 2022.
4 Baguveik 2014, s. 150.
47 Genius 2023.
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double your fun“. Skladba se stala hitem. Byl k ni natoCen i videoklip, kde mé pfi zpévu
Chris v puse pravé zvykacku Wrigley’s. Ve chvili, kdy na to v§ak firma upozornila, zjistila,
ze tento tah nebyl uplné spravny. Nejen, Ze se lidé zacali dohadovat o tom, jestli §lo o cilenou
reklamu ¢i nikoliv. Celé situaci ani nepfispél fakt, ze v té samé dob& Chris Brown napad]l
svoji tehdejsi pritelkyni Rihannu. Ikdyzse Wrigley’s nakonec rozhodla odstoupit

od smlouvy, jeji jméno uz zistalo poskozené.*®

Celebrity z hudebni scény byly ve svéte reklamy vyuzivany jiz pfed mnoha desitkami
let, a to nejen v pfimém spojeni s uzivanim jejich skladeb. Jak je tomu i dnes, Castokrat §lo
pfimo o umélce jako znacku, ktery se nasledné stal ambasadorem. Toto téma se vSak
nevztahuje ¢isté na hudebniky, ale na vSechny celebrity napfic sportem, medicinou, politikou
atp. Znamé osobnosti jsou nasledné povazovany za ty, co v produkt ¢i firmu véfi nebo jsou

s ni/nim spjaty spoleénou filozofii, nazory a hodnotami.*

V knize Hudba v reklameé se hovoti o péti aspektech, které by obé strany mély zvazit
pted odsouhlasenim vzajemné spoluprace. Zaprvé, obé strany by mély chapat cile toho
druhého a definovat cile spole¢né. Druhym bodem je potfebné analyza umélcovy hodnoty
ato, dojaké miry odpovidaji hodnotam znacky. Dale by se nemélo zapominat poméfit
hodnotu znacky firmy a umeélce a zvazit z toho plynouci rizika. Cel4 véc by, podle ¢tvrtého
aspektu, méla byt posuzovana kolektivng, nejlépe s vyuzitim focus group ¢i jinymi formami
vyzkumu. A naposledy, méla by byt polozena otazka, zda cela spoluprace muaze byt vnimana

tak, Ze jsou umélec a znacka , piateli“ i v b&zném Zzivot&, mimo kontext reklamy.>°

S Psychologie a emoce napri¢ hudbou a reklamou

Psychologie je véda na pomezi filozofie spolu shumanitnimi, spolecenskymi
a pfirodovédnymi védami. Zkouma lidskou duSevni stranku, jednani a prozivani vsech
situaci.’! Zahrnuje Sirokou $kalu témat od zakladnich procest (pf. vnimani), az po slozit&jsi

jevy, jako jsou socialni interakce ¢i emoce.

Presné popsat emoce je stejné slozité, jako jsou ony samy. Jednd se o psychické

a socialni procesy subjektivniho proZivani zazitk( vSech lidi na svété.>? Lze je dokonce

8 Baguveik 2014, s. 167.

¥ Baguveik 2014, s. 166.

30 Tamtéz.

31 Urban 2023.

52 Studium Psychologie 2023.
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oznalit za prvek, ktery urCuje kvalitu lidskych zivoth. Zejména proto, Ze se objevuji
v jakémkoliv dilezitém vztahu.’® Vzhledem k jejich rychlému a nijak neovlivnitelnému
vzniku Casto predbihaji védomé ja, a proto nastavaji situace, kdy chovani ¢loveéka nejde zcela

vysvétlit. Piesto je vSak lidsky nervovy systém schopen se je naudit ovladat.>*

Propojenim psychologie a emoci s reklamou a hudbou dochazi k uceleni a vytvoreni

velmi G¢inného zpusobu, jak prilakat zakazniky a ptimét je k nakupu.

5.1 Psychologie a emoce v hudbé

Hudba funguje jako nastroj velmi pusobici na lidskou psychickou stranku.
Je faktorem, ktery se na spoleCnosti projevuje, a to nejen z pohledu emocniho, jez je Casto
v souvislosti s ni zmifiovan. Dokaze naptiklad subjektivné zkratit Cas, zlepSit sportovni
vykon nebo dokonce navratit vzpominky do dfive poSkozeného mozku. Zajimavosti
spojenou s touhle problematikou je také fakt, ze prave lidské srdce pfizptsobuje svuj tep dle

hudby, kterou dany ¢lovék v daném momenté posloucha.>>

5.2 Psychologie a emoce v reklamé

Spolu s kreativitou tvoii emoce zakladni predpoklad pro upozornéni na kampané
v presyceném trhu. At uz se jedna o pozitivni i negativni emoce, snaha o jejich zapojeni se

v reklamnich agenturach objevuje ¢im dal Castéji.

Jsou dulezité, protoze vytvareji dlouhodobé efekty. Pro mnoho firem a znacek se praveé
proto stal v poslednich letech vyznamnou soucasti strategie emocni marketing. Obvykle
vyuziva piibéht, vizualnich obrazkt ¢i hudby, ve kterych realizuje jedinecnou emoci jako je
Stésti, smutek, strach nebo hnév. Pokud dokaze vyvolat spravné reakce, muze byt vysoce
efektivni. Dulezita je vSak opatrnost, aby se nedostal do konfliktu s etickymi a moralnimi

hodnotami.>®

Z rozséahlého vyzkumu provadéného v roce 2021 agenturou Kantar naptiklad vyplyva,
ze v poslednich péti letech v reklamach globalné prevysuji spiSe negativni emoce. Bylo tak
zkoumano pomoci metody facial recognition. Metoda rozpoznévajici emoce ve tvafi méfila,

zda se u ruznych reklam napfi¢ svétem respondenti spiSe mraci ¢i usmivaji. Soucasti

33 Ekman 2015, s. 13.
> Ekman 2015, s. 14.
33 Tizkova 2017.

36 Grancova 2020.

18



vyzkumu bylo i uplatiiovani tohoto systému na dotazované z Ceské republiky, které ukazalo
znacny rozdil oproti svétu. Od roku 2016 dochazi kazdorocné ke stfidani mezi zminénym
,mracenim se“ a uUsmévem. Z vysledku Setfeni lze tedy vyjadfit, ze jde predevsSim
o porozumeéni a pochopeni potieb spotiebitelt, které v nich vyvolavalo pozitivni emoce.
Zaroven také potvrzuje predpoklad, Ze je rozhodovani o nakupu zalozeno na emocich daného

sdéleni, a nikoliv na racionalnim smysleni.>’

5.2.1 Mentalni dostupnost a distinktivni assety znacek

Zminéna by ve spojeni s timto tématem mohla byt napiiklad 1 mentalni dostupnost
nebo distinktivni assety znacek. Jde o pojmy, které ve svych knihach How Brands Grow

a How Brands Grow, Part II popisuje Byron Sharp spolu s Jenni Romaniuk.

V pfipadé mentalni dostupnosti se jedna o pravdépodobnost, ze si spotiebitel
v nakupni situaci vzpomene spiSe na konkrétni znacku nez na jeji konkurenty. Tato teorie
poukazuje na fakt, ze podnétem pobizejicim zakaznika k nakupu neni jen Cisté , povédomi
o znacce“. Potfebné je dostateCné mnozstvi asociaci v paméti zédkaznika, které s danou

znackou budou velmi hluboce spojené.®

Zakladnimi pilifi mentalni dostupnosti jsou rozpoznatelnost znacky, marketingova
komunikace a medialni zasah. Nejvice diskutovanym, ale stile nejméné pochopenym
ukazatelem je praveé rozpoznatelnost znacky. Mezi ni a diferenciaci (odliSnosti) od ostatnich
znacek totiz existuje velmi tenkd a Casto ne zcela dobfe rozpoznatelna hranice. Velké
mnozstvi firem se svou originalitu snazi protlait odliSnosti od svych konkurents,
a proto mnohdy komunikuji hlavné to, v ¢em se lisi. Diferenciace ma kofeny v teorii

klasické ekonomiky, a tedy u¢elné vede k nakupu.>®

Tim, cCeho si spotiebitelé vSak vétSinou nejvice vSimaji, jsou distinktivni assety
(osobité elementy). Pod tento pojem jsou fazeny vSechny elementy, které utvareji
rozpoznavaci rysy znacky. Do Siroké Skaly spadaji naptiklad loga, barvy, fonty, fraze
Ci zpusob komunikace, ale také hudba &i celebrity pfimo spojené s danou znackou.®® Jako

piiklad 1ze uvést spojeni kavy a kavovych produkti Nespresso s hercem Georgem Cloonym.

37 MediaGuru 2021.

38 Cichon 20109.

39 Sharp, Romaniuk 2016, s. 89.
60 Sharp, Romaniuk 2016, s. 87.
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Na rozdil od odlisnosti neni osobitost divodem, pro¢ si zakaznik néco kupuje. Jde
praveé o povédomi, které lidem ukazuje, o jakou znacku jde a jak ji mohou najit. To mize byt
uvedeno na prikladu znaCky Red Bull. Energeticky napoj neni uceln€¢ kupovan proto,
aby se zakaznik napil z modro stfibrné plechovky. Nicméné z psychologického hlediska jiz
prave tento zazity design (distinktivni asset v podobé barev) automaticky tika, ze se nejedna

o produkt jiné znacky/konkurenta.®!

Odlisnost a osobitost jsou dva naprosto rozdilné koncepty a ani jeden pro druhy

62 U elementt

navzajem nejsou jakousi podmnozinou, ani se nedaji vzdjemné nahrazovat
odlisnosti je tfeba klast diraz na vhodnou volbu pii jejich vybéru, aby odpovidala skutecnym
predstavam, které od sebe sama znacka oCekéava a zaroven, které od znacky mohou ocekavat

spotiebitelé.

5.3 Psychologie a emoce spojeny s hudbou v reklamé

Dal§im jiz dfive zmifiovanym distinktivnim assetem napomahajicim k podpote emoci
v reklamé je hudba. Velky vliv, ktery hudba ma, si vSak vétSina piijemct reklamy zcela
neuvédomuje. Nicméné existuji vyzkumy, jez ukazuji, ze hudebni sdéleni probouzejici
nejsilngj$i emocionalni reakce jsou schopny pomoci s vyvolanim vy§§i vnimané hodnoty
produktu. I to potvrzuje zminéna kampan Pepsi Generation ve spolupraci s Michaelem
Jacksonem, diky které vysoce stoupnul trzni podil Pepsi.®* Lze tedy fict, ze velka jména

dokazou kolaborovat na takové arovni, ze prispivaji k celkové hodnoté dané znacky.

I kdyz se o hudbé v reklamé mluvi spise jako o zdbavném prvku ¢i dopliiku podstaty
sdéleni, ve vysledku mize hrat daleko vétsi roli. Na tento fakt se da napfiklad poukazat
pomoci jakési pomyslné rovnice zmiriované v pone¢kud klasi¢téjsi a dnes jiz mozna i trochu

zastaralé teorii klasického podmiriovani.

5.3.1 Teorie klasického podminovani

O té je uvazovano zpusobem, ze je kazdy podminény podnét (produkt) spojovan
s nepodminénym (v tomhle pfipadé€ hudba) a vznika mezi nimi vazba. Nepodminény podnét
je dulezity zejména proto, ze recipient napied nezna podnét podminény, a tedy nedochazi

k vyvolani zadné zadouci reakce. Naopak poslechem znamé hudby dochazi k pocatecni

61 Sharp, Romaniuk 2016, s. 90.
62 Tamtéz.
63 Tizkova 2017.
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nepodminéné reakci, pii které si dana osoba alesponi minimalnim zptisobem obsah sdéleni
zapamatuje. Nasledné, kdyz si oba podnéty, produkt a hudbu, spoji dohromady, vznika pocit
libosti. Tteti fazi je Cist€ podminéna reakce, kdy na zakladé libosti dochazi ke koupi daného

produktu, aniz by u toho hrala hudba jako v reklamé.%*

Za mirnou nevyhodu klasického podmifiovani se povazuje jeji u€innost v dlouhodobém
meéfitku. VétSinou totiz funguje pouze tam, kde nemé recipient zadny vztah k danému
produktu, a pfi jeho vybéru tak nevoli racionalnim uvazovanim. Pokud provede zékaznik
pred nakupem zbozi resersi, nepodminény podnét sice stale miize hrat roli, nicméné je zcela

minimalni.®>

%4 Bacuveik 2014, s. 92.
% Baguvéik 2014, s 93.
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PRAKTICKA CAST

6 Hypotéza

Za hypotézu je oznaCena skutecnost, ze jednim z dulezitych klica vysledného zasahu
reklamy je prave to, zda obsahuje hudbu ¢i nikoliv. Zaroveni je domnivéano, ze se v mnoha
ptipadech jedné o hudbu popularni, ktera zejména diky své popularité dokaze pomoci s vétsi

efektivitou a uspésnosti reklam.

7 Cil

Cilem praktické Casti je pomoci sekundarniho vyzkumu dokazat ¢i vyvratit zminénou
hypotézu. Dale by mélo byt mozno z vysledkli porovnat situaci na globalnim a c¢eském trhu

a zhodnotit, jakym smérem se bude tato problematika vyvijet v budoucnosti.

8 Metodologie

Pro studii byla zvolena metoda sekundarniho vyzkumu pomoci volné dostupnych dat.
Ta shromazd’ovala internetové odkazy ocenénych reklam ze dvou prestiznich soutézi
v reklamnim pramyslu od roku 2013 do posledniho konaného ro¢niku. Pro lepsi zpracovani

a zjisténi situace na trhu byla zvolena jedna soutéz celosvétova a druha tuzemska.

8.1 Zdroj dat

Zdrojem dat z Cannes Lions International Festival of Creativity byla webova stranka
LoveTheWorkMore.com. Zajimavosti je, ze tahle stranka vznikla na zaklad¢€ zpoplatnéni
puvodniho seznamu vyherci od samotného festivalu na webovém odkaze
LoveTheWork.com. Web, ktery shromazdil vSechna data a zpfistupnil je zcela zadarmo,
nasledné ziskal v roce 2022 ocenéni Silver Lion v kategorii PR. Data z ADC Czech Creative
Awards byla vytazena z archivu dostupného v online prostoru. Je v ném mozné najit vSechny

ocenéné reklamy od roku 2013.

8.2 Postup pri analyze

Sesbirané internetové odkazy byly seskupeny do jednoho dokumentu (obrazek 1)
a nasledné rozdeleny podle roku a ocenéni, které reklamy ziskaly. V soutézi CLIFC se
jednalo o 5331 reklam, u ADCCCA $lo o pocet 852 (graf 2). U vSech reklam bylo nutné

zjistit, zda se jedna o videospot ¢i jiny druh (napf.: venkovni reklama) (graf 1).
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Spotify populdri

kategorie nézev hudby

odkaz na reklamu

Obrazek 1: ukdzka dokumentu, ve kterém byla provadena analyza
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Graf 1: pocet ocenénych videospotii napric lety
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V nasledujicim kroku se zkoumalo, zda videospoty obsahuji hudbu, popfipadé€ o jakou

konkrétni skladbu se jednalo. K této fazi byly vyuzity technologie pro jejich vyhledavani. *

8.2.1 Shazam a SoundHound

Shazam a SoundHound jsou technologie na rozpoznavani hudby. Diky mobilni
aplikaci, ktera je schopna odposlouchavat a rozliSovat hudbu, tak mohou uzivatelé dohledat
témer vSechny skladby. Nevyhodou pro tyto aplikace jsou okolni ruchy narusujici pfimy
zvuk skladby. V nékterych pripadech proto mize dochazet k tomu, ze se kvili nim nepovede

hudbu dohledat.

*Pomoci streamovacich platforem byla dohledana poslechovost danych skladeb.
Primarné se jednalo o vyhledavani na Spotify (obrazek 2). Pokud vSak skladba nebyla na této
aplikaci dostupna, prosla vyhledavanim na YouTube (obrazek 3). Zvolenim metriky

poslechovosti nasledovalo urCovani, zda se jedna o hudbu populéarni ¢i nikoliv.

LOYALTY. FEAT. RIHANNA.

B Kendrick Lamar, Rihanna

PRIDE.
B Kendrick Lamar

396,690,085

HUMBLE.

1,841,391,204
B Kendrick Lamar

LUST.
B Kendrick Lamar

Obrazek 2: ukazka vyhleddvani poslechovosti na Spotify

KONTRAFAKT - JBMNT prod. MAIKY BEATZ |OFFICIAL VIDEO|

. DONFANTASTICKYPESS
870 tis. odbérateld
8 mil. zhlédnuti pred 9 lety
Album v predaji tu: hitp://shop.rukahore.sk/profil/kf/?id...

Mikina v predaji tu: http://shop.rukahore.sk/profil/kf/?id...
STAHUJ acapellu tu: http://shop.rukahore.sk/profil/k  Zobrazit vice

Obrazek 3: ukazka vyhleddvani poslechovosti na YouTube
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8.2.2 Stanoveni metriky

Vzhledem k tomu, zZe neexistuje zadné pravidlo, které by ur€ovalo popularitu hudby,
bylo nutné subjektivné urcit vlastni metriku, podle niz byly vyhodnoceny vysledky. Jednim
z aspekttl, pro¢ lze urCitou skladbu povazovat za popularni, je jiz zminéna poslechovost.

Ta také hrala hlavni roli v této studii.

Vzhledem k rozdilu v populaci, je-li tak pozorovano globalng, bylo nezbytné urcit
liSici se metriku jak pro Ceskou, tak pro svétovou soutéz. Hudba pouzita v oceriovanych
videospotech ADCCCA musela spliiovat na jakékoliv platformé vice nez jeden milion

poslechti. Naopak CLIFC mél limit relativné vyssi, a to pfesné 30 miliont.

9  Vysledky

Jelikoz byla k vyzkumu posbirana velmi objemna data, existuje nékolik zajimavych
aspektd, které lze z vysledkt vycist. I proto je samotna kapitola rozdélena do dvou ¢asti,

a to vysledkd hlavnich a vedlejsich.

9.1 Hlavni vysledky

Mezi hlavni vysledky Setfeni patii zejména zhodnoceni situace na ceském
a celosvétovém trhu. Zaroveni zde dochazi k porovnani mezi témito vzorky a je mozné urcit

potvrzeni ¢i vyvraceni difve stanovené hypotézy.

9.1.1 Celosvétova soutéz (CLIFC)

Z celkového poctu 5331 ocenénych reklam vletech 2013 az 2022 doslo
ke zanalyzovani kategorie dané reklamy. Pfi této analyze byly zaznamenany internetové
odkazy, které jiz nebyly dostupné, a proto u nich dalsi kroky analyzy nebyly provadény.
Vzhledem ke stafi poCet nedostupnych odkazt nartstal (graf 3). Z tohoto divodu napriklad
nebyl do analyzy zatazen rok 2012. Ten totiz z celkového poctu 647 prokazoval cca 40 %
odkazti, které nebyly k dispozici, a vzorek tak nemohl byt povazovan za zcela prikazny

pro toto Setieni.
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2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 202021 2022

B vsechny ocenéné reklamy [l reklamy, které jiz nejsou dostupné

Graf 3: pocet ocenénych reklam, které nebyly k dispozici (CLIFC)

Po rozdéleni do kategorii a odmazani nedostupnych odkazi lze prokazat,
kolik videospotli bylo ocenéno napfic lety (graf 4) i v celém zkoumaném obdobi (graf 5).
Vysledky ukazuji na primérny pocet 138,22 ocenénych videospotd ro¢né, coz v celkovém

meéfitku odpovida 25,7 %.

800

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 202021 2022

B vSechny dohledatelné ocenéné reklamy [l videospoty

Graf 4: ocenéné videospoty v porovnani s celkovym poctem dohledatelnych
ocenénych reklam (CLIFC)
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@ videospoty @ ostatni dostupné reklamy

Graf 5: procento ocenénych reklam z globdlniho vzorku (CLIFC)

9.1.1.1 Hudba ve videospotech CLIFC

Zkoumanim videospoti byl zjistén trend pouzivani jakékoliv hudby. V pfiipadé
Cannes Lions IFC Ize mluvit o poklesu takovych reklamnich sdé€leni, ktera neobsahuji zadny

hudebni podkres (graf 6). Celkovy vzorek pak zhruba odpovida poméru 1 : 4 (graf 7).

200

pocet ohodnocenych vodeospotl

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020121 2022

B shubdou [ bezhudby

Graf 6: pouzivani hudby ve videospotech napric lety (CLIFC)
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21,0%

@® s hudbou

@ bez hudby

Graf 7: celosvétové pouzivini hudby v poslednim desetileti (CLIFC)

Vramci dalSiho Setfeni pomoci aplikace Shazam nebo SoundHound doslo

k identifikaci exaktnich skladeb. Zaznamenany byly i takové, které se pomoci technologii

nepodaftilo dohledat (graf 8).
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Graf'8: pocet konktétnich skladeb, které se nepodarilo dohledat (CLIFC)
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Nasledovalo vyhledavani poslechovosti skladeb pomoci zminéné metriky,
z niz vzeSel pocet videospoti obsahujicich hudbu popularni (graf 9). Nejméné takovych
skladeb se objevilo v roce 2015, kdy $lo z celkového poctu hudbu obsahujicich reklamnich
spota priblizn€ o 15 % z nich. Naopak nejvice reklam s popularnimi skladbami obsahoval
rok 2017, a to presné 37 ze 131 sdéleni, coz odpovida 28,2 %. V letech 2013 az 2022
obsahovalo popularni hudbu 21,5 % ocenénych videospoti. Presn€ji se jedna o 211

z celkové zkoumaného vzorku 983 reklam obsahujicich hudebni podkres (graf 10).
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Graf 9: popularni hudba v reklamé napric lety (CLIFC)

@ videostopy obsahujici popularni hudbu @ ostatni videospoty obsahujici hudbu

Graf 10: popularni hudba v reklamé za posledni desetileti (CLIFC)
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9.1.2 Tuzemska soutéz (ADCCCA)

Diky ptfesnému rozdéleni archivu, ze kterého byla data Cerpana, §lo jednoduse
eliminovat reklamy, jez dale nebyly hodnoceny. Jedna se o kategorie Print, Outdoor
a Radio & Audio. Na zakladé toho dalSim Setfenim tedy neprosSlo 167 z 852 ocenénych
reklam. Mimo tento krok vSak dalsi stupné vyzkumu probihaly zcela stejné jako u CLIFC.

Na grafu 11 je znazornén pocet udélenych cen a zaroven Cislo zastupujici prave
videospoty ztohoto celku. Za dostatecné zfetelny lze také povazovat narist ocenénych
vzhledem k soucCasnosti, a to v obou zobrazenych pripadech. Lehky propad vyobrazuje rok

2020, coz odpovida obdobi celosvétové pandemie nemoci Covid-19.

167

nehodnocené 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

B vsechny ocenéné reklamy [l videospoty

Graf'11: ocenéné videospoty v porovndni se vSemi ocenénymi reklamami napric lety (ADCCCA)

9.1.2.1 Hudba ve videospotech ADCCCA

Iv ¢eském vzorku prevazuji videospoty obsahujici hudbu. Zarove l1ze i zde usoudit,
ze tendence jejiho uziti ¢im dal vice roste (graf 12). Konkrétné je tento vzestup viditelny
napfiklad na porovnani ro¢nikd 2018 a 2021. U starsiho ze vzorkl se v 15 z 47 piipadu
nevyskytuje hudba ¢i jakékoliv hudebni zvuky. Naopak rok 2021 zaznamenava pouze
6 takovych pripadu z celkového poctu 50 reklam, coz odpovida 12 %. V deviti zkoumanych
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roCnicich dohromady prevazuje 81,9 % reklamnich sdéleni zahrnujicich hudebni slozku

(graf 13).
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pocet ohodnocenych vodeospotl
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B shubdou [ bezhudby

Graf 12: pouzivani hudby ve videospotech napric lety (ADCCCA)

@ bezhudby @ shudbou

Graf 13: pouzivini hudby na ceském trhu v posledni dekadé (ADCCCA)

Identifikaci konkrétnich skladeb se i zde nepodaftilo provést zcela 100%. Ackoliv je
nutno piipustit fakt, ze i technologii nenalezena hudba mohla byt popularni, 1ze spekulovat

o celkovém pouzivani hudby na Geském trhu. Cisla (graf 14), ktera napiiklad v roce 2019
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ukazuji az 67,4 % nespecifikovanych skladeb, mohou poukazovat na mozné stanovisko

skladani si vlastni hudby pro konkrétni reklamni sdéleni.
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Graf 14: pocet konktétnich skladeb, které se nepodarilo dohledat (ADCCCA)

Ze vsech vysledka zjisténych z dat ADC Czech Creative Awards je mozno nejvétsi
narist sledovat u zavadéni popularnich skladeb (graf 15). Rozdil mezi lety 2013 a 2021 je

27,27 %. Jde o téméf tietinovou odchylku, z ehoZz 1ze usoudit, Ze se da tento narlist oznacit
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Graf'15: populdarni hudba v reklamé napric lety (ADCCCA)
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za pomérné vyznamny. Hromadny vysledek (graf 16) vSak odpovida 14,9 % videospotu
obsahujicich popularni hudbu. To podporuje dfive zminénou teorii o skladani specifickych

skladeb pro konkrétni reklamu.

@ videostopy obsahujici popularni hudbu @ ostatni videospoty obsahujici hudbu

Graf 16: populdarni hudba v reklamé v poslednim desetilei (ADCCCA)

9.1.3 Porovnani celosvétového a tuzemského trhu

V disledku celosvétové pandemie nemoci Covid-19 je potieba pii porovnavani obou
soutézi zduraznit odlisnost let, ve kterych dané ro¢niky probihaly. Cannes Lions IFC spojilo
roCniky 2020 a 2021 v jeden a dalsi nasledné probihal v roce 2022. U ADC Czech Creative
Awards se naopak konaly vSechny ro¢niky az do roku 2021. Nasledujici byl zruSen a soutéz
se znovu vraci letos (2023). Z divodu prehlednosti jsou v nasledujicich grafech vyobrazeny

cela Iéta, ktera odpovidaji ADCCCA.

Prvnim viditelnym rozdilem mezi svétovou a tuzemskou soutézi je dostupnost vSech
ocenénych reklam z analyzovaného vzorku. V globalnim méfitku se z 5331 reklam
nepodafilo dohledat 494 z nich, protoze jejich internetové odkazy jiz nebyly k dispozici.
Naslednou analyzou tak neproslo 9,3 %. U Ceské soutéze byly naopak vSechny odkazy
dostupné, proto ve vyslednych Cislech mohou byt zahrnuty vSechny ocenéné reklamy kromé

dfive zminénych eliminovanych kategorii.

Hudba, ktera byla hlavnim zkoumanym aspektem, se v obou pfipadech vyskytuje

v reklamach v téméf stejném mefitku. Poctem se sice vysledky vyrazné lisi,
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nicméné v piepoctu na procenta se soutéze dostavaji na velmi podobnou uroven (graf 17).

Tomu jiz napovidaji dfive vzpomenuty vysledky v grafech 7 a 12 (s. 28 a 31).

B Cannes Lions International Festival of Creativity [l ADC Czech Creativity Awards
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Graf 17: videospoty obsahujici hudbu napric lety (porovnani CLIFC a ADCCCA4)

Zcela odlisny trend naopak ukazuje uzivani hudby popularni (graf 18). To se
u videospoti hodnocenych na Cannes Lions IFC pohybovalo v rozmezi od 15,24 %
do 28,24 %, nikoliv vSak v sestupné ¢i opacné tendenci. Za to u Ceské soutéze lze sledovat
napfiic lety zna¢né nepomeéry. Hned prvni dva ro¢niky z analyzovaného vzorku toto tvrzeni
svym rozdilem reflektuji. Nejrapidnéjsi propad je dale viditelny mezi lety 2016 a 2017,
a to i pres skuteCnost, ze byl celkovy pocet ocenénych videospoti v roce 2017 vyssi.

B Cannes Lions International Festival of Creativity [l ADC Czech Creativity Awards
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Graf 18: videospoty obsahujici popularni hudbu napric lety (porovnani CLIFC a ADCCCA)
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Nasledujici ro¢niky ale znovu nastinuji narast popularni hudby v reklamé.

Cannes Lions International Festival of Creativity a ADC Czech Creative Awards
z hlediska velikosti soutéze nelze porovnavat. I pres tento fakt vSak lze hovofit o stejném
smySleni z hlediska efektivity hudebniho podkladu v reklaméach. Na Ceském trhu je také
moznost pozorovat snahu o zavedeni ve svété jiz zajetého trendu, a to vétSiho vyuzivani
popularni hudby. Celkové tedy lze hovorit o tendenci tuzemské soutéze se priblizit
ke globalnim standardim. Tomu napfiklad odpovida i doposud nejzasadn€jsi zména

v rozdéleni hodnocenych kategorii, kterou Art Directors Club zavadi od letosniho ro¢niku.

9.2 Vedlejsi vysledky

Do této Casti jsou zafazeny poznatky, které vyplynuly z analyzy, ale zaroven zcela

neodpovidaly na hlavni hypotézy tohoto vyzkumu.

Mezi nejCastéji objevujici se umélce l1ze zatadit 15 z nich, ktefi se ve zkoumaném vzorku
objevili alesponi tfikrat. Na prvni pozici je skladatel klasické hudby, Ludovico Einaudi,
jehoz dila byla soucasti 7 reklamnich spoti. O jednu reklamu méné doprovazela hudba
Eltona Johna. Tteti misto obsadily skupiny Bee Gees a OK Go, které byly soucasti péeti
reklamnich spotd. Vtop 15 se dale objevili Coldplay, Elvis Presley, Pharrell Williams,
Beyoncé, David Bowie, Frank Sinatra, JAY-Z, Lionel Richie, Major Lazer nebo kapela

Queen.

Spolecné s celosvétovymi celebritami hudebni scény se mezi autory objevila i jména
znama nikoliv z podii, ale z oblasti skladani vlastni hudby do filmu a reklam. Jde napftiklad
o britskou skladatelku Rachel Portman, prvni zenu, ktera ziskala akademické ocenéni
za puvodni hudbu ve filmu Emma. Zajimavosti vsak je, ze i kdyz hudbu Rachel Portman

obsahovalo 6 reklam ze vzorku, ani jedna ze skladeb nespliiovala limit popularity.

Skladbami, které byly technologiemi identifikovany v nejvyssim poctu, jsou napiiklad
pisenl kapely Bee Gees, Stayin‘ Alive, Fix You od Coldplay nebo Happy, kterou nazpival
Pharrell Williams. Zcela jasné je to vSak svétové znama koleda Jingle Bells, jez byla
v kategorii nejcCastéji se objevujicich skladem nejuspésnéjsi. Z vysledkt analyzy lze zaroven

urcit skladby s nejvyssi popularitou podle poslechovosti na Spotify (tabulka 1).
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skladba autor poslechovost
DANCE MONKEY Tones and | 2 781 966 465
BOHEMIAN PHAPSHODY Queen 2 086 448 412
HUMBLE Kendrick Lamar 1 828 889 607
CAN'T HOLD US Macklemore 1 805 969 618
INDUSTRY BABY Lil Nas X, Jack Harlow 1706 876 933
FADED Alan Walker 1706 746 615
DON'T LET ME DOWN The Chainsmokers 1673 187 422
EVERY BREATH YOU TAKE  The Police 1 460 425 379
WHAT DO YOU MEAN Justin Bieber 1397 314 872
10 TAKE ON ME A-ha 1 349 669 165

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Tabulka 1: Top 10 nejpopuldarnéjsich skladeb pouZitych v analyzovanych reklamnich spotech

Neustaly narast popularity se da pozorovat napiiklad na vySe zminéné pisni Pharrella
Williamse, Happy. Béhem analyzy se pravé tato skladba objevila ve tfech reklamach
v ruznych letech. Vzhledem k postupnému prubéhu Setfeni podle let a naslednému
zapisovani poslechovosti 1ze urcit, ze v obdobi mezi 28. a 30. bfeznem tohoto roku vzrostla
jeji popularita o 451 446 poslechi. To ale zaroven potvrzuje, ze existuji skladby,
které by naptiklad nebyly oznaceny za popularni, kdyby byla analyza provadéna v drivéjSich

letech.

10 Dodatky k vyzkumu

Vzhledem k velkému rozsahu vyzkumu a jeho vyhodnoceni je zcela nezbytné taktéz

zduraznit n€ktera uskali, ktera v ramci Setfeni mohla vysledky urcitym zptasobem ovlivnit.

Jde napiiklad o subjektivitu stanoveni metriky. Posuzovani popularity pomoci
poslechovosti na streamovacich platformach se, na rozdil od jinych metod, zdalo jako
nejzdaftilejsi, jelikoz jde urcit nezévisle na zemi. Zvazovano bylo 1 posuzovani pomoci
hudebnich hitparad, to vsak prokazalo znacné nedostatky v nékolika smérech — pf. vétSina
radii mé rozdilna pravidla pro zavadéni a udrzeni skladeb v té€chto zebficcich; neexistuje

takova hitparada, ktera by snimala vSechny skladby v globalnim méfitku.

Limit (pocet poslechi), ktery musely skladby spliiovat, byl urCen v souvislosti s poctem
obyvatel na daném uGzemi, a také podle velikosti soutézi. ACkoliv se muze zdat, ze je

pro svétovou soutéz pomérné nizky, je tfeba nezapominat na rozdilnost mezi velikostmi statt
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napii¢ svétem. Za zminku stoji i fakt, ze nikde neni uvedeno, kolikrat musi byt pisné slySeny,

aby dosahly onoho oznaceni ,,popularni®.

Zaroven existuji umélci, ktefi bud’ nemaji moznost (nemaji podepsanou smlouvu),
nebo na streamovacich platformach viibec nechtéji pasobit. Jejich dila tak nejsou dostupna
jinak, nez naptiklad na zakoupenych zvukovych pfenaSecich (vinylové desky, CD

prehravace) ¢i piimo na zivych vystoupenich, koncertech atp.

Taktéz existuji skladby spole¢nosti velmi znamé (pi. Ctvero rocnich obdobi
od A. Vivaldiho), nicméné nejsou pro svou specificnost na platformach natolik poslouchany,
aby spliiovaly limit zvoleny pro tento vyzkum. Stejné jako pro bod zminény v pifedchozim
odstavci, to vSak neznamena, ze nemuze byt dana skladba popularni, pouze v tomhle ptipadé

neodpovida metrice.

Vyzkum spoléhd na technologie pro rozpoznavani hudby. Jelikoz na svété existuje
nevycislitelné mnozstvi skladeb, bez jejich pouziti by nebylo mozné trh na toto téma jakkoliv
zanalyzovat. Je ale nezbytné pocitat sjejich nedokonalosti. Nelze tedy zcela zarucit,
ze hudba, ktera nebyla rozpoznana (a tedy nebyla dale analyzovana), nemohla byt popularni.
To samé plati 1 v pfipade€ sekundarnich dat, ktera vzhledem ke svému stafi a dostupnosti

na internetu, taktéz neprosla analyzou.

V neposledni fadé€ je tfeba zminit, ze vzorek, na kterém byl vyzkum provadén, nemusi
zcela odpovidat skutecné situaci na trhu. Soutéze v reklamnim pramyslu jsou dobrovolné
a funguji na bazi prihlasek podavanych pfimo agenturami, jez se o vznik danych reklam
zaslouzily. Pokud se tedy rozhodnou, ze svoje dilo nechtéji piihlasovat, nikdo jiny jej
do vybéru hodnocenych reklam nepiida. Z toho vyplyva, Ze jak ve svétd, tak v Ceské
republice zcela jisté mohou existovat reklamni spoty, které za zkoumané obdobi obsahovaly
(popularni) hudbu a mohly byt uspésné (ne-li uspe€snéjsi), nicméné kvali jejich neacasti

v soutézich neprosly analyzou.
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Zavér
Bakalarska prace na téma popularni hudby v reklamé vznikala s umyslem pftiblizeni
problematiky spojené s hudbou jako ¢asto opomijenym prvkem pfi tvorbé reklamnich spott.

Cela studie, rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, proto postupné odkryva navazujici

kapitoly, diky kterym se tento zameér snazi naplnit.

Teoreticka ¢ast byla pojata tak, aby krok za krokem rozvijela kapitoly dohromady
davajici celek. Vymezuje pojmy nezbytné€ spojené s tématem a usiluje o hlubsi ptiblizeni
marketingu, reklamy, hudby a psychologie a emoci spojenych s témito elementy. Kromée
Cisté ucebnicovych znalosti jsou zde spolu s reklamnim prostfedim popsany naptiklad
sout€ze probihajici v reklamnim primyslu nebo tvorba reklamnich spoti. Hovofeno je taktéz
o hudebnich platformach ¢i tom, co v§echno musi byt splnéno, aby mohla byt do videospoti
pouzita konkrétni skladba. Posledni kapitola se také opira o pojem mentalni dostupnosti,
ktery je spolu s distinktivnimi assety v dnesni dobé Casto zmifiovanym a stale neuplné

pochopenym tématem.

Prakticka c¢ast popisuje proces a vysledky sekundarniho vyzkumu provadéného
na vzorku dvou prestiznich soutézi. Cilem vyzkumu bylo potvrdit ¢i vyvratit, zda je hudba
jednou z klicovych slozek reklamnich spota a u kolika z nich se objevuje hudba popularni,

ktera by mohla videospotu jesté vice pomoci k jeho tispéSnosti a zapamatovatelnosti.

Velmi objemna sekundarni data, jez se pro tento vyzkum podafilo sesbirat, potvrdila
pouze prvni ¢ast hypotézy. Poslednich 9 ro¢nika soutézi Cannes Lions International Festival
of Creativity a ADC Czech Creative Awards totiz prokazuje, ze z celkového poctu 1 531
ocenénych videospott je hudba soucasti 79,6 % (tedy 1 218) z nich.

Naopak tvrzeni, ze jde pravé o hudbu popularni, jez mize byt kliCem k aspéchu,
se nepotvrdilo. Konecné vysledky zjisténé ze sveétové soutéze CLIFC prokazuji popularni
hudbu pouze u 21,5 %. Tuzemska soutéz ADCCCA v poslednim desetileti ohodnotila
videospott obsahujicich popularni hudbu jesté méné, a to 14,9 %. V souctu obou soutézi se
tedy jedna o 252 z 1 218 reklamnich spota (20,7 %), z ¢ehoz vyplyva, ze popularni hudba

v reklamnich videospotech nebyla az tak zasadni.

Kromé analytického vyhodnoceni je v praktické casti taktéz porovnan Ccesky

a celosvetovy trh. Vzpomenuty jsou prave vysledky CLIFC a ADCCCA vedouci ke shodam

38



a odlignostem mezi nimi. Vzestupné tendence viditelné v Ceské republice nazna&uji budouci
vyvoj situace ohledné hudby v reklamé do budoucna. Je zde také ocividna snaha o pfiblizeni

tuzemskych standardi k tém globalnim.

Analyzou pro§lo dohromady 6 183 reklam. Diky takhle velkému poctu bylo mozné
finalné ziskat daleko vice informaci, nez bylo zamérem. Zhodnotit tedy S§lo naptiklad
nejCastéji objevované umélce ¢i skladby, nejpopularnéjsi skladby podle poslechovosti
na Spotify nebo porovnat narast zminéné poslechovosti v obdobi, kdy k samotnému Setfeni
dochéazelo. Pomoci technologii na rozpoznavani hudby se také podafilo poukazat
na zavadéni originalnich melodii vzniklych pfimo pro konkrétni reklamu od vysoce

ocenovanych skladatelti v oblasti filmu a reklamy.

Cela prace muze slouzit jako inspirace pro lidi pohybujici se v reklamnim prostiedi,
a to zejména pii vybeéru vhodné hudby do videospotu. Ze zminénych faktt lze fici, ze ackoliv
se jedna o pomérné finanéné naroCny prvek, stale se vyplati pro budouci efektivitu
a uspéSnost nejen samotné reklamy, ale také produktu ¢i znacky, kterd je pomoci spotu
propagovana. Elementq, jez by spojeni konkrétni hudby se znaCkou mohlo naopak poskodit,
existuje spousty. Proto je nezbytné pfemyslet nad touto problematikou jak ze strategického,

tak psychologického hlediska.
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Slovnik

Pojmy

A

ADC*Europe — komunita spojujici kreativce napti¢ Evropou

Analyza — rozbor dané udalosti ¢i jevu; za synonyma lze povazovat vyzkum, resersi

nebo Setteni

Antikomercnost — opak pro komer¢nost neboli vytvoreni cehokoliv za t€elem tvorby zisku

Articifialni hudba — uméle zavedeny vyraz pro uméleckou neboli vaznou hudbu

B

Background Music — hudba urCend jako nenuceny/nevtiravy doprovod ¢innosti slouzici
k navozeni atmosféry

Brand — celkova identita konkrétni firmy ¢i produktu; zahrnuje se do ni vizualita,

spjaté emoce a kultura firmy

Bridge — v hudebni terminologii jde o Cast pisné, ktera se odliSuje od zbytku skladby,

a to jak hudebné, tak textove

Brief — zadani, které zadava klient agentufe; obsahuje své potreby, marketingové cile,
cilovou skupinu a rozpocet

Buyout — jednorazovy poplatek za autorska prava uméleckého dila

D

Debrief — uptesnéni zadani, pokud jsou informace, které chybi v briefu

Dekada — soubor o deseti prvcich; v této praci zastupuje poslednich deset uplynulych let
Draft — pracovni verze

Durova stupnice — pojem z oboru hudebni nauky znamenajici v Sir§im vyznamu

jakoukoliv hudebni stupnici, ktera obsahuje charakteristicky ,,tvrdy* ton, tedy velkou tercii

E

Emblém (Emblem) — zvukovy utvar nehudebni povahy obvykle tvofen jednim az dvéma
zvuky

Emocni marketing — druh marketingu vyuzivajici emoci cilové skupiny pro vS§imnuti,
zapamatovani si, sdileni a nakup daného produktu

Expertiza — uzce ucelova odbornost na konkrétni téma
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F

Facial Recognition — pocitatova technologie rozpoznévajici a identifikujici osoby z videi
¢i fotek

Focus Group — n€kdy také nazyvana jako ohniskova skupina; jde o jednu z hlavnich
metod kvantitativniho vyzkumu spocivajici ve sbéru dat od mensi skupiny v moderované
diskusi

Foném — nejmensi soucast zvukové stranky feci majici v konkrétnim jazyce rozliSovaci
funkci

Full-service agentura — agentura nabizejici kompletni marketingové sluzby

G

Grading — postprodukéni faze zpracovani filmu, reklamniho spotu ¢i jiného obrazového
média spocivajici v jeho zpracovani v barevném korektoru

Groove — rytmicka vlastnost hudby dodavajici skladbé metafyzicky rozmér, diky které je

hudba emoc¢né nabita a komunikativni

H

Hit — oznaceni néceho popularniho ¢i vefejnosti oblibeného; v této praci se pojem vztahuje
k hudebnim skladbam

Hudebni druh — tvar vznikly v ur¢itém obdobi, aby plnil urcitou funkci; je specificky

pro svou formu (napt. provozovani konkrétniho hudebniho druhu pfii konkrétnich
udalostech)

Hudebni forma — oznaceni pro skupiny podobnych skladeb z hlediska kompozice,

stavby ¢i struktury

Hudebni sloh — zpsob tvorby hudby nesouci spole¢né znaky hudebni feci pro dané

obdobi

K

Komunikacni kod — soubor znak, které ve spojeni plni funkci schopnosti pienést zpravu
Komunikacni mix — soubor prvk a médii, kterymi se podnik snazi komunikovat
relevantni informace se svymi stavajicimi a potencialnimi zakazniky a timto zpuisobem

ovlivnit jejich rozhodovani
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Kvinta — v hudebnim slova smyslu jde o interval mezi prvnim a patym tonem diatonické

stupnice

M
Melodie (Tune) — rytmicky organizovana sekvence jednotlivych tonti navazujicich na sebe
tak, aby byla vyjadiena hudebni myslenka nebo jeji frakce

Muzak — vyraz nesouci vyznam hudby v pozadi neboli background music

N
Ndstrojové obsazeni — pojem, ktery fika, jaké nastroje se objevuji v jednotlivych skladbach
Nonartificidalni hudba — opakem artificialni hudby; jde o moderni hudbu,

ktera ma jednodussi formu a stava se Casteji hudbou popularni

(0]
Offline — v ptipadé téhle prace jde o hruby stiih videospotu

Online — v ptipadé téhle prace se jedna o finalni stfih videospotu pfipraven k publikaci

P

Podcast — audio porad dostupny na online platformach; vétSinou se jedna o dily

na pokracovani zameétujici se na urcité téma ¢i rozhovory

Postsynchron — dodatecné ozvuceni filmu nebo reklamy

Product placement — forma skryté reklamy, kdy jsou produkty, vyrobky, loga atd.
nendasilné umistény ve filmech, seriadlech, hudebnich klipech, zdbavnich potradech atp.
Pre-existence — v ptipadé této prace je pre-existence mySlena jako pojem oznacujici hudbu

pouzitou v reklamé, ktera existovala pred tim, nez samotna reklama vznikla

R

Reserse — vyhledavani informaci o urcité problematice na zakladé konkrétniho pozadavku
ReZijni explikace — typicky se jedna o konkrétni pfedstavu reziséra o tom, jak bude
film/reklama vypadat, jakym stylem bude natacen/a, jak by mélo vypadat herecké
obsazeni, prace se zvukem nebo kamerou

Rock’n’Roll — hudebni styl padesatych let kombinujici styly country & western se styly
rythm & blues
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Ruchy — oznaceni pro veskeré zvuky ve filmu/reklamé, které nevznikaji pfimo pii

nataceni, a jsou dodélavany v postprodukci

S

Sekunddrni data — vetejné dostupné informace jiz dfive shroméazdény pro jiny ucel,

a nyni pouzity pro dalsi vyzkum

Showreel — kratky kus videa nebo filmového zaznamu dokladajici predchozi praci (pf.:
herce, reziséra, kameramana); jeho obvykla délka je v rozmezi Ctyt az Sesti minut
Skladba — velmi obecny pojem; libovolné hudebni dilo nehledé na pocet hudebnika,
pouzitych hudebnich nastroja ¢i formy, Zanru atp.

Storyboard — vizualni material pouzivany pii procesu tvorby reklamniho spotu; jde o sadu

obrazovych ramecki doplnénych o texty, ktery ukazuje situace, jenz ma spot obsahovat

T

Takt — v hudebnim slova smyslu se jedna o Cast grafického zdznamu v notaci omezenou
taktovymi Carami z kazd¢ strany, zaroveti také byva pomoci ¢iselného zlomku vyznacen
na pocatku skladby; Citatel udava souhrnny pocet délek not a ymenovatel pak jejich druh
Technologie — soubor technik, dovednosti, metod a postupil uzivanych pii vyrobé zbozi
¢i sluzby nebo pfi naplnéni cill, jako je védecky vyzkum

Tercie — v hudebnim slova smyslu jde o interval mezi prvnim a tfetim tonem diatonické

stupnice

\%

Voice Over — mluvené slovo pronasené hlasem, jehoz nositel neni pfitomen v obraze
Videospot — jde o audiovizualni formu reklamy, jejiz optimalni délka je mezi 6 az 60
sekundami; jde o ném mluvit také jako o reklamnim ¢i TV spotu

Vizudl — grafické zpracovani, které prezentuje spole¢nost nebo produkt

Vyzkum od stolu — také nazyvany desk research, je zalozen na vyhledani, zpracovani

a vyhodnoceni dat, ktera 1ze sesbirat z jiz dostupnych zdroju (sekundarni data)

/
Znélka — melodie uvadéjici ¢i uzavirajici urcité sdéleni (film, reklama, televizni porad)
Zvukovy mix — finalni audialni podoba spotu, do které se zarazuji postsynchrony, ruchy,

voice over atd.
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Zkratky

4P — product, price, place, promotion (produkt, cena, misto, propagace)

ADC — Art Directors Club

ADCCCA — ADC Czech Creative Awards (ADC — Art Directors Club)

CISAC — The International Confederation of Authors and Composers Societies
CLIFC — Cannes Lions International Festival of Creativity

MTV — Music Television (nazev televizniho kanalu)

OSA — Ochranny svaz autorsky pro prava k dilim hudebnim

PR — Public Relations

SAWA — Global Cinema Advertising Association, Globalni asociace kinoreklamy

TV — television, televize

Vysvétlivky

* pied a za textem —  hvézdicka“ naznaCuje navaznost textu, mezi ktery je vloZena
podkapitola (konkrétné se jedna o kapitolu ,,Postup pfi analyze™ a podkapitolu ,,Shazam

a SoundHound* na strané 24)
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