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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva otdzkou hudby a jejiho mista v marketingové komunikaci,
konkrétnéji v reklamnim spotu. V teoretické Casti se prace zabyva hudbou a jejim propoje-
nim s marketingovou komunikaci a nejcast€jsimi formami hudby, se kterymi se v marke-
tingové komunikaci setkavame. Nejvice jsou v teoretické ¢asti rozvinuty funkce hudby,
které ve spojeni s reklamou ma. V praktické ¢asti se pak bakalafskd prace snazi pomoci
analytického vyzkumu popsat funkce, které hudba ve vybranych spotech plni a jeji vliv na

recipienty.

Kli¢ova slova: hudba v reklamé, hudba v marketingové komunikaci

ABSTRACT

This thesis deals with the question of music and its place in marketing communications,
especially in the commercial. In the theoretical part the thesis deals with music and its net-
work-marketing communications and with the most common forms of music in marketing
communications. Music in conjunction with advertising, has a large amount of functions
which are mostly developed in the theoretical part. In the practical part the thesis is describ-

ing the functions of music it performs in selected spots and its impact on the recipients.

Keywords: music in advertising, music in marketing communications



V této Casti prace bych chtéla predevsim podékovat svému vedoucimu prace Radimu Ba-
cuvcikovi, ktery mi trpélivé pomahal pii jejim vytvareni a jehoz rady mi pomohly piivést ji
az do konce. Dale pak své rodin¢, ktera m¢ podporovala po celou dobu mého studia, a pta-

teltim, kteti mi vzdy byli oporou.

,,Hudba je univerzalni e lidstva. “

Henry Wadsworth Longfellow

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Eva Césarova



UV ODD .. e e ettt et oo ettt e e e e e e e ettt e e e e e e e e aaaaeaaaaaans 9
| TEORETICKA CAST .o e e e e et teeeeeeetaseeatatataeeeeeseseaeaeaeaeeens 10
1 HU D B A . e et e e e et e et e e e e e e e e e et e e e e e e e e e 11
1.1  HUDBAJAKOZTO PRVEK, KTERY NAS OBKLOPUJE.......cccocueiieerrnnnn. 11
1.2 HUDEBNIPSYCHOLOGIE........c.cooeeee oo eeeeeeeeeee e eeeeeeree e ereeesarenere e enaneens 12
1.3 HUDBA JAKO ZVUKOVA KULISA ....c.cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeee e e 12
1.4 PIPED MUSIC NEBOLI HUDEBNI KULISA ....ooooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 13

2  PROPOJENI HUDBY S MARKETINGOVYMI KOMUNIKACEMI .............. 15
2.1 MARKETINGOVY MIX ..ot seseeeee s e e eeee e seeeeseeens 15
2.2 IMODEL AE.......coo oottt e e e e e e 16
221 EL — EMOTION = EMNOCE ..ttt eseeeeeneeenenennn 16

2.2.2  E2—EXPerience - DOJMY ..ot s 17

2.2.3  E3- ENgagement - Zapojeni........ccoieiieririinieenieeseene s 17

2.2.4  E4 —EXclusivity - EXKIUZIVITA ..........cooviiiiiieeeee s 18

2.3 FORMY HUDBY V MK ..ottt eea e e 19
2.3.1  Hudba v obchodnim prostiedi.........cocueurieieieriieiisiseseee s 19

24 HUDBA YV REKLAME ......oiiiiieeeeeeeeee s ee e eeeeee e e eeeeeeeeseeens 21
2.4.1  Funkce hudby v reKIame ..........ccocooiiiiiiiii s 22
o N R4 o Y- Az DR UPRRRRN 23

2.4.0.2  SHTUKTUIA. ..o e 24

2.4.1.3  ZapamatoVatelNOSt ..........cccoiiiiiiiieieie e 24

2.4.1.4  LYNKA JAZYKA....coeiiiieiieiececeeee e 25

2415 LN e et ——— 26

2.4.1.6  Zajisténi prvenstvi Na trhul .......coocveiiiiiiiiiie e 27

3 METODIKA PRACE.........ooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesesseeee s e e ese e e sesessseseeeeeeeeens 29
3.1 CILE PRACE oottt ettt ettt et e e e ettt e e e e e et e e e e r e e e e et eeees e e eeeeeeeesnnnnnns 29
3.2 VY ZKUMNA OTAZKA ©.ieeeeeeeeeeee s e e e et eeeees s e e e e et eeesatnseseeetetess b ssseeeseeeestanarreees 30

I PRAKTICKA CAST ..ottt ettt ettt ettt ee e e en e 31
A ANALYZA RS ..ottt ettt e ettt n ettt en e, 32
FUNKCE ZABAYVY ... ettt teea et seea et ataeeseseeanasaeaeenanns 33

51 ANALYZA REKLAMNICH SPOTU NA ZAKLADE CINNOSTI SPOJENYCH S HUDBOU..... 33
O0.1.1  DOPINENT .. s 35

5.2 SUBJEKTIVNI ANALYZA vttt e e et e e e et et eaeee s e e e e et et eea e s e seeeteeees s aseeeereeennsnnnns 35
53 [D10)33 511 25 ) ET TP 37

FUNKCE STRUKTURY ..ot 39



6.1 ANALYZA NEJCASTEIJI UZIVANYCH DRUHU HUDBY ..vvvvuiiieeeieeersriiinnieeesesesssineees 39

6.2  ANALYZA CASU ZACATKU HUDEBNIHO DOPROVODU .......cciviriiierieenreesieesneenieeenns 41

7 FUNKCE ZAPAMATOVATELNOST ..ot 44
7.1 ANALYZA PRVKU ZAPAMATOVATELNOST ] .uvvtviiieieiiiiiiiirieeeeeeesssssssresesssesssssssssses 44
711 ZnamA hudbDa.......cooooiiiiiiiii e 45

7.1.2  Produkt zminén v hudebnim teXtu .........cccooeviiiiiiiiiiie e 45

7.1.3  COIPOrate MUSIC .eoveerieitiesiiesiesieesieaseesieesteeseesteesteesee e e ssesneesbeeseaneesreensesnee e 46
TLA  ZDBIKY .ot 47

8 FUNKCE LYRIKY JAZYKA ..ottt 49
8.1  ANALYZA HUDBY UZITE V REKLAMACH NARODNICH A GLOBALNICH ZNACEK......49
8.2 ANALYZA JAZYKA TEXTU ..eiitiiiuriaieesireesieesneasteessseesseessseessesssneesnesssneessessnseenneesnns 51

9 FUNKCE CILENI .......ooooiiiiiiiiiiecsce s 54
9.1  SUBJEKTIVNI ANALYZA UZITYCH HUDEBNICH STYLU......ceeiuiiiierieenieesieesnee e 54

10 ZAJISTENI POSTAVENIT NA TRHU ...ooooviiiiiniiisessss s 57
10.1  DOPLNENT....ctiiitieitie sttt e e e et e e sne e nnn e e neenneas 59

11  VYHODNOCENI VYZKUMNE OTAZKY .......ccccooovirmrrirrireeiisssssesiessisssessonn, 60
11,1 VYZKUMNA OTAZKA ...oieiiiiiiiieiie ettt st asneesne e e e beesnneesnesanneenneas 60
ZAVER ......oooviiiiiiieiiieies s 62
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ccoooriiiiiiiieiieisiieeiesisss s 63
SEZNAM TABULEK ...ttt ane s 65

SEZNAM PRILOH ..o e oo e e e e e e e ser e eser e 66



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Hudba je spojena se zivotem lidi jiz od pradédvna. Je vSude kolem nés a setkavame se s ni

dnes a znovu v ramci kazdodenniho Zivota — at’ uz dobrovolné ¢i nedobrovolné.

Je to velice mocné umeéni, které ma schopnost ovliviiovat naSe emoce a nalady. V. mém
zivot¢ hraje nezastupitelnou roli. Neni dne, kdy bych hudbu neposlouchala a nehledala
Vv Sirych vodach internetu nové a nové skladby. Hudba mi umi dodat energii, uklidnit mé,
rozveselit m¢, ojedinéle 1 rozplakat. Jsem rada, Ze jsem si mohla zvolit téma, které zahrnuje
mou velkou vasen, kterou hudba bezpochyby je, a Ze se mohu podivat pod poklicku jejiho
propojeni s marketingovymi komunikacemi, které jsou pfedmétem mého studia a neptesta-
vaji m¢ fascinovat moznostmi a kreativnimi variacemi, které nabizeji. V marketingovych
komunikacich, jakozto v oboru, je hudba jesté benjaminek. Tento fakt pro mé ¢ini téma mé
bakalaiské prace jesté atraktivnéjSim.

Cilem této bakalafské prace je podat teoreticky nahled do oblasti hudby a marketingovych
komunikaci a jejich propojeni. Dale bych se chtéla konkrétnéji zamétit na funkce hudby,
které v reklamnich spotech zastava a tomuto se vénovat i v ramci analytické ¢asti prace.
Poznatky nasbirané studiem relevantni literatury pojednavajici o tématu bych chtéla vyuzit
k subjektivni analyze hudebni slozky reklamnich spotti s ohledem na funkce, které by hud-

ba méla v reklamnim sdéleni plnit.

TéSim se na piisun novych informaci, kterych se mi v rdmci zpracovani teoretické ¢asti
dostane a na samotnou analyzu v praktické ¢asti, kde budu moci sama pozorovat, a zhod-
notit, jak dulezita opravdu je funkce hudby v reklamnim sdéleni. Vétim, Ze se prace pove-
de, protoze vim, Ze m¢ zvolené téma bude bavit a hodldm do ni vlozit tolik energie, kolik si

bude vyzadovat.
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. TEORETICKA CAST
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1 HUDBA

Pokud se na hudbu nahliZi z technického hlediska, dala by se pak charakterizovat jako spo-
jeni rytmu, melodie, harmonie, dynamiky a v nékterych ptipadech i textu. Podle Akademie
véd, je pak charakterizovana jako: ,,Shluk zvukii, které se meni z néjakych kulturnich, emo-

cionalnich, socialnich a intelektuadlnich divodu tak, aby davaly smysl.* (Lusensky, 2010)
1.1 HUDBA JAKOZTO PRVEK, KTERY NAS OBKLOPUJE

Hudba se stala nepostradatelnou soudésti Zivota moderni spole¢nosti. Zivota lidi 20. a 21.
stoleti. Lidé ji poslouchaji ve sluchatkach kdekoliv na cestach, hraje z radii domacnosti,
Vv dopravnich prostfedcich, v nakupnich centrech. Doslova spole¢nost obklopuje a mnohdy
ji uz nikdo ani nevénuje pozornost. V mnoha piipadech se z ni stava kulisa v pozadi —
v takovych ptipadech ji vétSinou lidé ani nezaregistruji. AvSak Vv ptipadé Ze (i pouze v po-
zadi) hraje hudba, ktera zrovna neodpovida vlastnimu hudebnimu vkusu a preferenci, nebo

naopak kdyz zcela vypne, lidska pozornost najednou zbystii. (Franék, 2005)

Kdyz zapocala aféra ACTA (Anti- Counterfeiting Trade Agreement — Obchodni dohoda
proti pad¢latelstvi) objevily se na internetu vyroky jako: ,.Jestli jednou vsichni skoncime ve
vezeni kviili nelegdlnimu stahovani hudby, miizeme jen doufat, Ze nas rozdeli podle hudeb-
nich zZanri.*“ Tento vyrok velice jasné ukazuje, ze jsou si lidé védomi toho, Ze kazdy jedi-
nec ma jiny hudebni vkus, a Ze mnohdy je lepsi neposlouchat hudbu zZadnou, nez tu, ktera
neni po chuti. To Uzce souvisi s hudebni psychologii, coz je véda, kterd se ve 21. stoleti
zaCind rozmahat a kterou se psychologové a hudebni odbornici ¢im dal Castéji zabyvaji.
Nejenze hudba na lidi plisobi a ovliviiuje je, jeji vliv na béZné ¢innosti kazdodenniho zivo-

ta je stale vice patrnym.

JakoZto generace 21. stoleti jsme doslova rozmazleni, co se ty¢e dostupnosti hudby. To, co
slySeli 1idé v 18. stoleti za cely Zivot, by se mnohdy dalo srovnat s playlistem jednoho iPo-
du patnactiletého ditéte. Z nedavné studie Millwarda Browna vyplynulo, Ze vice nez 80%
mladé populace (ve v€ku od 18 do 24 let) aktivné posloucha hudbu kazdy den. Jako diivod
udéva studie fakt, ze hudba ma takovou moc menit ¢loveéku néladu jako nic jiného. (Lusen-

sky, 2010)
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1.2 HUDEBNI PSYCHOLOGIE

Obecné zvyseny zdjem o hudebni psychologii vedl v poslednich letech k dikladnéjsimu
badani v oblastech spojenych s emocionalnimi reakcemi na hudbu a k hlub§imu zkoumani
samotné podstaty hudebniho prozitku. Hudba, stejn¢ jako vSechny podnéty, které na ¢lové-
ka v dnesnim svété pusobi, v§ak mulize byt pfijimana jak pozitivné, tak i negativné. Tento
prosty fakt je diivodem, pro¢ se v poslednich letech stile vice zkoumaji pravé negativni
dopady hudby, kterymi jsou napt. nedobrovolny poslech hudby, ktera se jakozto zvukova
kulisa stala soucasti prosttedi, ve kterém zijeme. ,,Hudba miize za urcitych situaci rovnez
ménit chovani a rozhodovani ¢loveka. Proto se predmétem zajmu soucasné socidlni hudeb-
ni psychologie stava vliv hudby na zakaznické chovani nebo otazka, zda poslech vybranych

zanri hudby miize ovlivnit socidlni chovani déti a dospivajicich.* (Fran€k, 2005, str. 2011)
1.3 HUDBA JAKO ZVUKOVA KULISA

Stejné jako vnimame podnéty, které na nas plsobi v kaZzdodennim Zivot€, i1 hudba patii
K tém, které mohou byt pfijimany pozorn¢ i nepozorné. Hudba tak mtze byt stiedem po-
zornosti, jakozto hlavni obsah toho, co ¢loveék dé€la a na¢ se soustiedi, nebo jen vedlejsi
kulisou, ktera je v pozadi. Je dulezité si uvédomit, ze soucasna doba nam dava spoustu
moznosti, jak hudbu zapojit do kazdodenniho Zivota. ,,Technické prostiedky umozZiuji vy-
tvaret zaznamy hudby, které je mozné reprodukovat neomezené dlouho. Znéjici hudba se
tak stala velmi snadno pristupnou a zacala se proto daleko casteji vyuzivat jako zvukova
kulisa.” (Fran€k, 2005, str. 199) Otazkou pak je, zda hudba ve formé zvukové kulisy ptiso-
bi na bézné Cinnosti ¢loveéka pozitivné, nebo negativné. V jednom z vyzkumd, které pro-
behly v Americe v roce 1995, vyslo najevo, ze produktivita pracovnikd, ktefi poslouchali
hudbu dle vlastniho vybéru, se znaéné zvysila oproti tém, kteti neposlouchali hudbu zad-

nou nebo takovou, ktera jim nebyla po chuti.

Utinky zvukové kulisy v bé&zném Zivoté jsou také ovlivnény faktory, kterymi podle Fraiika
jsou: typ hudby; komplexnost a strukturalni rysy hudby; rozdily mezi rutinni a sloZi-
tou, pozornost vyZadujici praci; vliv stalych osobnostnich rysi; zvukova kulisa a aro-
ven aktivace; a rozdily mezi détmi a dospélymi. Hudba jakozto forma zvukové kulisy je
mimo jiné hojné vyuzivana pravé v nadkupnich centrech (i béZznych obchodech) a restaurac-

nich zafizeni. (Fran¢k, 2005)
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1.4 PIPED MUSIC neboli HUDEBNI KULISA

Mnoho lidi si hudby, kterd hraje na vetejnych prostorech ani nevSimne. Berou ji jako kulisu
okoli, ktera jim nevadi ani neptekazi. Avsak jsou taci, ktefi proti ni bojuji. Tento spor se
stava ¢im dal vétsim hlavné ve Spojenych statech. ,,Pouzivani hudby v maloobchodech a
mistech pro traveni volného casu jako jsou hotely, restaurace a podobnd zarizeni se
V posledni dobé stava stile kontroverznejsim tématem, az tématem vysméchu.*
(North&Hargreaves, 2008, str. 267) Americky komediant Lily Tomlin se dokonce nechal
slyset: ,,Mam velké obavy, ze clovek, ktery vymyslel hudebni kulisu na verejnych prosto-
rech, by mohl vymyslet néco dalsiho.* (North&Hargreaves, 2008, str. 268).

Na podporu tohoto (dalo by se fici) hnuti, vznikly webové stranky www.pipedown.info,
jejichZz mottem je: ,,Pipedown, campaign for freedom from piped music* — coz by se dalo
prelozit jako: ,,Pry¢ s hudebni kulisou, kampan za svobodu od hudebnich kulis.* Za zmin-

ku stoji 1 jejich hlavni argumenty, kterymi jsou:

o  Hudebni kulisa zvysuje krevni tlak a zpiisobuje deprese imunitnimu systému a také
zpuisobuje problémy desitkam milionii lidi, kteri trpi na zvoneni v usich a dalsimi

poruchami sluchového ustroji.

o Hudebni kulisa byla nazvana ,,jednou z nejvice nenavidenych véci moderniho Zivo-

ta“ 17% lidi, kteri se zucastnili priizkumu verejného mineni

o Ackoliv existuji riizna tvrzeni, zZe ruzné typy hudebnich kulis ovliviiuji nakupni cho-
vani, neexistuje zadny nestranny diikaz, ktery by dosvédcil, Ze muze zvysit trzbu byt
jen minimalné

e  Hnuti Pipedown je presvédceno, Ze hudba je znehodnocena tim, Ze je pouzivana ja-
ko akustickd tapeta nebo marketingovy nastroj.“ (North&Hargreaves, 2008,
str.269)

Zkracené by se dalo fici, Ze hnuti Pipedown argumentuje na dvou rovinach. Jednou je tvr-
zeni, ze hudebni kulisa na zdkazniky nefunguje a navic mize zptisobovat bolest, druhou

pak argument ,,svobody volby*.
Nejbizarnéj$im pripadem na poli boji proti hudebnim kulisdm byl ptipad muze, Americ¢ana,
ktery se soudil s autobusovou piepravni spolecnosti kvili hudbé, ktera hrala béhem cesty.

Oc¢ividné nevid€l zadny divod, pro¢ by mél poslouchat hudbu, kterou si neobjednal a


http://www.pipedown.info/
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S timto argumentem piipad dohnal az k NejvysSimu soudu USA, ktery mu dal zapravdu
s tim, Ze bylo poruseno jedno ze zakladnich prav a svobod stanovenych americkou konsti-

tuci. Piipad vyhral. (North&Hargreaves, 2008)

Problémem nedobrovolného poslouchani hudby na vetejnych prostorech se zabyvaji i or-
ganizace v Ceské republice. Jednou z takovych je Hudebni ekologicka spole¢nost - Hude-
kos, ktera vznikla v roce 1996 a zabyva se problematikou kazdodenniho hudebniho hluku,

ktery je soucasti akustického smogu. (Najman, 2011)

Hudekos definovala problém hudebniho hluku na svych webovych strankach

www.hudekos.info, které jsou bohuzel momentalné nedostupné jako:

,Jako hudebni hluk je oznacovana reprodukovana hudba, ktera nevhodnym uzivanim ztraci
smysl jako esteticky nebo relaxacni fenomén a stava se soucdsti akustického smogu, ktery
trvale znehodnocuje nase Zivotni prostiedi az ke zdravotné rizikovym hladinam hluku. Hu-
debni hluk miize byt nékterym lidem zpocatku prijemny, vytvari kulisu prostredi, pozdéji se
vSak z jeho trvalého vnimani stava navyk; nejde primo o drogu, ale o vyplnéni myslenkové-
ho vakua. Hudebni hluk omezuje soustiedeni pri praci i studiu, narusuje mezilidské vztahy.
Hudebni hluk je hudba, kterou nechceme, nevnimame, ani neposlouchdame.* (Najman,

2011,[online].)

Oproti tvrzenim (jako jsou vySe zminéna odpurci hudebni kulisy) stoji spole¢nosti, které
takovou hudbu poskytuji. Pravdépodobné nejznaméjsi ve svém oboru je spole¢nost Muzak.
Na svych internetovych strankach www.muzak.com nabizeji tisice a tisice hudebnich CD,

které namixuji na miru svym zakaznikiim.


http://www.hudekos.info/
http://www.muzak.com/
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2 PROPOJENI HUDBY S MARKETINGOVYMI KOMUNIKACEMI

Marketéti maji nejen praktické zkuSenosti v udavani moderniho stylu, ale maji také zaklad
teorii (formalnich i neformalnich), které byly testovany na vhodnych subjektech a méfeny

na stovkach miliént respondentd.

I pfes zna¢né omyly je nutno uznat, Ze maji zna¢né zkusenosti ve spojovani obrazki a hud-
by pro socialni a psychologickou motivaci. Reklamni agentury jsou, v podstaté, vyzkumné
ustavy zabyvajici se socialnimi vyznamy (i kdyz oni sami toto nevnimaji jako svou funkci).
Vztah mezi marketéry a humanitnimi védci lze pfirovnat ke vztahtim, které jsou mezi pra-
myslovymi a akademickymi védci. V komerénim prostfedi se vysledky uchovavaji ,,pod
pokli¢kou, ale produkty primyslového pokroku jsou samy o sob¢ oteviené pro badani. To
je uzite€né, protoze se pak marketéfi pohybuji na své vlastni pad¢, a zkoumaji své vlastni

zkuSenosti.

Graakjaer a Jantzen ve své publikaci Music in Advertising nazyvaji pouhym faktem sku-
tecnost, ze: ,, Vétsina hudby v dnesni dobé je skladana, predvadéna, produkovana, distri-
buovana, prodavana a kupovana, ukladana/skladovana a poslouchana za komercnim uce-
lem.* (Graakjaer & Jantzen, 2009, str.7) I podle nich samoziejmé existuji umélci, ktefi
hudbu vytvéreji pro vlastni potéSeni, moznd bez zaméru, mozna bez potieby ji prodat.
AvSak v dobé moderni kapitalistické ekonomiky se ani oblast estetiky nevyhne financovani
prostiednictvim komer¢ni vyroby a s ni souvisejicim prodejem. (Graakjaer & Jantzen,
2009)

2.1 MARKETINGOVY MIX

Kazda literatura, ktera kdy byla napsana o marketingu, zminuje 4P (product, price, place-
ment, promotion / produkt, cena, misto, propagace). Tento model poukazuje na diileZitost
¢tyt faktorti, které mohou zasadné ovlivnit pribéh a vyvoj marketingové kampané a také
pomoci spravné zacilit na vhodny trh. O jejich vyznamu a G¢inku neni zddny pochyb. Jako
takto nazval James Culliton. Pfestoze mix 4P proSel jistymi upravami a v prubéhu let byly
do modelu pfidavany a zarovenn odebirdny faktory, kterych je v marketingu nezbytné si

vS§imat, zachoval si v podstaté svou pivodni podobu 4P az do dnes. (Borden, 1984)
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Avsak kdyz uvazime chovani soucasnych zakaznik, v dobé technického pokroku - zakaz-
nikd, ktefi jsou jiz proti reklamam zna¢né obrnéni, neni zcela od véci model 4P trochu pte-
hodnotit. Ackoliv klasicky model 4P mize byt stale velmi pomocny, neméli by marketéti
podcenovat rozhled moderniho zakaznika. V dnes$ni dobé¢, aby znacka opravdu prospivala a
uspé€la na trhu, je tfeba, aby se vénovala zakaznikiim individualné a to na vice dimenzich

zaroven.
2.2 MODEL 4E

S ohledem na zmény ve spolecnosti a v pfistupu zakaznikti ke znacce uvadi ve své publi-
kaci Lusensky pomalou transformaci, ke které dochazi v disledku moderni doby. Trans-
formaci 4P na 4E, coz je unikatni mix Emotion, Experience, Engagement a Exclusivity /
emoce, dojem, zapojeni, exkluzivita. Jak je jasné z tohoto modelu, aby se mohly uspokojit
potteby moderniho zékaznika, je tfeba klast vétSi diraz na nevSedni zazitek spojeny
s produktem - na emocionalni stranku véci, zapojeni zakaznika do hry, vyvolat v ném pocit

exkluzivity.

A je to pravé hudba, ktera v tomto modelu hraje jednu z nejzasadnéjsich roli, protozZe je to
pravé hudba, ktera si umi s emocemi ¢lovéka zkusené pohravat a tim se stava potencional-

né velmi silnym marketingovym nastrojem. (Lusensky, 2010)
2.2.1 E1-Emotion - Emoce

Co se ty¢e emoci, ty jsou v lidech vyvolavany prostfednictvim podnétit pisobicich na ¢lo-
veka z okoli. Protoze ¢lovek je ale jedinec unikétni, nelze zcela s jistotou urcit reakci, kte-
rou dany podnét vyvola, jejich dilezitost je vSak bezesporna. ,, Zdkladni emoce se u cloveka
vytvarely v priubéhu evoluce a maji velky vyznam z hlediska adaptace, protoze ridi jednani
a reakce pri neocekdavanych a mimoradnych udalostech. “ (Fran€k, 2005, str. 170)

Mrwe

Konkurence, se kterou se firmy na trhu dnes setkédvaji, je pficinnou vzniku stale novych a
novych marketingovych nastrojl a cest, vyjimek a vylepSeni, kterych se zakaznikiim dosta-
va. V soutézi, kde konkurence ¢iha na kazdém kroku a ¢eka na svou pfilezitost zaujmout
trh, je kazdy odliSny detail vyhodou. Uz jen samotny pfistup zakaznika ke znacce, jeho
pocity, které k produktu ¢i znacce chova, mohou tvofit ten rozdil a stat se divodem, proc€ si
zakaznik vybere prave tento produkt, prave tuto znacku. A proto byva jednou z priorit spo-
le¢nosti/znacek vytvofeni hlubokych, emocionalnich vazeb se zdkaznikem. Stejné& jako

soundtrack ve filmu dokéze ¢lovéka emocionalné naladit na tu spravnou vlnu, tak i spravné
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uziti hudby ve spojitosti se znackou, mize strategicky pozmeénit zdkazniktiv pohled a vztah
k ni. (Lusensky, 2010) K tomu se vyuzivaji skladatelé, kteti maji odborné znalosti ve for-
mulovani emoci a tak dokazi vyjadfit prostiednictvim hudby téméf cokoliv na non-verbalni

urovni tak, aby to piijemce zpravy spravné emocionaln¢ ovlivnilo. (Brodsky, 2013)

Obecné plati, ze (hlavn€) Vv piipadé narodnich znacek spolecnosti dévaji vice prednost
osloveni zakaznika poetickou, emocionalni cestou, nez cestou logickych duvodu, pro¢ by si
mél zakaznik produkt/sluzbu koupit. Diivodem je i fakt, ze konkrétni logické, faktické roz-

dily mezi konkurenénimi produkty ¢asto byvaji slabé. (Huron, 1989)
2.2.2 E2 - Experience - Dojmy

Jak bylo zminéno na zacatku, hudba nas zcela obklopuje. Stala se z ni soucast tohoto svéta.
V dnesni dobé je hudba jednim z pfednich komponentti, které néds ovliviluji ve spojeni
s obchodnim prosttedim. Stale vyssi pocCet kavaren, hoteld, restauracnich zafizeni, ba ce-
Iych obchodnich domt se ptiklani ke strategii, kdy se mezi sluzby, které poskytuji, mize
zaradit i samotny zazitek, ktery si navstévnici odnesou — a S tim samoziejmé i Spojeny pat-
fiény dojem, vzpominka. Cim siln&jsi takovy dojem je, tim je vyssi pravdépodobnost, Ze se
zakaznik vrati. Nejde vSak pouze o dojmy, které si zdkaznik odnese. Uz samotna doba
stravena v takovém nakupnim stiedisku je ovliviiovana okolnimi faktory jako pravé hud-
bou. Stale vice znacek se priklani k vlastnimu radiu, nebo vlastnim hudebnim mixtim, které
podle prizkumi ,,sedi k jejich cilové skupiné. Takova hudba pak zédkaznika n¢kdy pfimé-
je zustat v obchodé déle, coz pro majitele znamena vys$si moznost, Ze si koupi vice produk-
tl. Neni to samoziejmé pouze hudba, kterd vytvaii dojmy, které si pak nakupujici odnesou
domtl. Casto se napf. v obchodnich domech setkavame s neoby&ejnymi dekoracemi, souts-
Zzemi, atrakcemi, které potom v celkovém dojmu dohromady utvoii neobycejny zazitek

Z nakupovani samotného. (Lusensky, 2010)
2.2.3 ES3- Engagement - Zapojeni

V dnes$ni dobé rozmachu socidlnich siti, a v podstaté by se dalo fici 1 jejich nadvladé nad
ostatnimi médii, pokud se vezme v tivahu jejich uc¢innost, je dilezity kontakt se zakazni-
kem i na ,,neprodejni* Grovni. V podstaté jde o to, vést s potencionalnimi zakazniky dialog
1 0 béznych vécech. A neni lepSiho tématu, jak zapocit konverzaci, nez je hudba. Pocatecni
formy reklamy, které ptisSly s moderni technologii jako napf. bannery jiZ nejsou na digitalni

platform¢ dostatecné efektivni. Socialni sité vSak pfinaseji jiné vyhody, kterych mohou
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spolecnosti vyuzit. Jde o navazani kontaktu se zdkaznikem na bazi, ve které on sam vyuzi-
va socialni sit¢ — konverzace. Spole¢nosti maji moznost zapojit se do rozhovori, které uzi-

vateltim piinasSeji n¢jaké nové, pro n¢ hodnotné, informace. (Lusensky, 2010)

Podle studie, kterou provedla spolecnost Entertainment Media Research, vice jak 40% uzi-

vatell socidlnich siti, je primarné uzivaji k objevovani a diskutovani hudby.

Za zminku stoji strategicky tah, ktery ucinila znacka Bacardi v roce 2008. Uzavfeli partner-
stvi s hudebni skupinou Groove Armada.’ Jejich spojenectvi spocivalo v tom, ze slavna
anglicka skupina nahrala hudebni tracky exkluzivné pro Bacardi spolu s jednoro¢nim pi-
sobenim na akcich pofadanych touto spolecnosti. CD, které takto vzniklo jejich spolupraci,
bylo namisto bézného vydani ve formé CD vetejné dostupné na digitalni platformé. To ale
melo jeden hacek. Aby si ji uzivatel mohl poslechnout, musel jej doporucit kamaradovi.
Timto se podafilo spolecnosti vypustit do svéta viral, ktery se rozsifil v celosvétovém mé-
fitku a zapocal diskuze jak o Groove Armade¢, tak o spole¢nosti Bacardi, které¢ mély pozi-
tivni pfinos pro ob¢ strany, a kterych by se pouzitim béznych marketingovych nastroji jen

tézko docililo. (Bold, 2008)
2.2.4 E4 —Exclusivity - Exkluzivita

Jeden z citatt Tomase G. Masaryka fika: Rekni mi, co ¢tes, a ja ti reknu, kdo jsi.* Pravé
toto réeni je mozné velice jednoduse pievést na: ,,Rekni mi, co poslouchas, a ja ti feknu,
kdo jsi.*“ ,, Stejné jako lidé vyjadruji svou pravou identitu prostrednictvim hudby, kterou
poslouchaji, také spolecnosti mohou vyjadrit, kdo opravdu jsou, zahrnutim té spravné hud-
by do svého marketingového mixu. “ (Lusensky, 2010, str. 58) Nejde o to, aby se spole¢nost
prostfednictvim hudby snazila doslova vekiicet do mysli zdkaznika hlasitéji, nez se o to
snazi konkurence, ale o to, aby ho oslovila pfimo a rovnou u srdce, ztstala v mysli a stala

se soucasti jeho zivotniho stylu. Pfesné takovou schopnost totiz hudba ma.

Pravdou je, Ze vétSina spolec¢nosti v dneSni dobé¢ jiz svou znélku/hudbu, pod kterou se pre-
zentuje, ma. Otazkou je, zda je pak schopna odpovédét upfimné a beze studu na otazku:

,,Jak zni Vase znacka?*

Y anglické duo alternativni tanecni elektronické hudby zalozeno 1996
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VétSina spole¢nosti a jejich manazert radéji diskutuji o svém logu, grafice, designu - cel-
kové o vlastni vizualni prezentaci nez o té zvukové, ale neuvédomuji si, Ze stejny pristup a
stejny postoj je tieba i pii vybirani hudby, kterd bude jejich znacku prezentovat. Tim, ze
spravné definuji hudbu, kterd je prezentuje, vlozi do svého celkového dojmu novou vrstvu,

pfidaji novou vlastnost osobnosti znacky. (Zager, 2008)

Studie Dr. Adriana Northa z Heriot-Wattské univerzity tika: ,, Spolecnosti, které pouzivaji
ke své prezentaci i hudbu, kterd ke znacce sedi, jsou o 96% zapamatovatelnéjsimi, nez ty,
které tak necini.** (Yeah&North, 2010) Samotné procento ukazuje, ze by hudba méla byt,
jakozto marketingovy prvek, znaéné piehodnocena a mél by se na ni kldst mnohem vétsi
daraz. ,, Srozumitelna a diislednd komunikace se zakazniky je diilezZita bez ohledu na to, zda

se jednd o komunikaci prostrednictvim pouziti zraku ¢i sluchu. *“ (Lusensky, 2010, str 58)
2.3 FORMY HUDBY V MK

Na poli komeréniho vyuziti hudby v marketingové komunikaci — vyuziti mimo oblast kul-
turni produkce - se s hudbou nejcastéji setkdvame v televiznich a radiovych reklaméch, na

webu a v obchodech.
2.3.1 Hudba v obchodnim prostiedi

., Hudba v prodejné vytvari zvukovou kulisu, kterda musi byt zvolena tak, aby odpovidala
vkusu vetsiny zakazniki. ** (Vysekalova, 2011, str. 68) ,, Vhodnost hudby pro urcitou spole-
Censkou situaci ¢i v urcitém prostiedi je dalsim faktorem, ktery miize rovnéz ovliviiovat jeji
estetické hodnoceni a preferenci bez ohledu na jeji objektivni kvality. “ (Fran€k, 2005, str.
211)

Nejeden psychologicky vyzkum se zaméfil na to, jakym zpisobem ovliviiuje chovani za-
kaznikli hudba, ktera hraje v prodejnach. NejenZe hudba hraje vyznamnou roli ve vnimani
prostiedi jakozto pfijemného nebo nepiijemného, ale je také dilezitym faktorem pii budo-
vani vztahu Kk danému prostredi. (Vysekalova, 2011) Celkové vzato hraje hudba
v obchodnim prostiedi roli zvukové kulisy (viz 1.3), avS§ak ma svou roli v nepodminéném

ovlivitovani zdkaznika. Jednim z faktort hudby ovliviiujicich chovani zékaznikl je jeji

vV

o 24

lejsi je 1 ndkupni chovani. (North&Hargreaves, 2008) Jiny vyzkum zase ukézal, ze pokud
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hraje pomalejsi hudba, zédkaznici maji tendence utratit vice pen¢z — coz S nejvyssi pravde-
podobnosti souvisi s tim, Ze za pomalejsi hudby se zakaznici pohybuji pomaleji a tedy maji

vice Casu zaregistrovat vice zbozi. (Fran¢k, 2005)

Dalsim z faktord hudby ovlivitujicich chovani nakupujicich je jeji vliv na vnimani casu.
, Hudbu a zvukovou kulisu je mozné vyuzit i k tomu, aby ovliviiovala subjektivni odhad
Casu, ktery ma jedinec stravit v urcitém misté. Hudba miize napomoci tomu, ze jedinec bu-
de ochoten cekat déle, nez by cekal za normalnich okolnosti, nebo stravi v obchodeé delsi
cas, nez byl piivodné ochoten. *“ (Fran¢k, 2005, str. 212) Vniméani casu také ovliviiuje zna-
lost hudby — hudba, kterou posluchaci znaji, vede k podhodnoceni ub&hlého ¢asu ve srov-

nani s ¢asem ubihajicim za znéni hudby neznamé. (Gueguen&Jacob, 2002)

Hudba miize mit také vliv na vybér zbozi. Casto zmifiovanym ,,pokusem* je experiment
ucinény pany Northem, Hargreavesem a McKendrickem, kdy pustili v obchodé bud’to né-
meckou nebo francouzskou hudbu a pozorovali, zda hudba v pozadi ovlivni, jaké vino si
zakaznici koupi. Zajimavé je, Ze nakupujici si opravdu kupovali vino ve vétsi mife v zavis-
losti na hudbé, kterd hrala. Kdyz hrala hudba francouzska, vice se prodavala francouzska
vina a opacné. Avsak zékaznici si tento vliv viibec neuvédomovali. (Fran¢k, 2005) Jiz ne
tak Casto publikovanym je experiment pani Yeoha a Northa z Edinburské univerzity, ktefi
se take pokusili ukdzat vliv hudby na vybér zbozi, konkrétné jidla. Pted recipienty postavili
malajské a zapadni jidlo a ti mé&li jedno vybrat, pficemz k tomu hrala bud’ malajska, nebo
zépadni hudba. Ukdazalo se, Ze vybér potravin korespondoval s etnicitou hudby na pozadi.
Z toho vyplyva, ze se potvrdila domnénka, ze hudebni pozadi mtze ovlivnit vybér produk-
tu, avSak pouze v pfipad¢, ze spotiebitelé nemaji jasnou existujici preferenci jednoho vy-

robku pfed jinym. (Yeoh&North, 2010)

Co se tyc¢e hudby hrané v restaurac¢nich zatizenich a hospodach — vyzkum z roku 2003 uka-
zal, ze manazefi takovychto zafizeni pevné véfi v plisobeni hudby na zékazniky. V¢fi, Ze

hudba ma vliv na pfijmy, hrubé marZe a provozni zisky jejich provozoven.
,, Konkrétné manazeri véri v tyto aspekty vlivu hudby:

a) Ovliviiuje zdakaznika a jeho vztah k persondlu

b) Musi se ménit v zavislosti na denni dobu

C) Miize zdkazniky jak naldkat dovnitr, tak je i odldkat
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d) Miize zpusobit, ze zdkaznici ziistanou déle, nez piivodné predpokladali
e) Eliminuje nevhodné zvuky, které by byly slyset v pripadé ticha *
(North&Hargreaves, 2008, str. 270)

Zajimava je i studie tykajici se vlivu rychlosti hudby na rychlost konzumace objednaného
jidla a piti. Ze studie Millimana publikované roku 1986 vyslo najevo, Ze zékaznici jedi
rychleji pfi zvuku rychlé hudby, nezli té pomalé. Avsak v priabéhu zkoumanych noci, kdy
hrala hudba pomald, stravili zdkaznici v restauraci znatelné vice Casu, a to logicky vedlo

Kk tomu, Ze utratili vice penéz za piti. (Wilson, 2003)
2.4 HUDBA V REKLAME

»wPodle studie, kterou provedl magazin Harvard Business Review, si lidé pamatuji 20% z
toho, co slysi a 30% z toho, co slysi a vidi.* (Zager, 2008, str.11) Z toho vyplyva, ze vétsi

procento zapamatovatelnych informaci plyne ze zvuku, nikoliv z obrazu.

Snahou kazdého skladatele hudby pro radiové a televizni reklamy je docilit odpovidajici
emociondlni reakce od pfijemce, kterou mu zadal a kterou od né&j ocekava kreativni tym
(tvirci reklamy). Ukolem hudby v reklamé je doplnit scénu, pozvednout jeji emocionalni
pusobeni na piijemce zpravy a to v pozadi celého reklamniho konceptu, jakozto dopliujici,
nendpadny prvek. Takto spravné vytvoiend/zasazena hudba je pak nedilnou soucésti sdéle-

ni, které reklama nese. ,,Hudba musi pomoci ten piibéh povédét.« (Zager, 2008)

Diive se zadavatelé reklam snaZili zaptsobit na postoj spotiebitele ke znacce tim, ze se
snazili ovlivnit jeho minéni o nejlepSich vlastnostech produktu (napi. tvrzenim: ,,Tento
myci prostfedek zanechd Vase ruce opravdu jemné..”). Nicméné, po roce 1980 se jejich
piistup zacal ménit a pomalu se zacal klast diiraz na postoj spotiebitele k reklamé. Logicky,
pokud ten pak byl kladny, byl kladny i vztah spotiebitele k produktu. Tento ,,novy* ptistup
byl zaloZen na diikazech svéd¢icich o tom, ze emocionalni dopady televiznich a radiovych
reklam hraji dilezitou roli ve spotiebitelském chovéani. Casto zmifiovanym je Gorniiv po-
kus ,,s psacimi pery.© Ugastnikiim byla piedvedena dvé pera — bézové a modré — za dopro-
vodu rozdilné hudby — takové, kterd se jim libila, a takové, kterd ne. Poté si ucastnici meli
jedno pero vybrat. 79% z oslovenych si vybralo pero, které jim bylo pfedvedeno s libivou
hudbou. (Na podobném principu bylo zalozeno mnoho dalSich prizkumi a jejich vysledky

jsou az do dnes$ni doby relativné konsistentni.) (Franék, 2005)
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Jednou z nejvétsich obtizi, se kterou se marketéti v souvislosti s hudbou v reklamach se-
tkavaji je samoziejmé vytipovani té spravné, vhodné hudby. ,.Je dokdzano, zZe urcité druhy
hudby mohou byt klicové pro jisté druhy zakazniku, kteri jsou zaméreni na zpravu, ktera se
Jjim prostrednictvim reklamy dostava.© (North&Hargreaves, 2008, str. 260) Hudba se vsak
bud’ musi do reklamy zcela hodit, anebo musi odpovidat hudebnimu vkusu pfijemce zpra-
vy. To proto, ze vhodna hudba efektivné podtrhne kvality produktu a zesili jeho daveéry-
hodnost, zatimco spotiebitel ji stale jesté zvazuje. (Napf. u reklamy na drahy parfém vazna
hudba podtrhne jeho exkluzivitu a jedinenost a mtize byt zaroven potiebnym doplitkem ke

zbaveni pochybnosti spotiebitele.) (North&Hargreaves, 2008)

Tématem zapamatovatelnosti hudby uzité v reklamé a zaroven schopnosti pfifadit k ni na-
leZici produkt se v minulosti zaobiralo nescetné vyzkumu. Dal§im z takovych byl vyzkum,
kdy byli osloveni lidé ze Siroké vefejnosti s cilem posoudit jejich pamét pro reklamni
kampang. V prvnim zminéném pokusu se snazili potvrdit teorii, Ze hudebni ukazka by m¢la
pfedevsim usnadnit rozpomenuti na neverbalni prvky reklamy, zatimco verbalni ukazka by
méla vést k rozpomenuti se na slovni elementy reklamy. Ugastnikiim se tedy predstavila
hudebni znélka, kterou v reklamé mohli slyset a byli pozadani, aby se pokusili na zékladé
této znélky vybavit co nejveétsi mozné mnozstvi informaci spojenych s reklamou. Dle pied-
pokladd, hudebni znélka v Gi¢astnicich skute¢né vyvolala zpétnou vazbu co do vizudlnich
prvkl ukazanych v reklamé. Pokud by se to blize specifikovalo, byli respondenti po vy-
slechnuti znélky mnohem schopnéj$i popsat provedeni, pohyb a d¢j, ktery se v reklamé
odehral v porovnani stémi, kterym byla pfedlozena pouze verbalni ukéazka.

(North&Hargreaves, 2008)
2.4.1 Funkce hudby v reklamé

O tom, Ze hudba v reklamach hraje nezastupitelnou roli, neni pochyb. Na tom se shodnou 1

marketingovi odbornici.

Prvni, kdo se touto otazkou zabyval, byl Némec Helms v publikaci Music and Advertising
- theories and facts, ktery definoval tfi hlavni funkce, které hudba v reklamé zastava, stejné
jako definoval hudebni formy, které jsou nositeli téchto funkci. Podle néj jednou z funkci,
které hudba v souvislosti s reklamou vlastni je, Ze predevsim upozorituje na podstatu celé
zpravy, kterou reklama nese. Obvykle je to prostfednictvim fanfary, ktera signalizuje, Ze se

stane néco vyznamného (pifijde na fadu dilezité upozornéni, dilezitd informace). Dalsi
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z funkci je usnadnéni pochopeni a zapamatovani zpravy, kterou nese - kK tomu se uzivaji
znélky a ucelné vytvoiené pisné. Posledni z funkci je schopnost hudby vytvofit a podtrh-
nout atraktivni dojem sdéleni nebo produktu. Toho je nejcastéji docileno za pomoci jiz
existujici klasické nebo popularni hudby, ktera je doporucena jakozto vhodna k pouziti a
vytvoteni tohoto efektu u piijemce.

Helms vSak nebyl jedinym, kdo popsal rozdilné funkce hudby v reklamé. Nasledujici ta-

bulka ukazuje rozdilné popsani funkci Helmse a dalSich tfi marketingovych a hudebnich
odborniki. (Graakjaer&Jantzen, 2009)

BJURSTROM
&LILLIESTAM

HELMS (1981)

ROSING (1982)

HURON (1989)

(1993)

2. Asociativni uroven

3. Emocionalni troven

(4. Lyrika jazyku)

1. Vytvoteni nalady
&pozadi

1. Upozoriiuje na
celkové sdéleni

1. Mustraéni uroven

2. Struktura

2. Diliraz na d¢j a dialog

(1. Upozornuje na
celkové sd€leni)

1. Zabava

3. Znaceni zacatku a
konce

3. Vytvaii atraktiv-
ni dojem

2. Asociativni uroven

5. Zacileni

6. Vedouci posta-
veni

4. Duraz na funkce a
asociace

2. Zlepsuje schop-
nost uceni a paméti

3. Emocionalni troven

3. Zapamatovatel-
nost

(4. Lyrika jazyku)

5. Podporuje pamét’

Tabulka 1

(Graakjaer&Jantzen, 2009, str. 25)

Protoze je tedy funkci hudby v reklamé vice a vyznamné ovlivituji chovani zédkaznik, po-
divejme se jeste, jak je specifikoval americky univerzitni profesor David Huron. Ten jich
charakterizoval Sest a to: zapojeni, posloupnost, zapamatovatelnost, lyri¢nost, zacileni a
zajisténi vedouciho postaveni. Nasledujicich Sest podkapitol se vénuje t€émto funkcim tak,

jak je ve své analyze profesor Huron popsal.
24.1.1 Zibava

»Dobra hudba miuzZe prispét k ucinnosti reklamy prevazné hlavné tim, Ze ji ucini vice

atraktivni pro prijemce. Dobra reklama zachyti pozornost publika, a nejjednodussi zpii-
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sob, jak toho dosahnout, je pouziti takového apelu, ktery je zabavny.* (Huron, 1989, str.4)
Hudba v reklamé slouzi jednak k zaujeti pozornosti posluchact, ale také aby pomohla vy-
kreslit reklamu jako néco vice piijemného neZ jen nezadouci vnucovani néjakych produk-

th nebo sluzeb.

Obycejné je snahou marketéra vytvoreni konceptu, kde je propojena zédbava s naivnim ne-
bo jednoduchym pozitkem. Etymologii slova "bavit se" se rozumi vzbuzeni pozornosti,
z4jmu piijemce. I nekteré zdanlivé odpudivé zkuSenosti mohou byt svym zptusobem za-

bavné (jak mohou producenti hororovych filma dosvédcit).

Je nutné si uvédomit, Ze do urcité miry vSechna hudba vysilana v komerénim radiu slouzi
jako doplnéni - jako vyplnéni prostoru mezi reklamou - jakakoliv hudba pak mize pusobit
vroli potencionalni zdbavy. Navic, hudba nepotiebuje zcela nezbytné¢ demonstrovat
zvlastni sptiznénost s konkrétnim produktem nebo sluzbou, aby méla uc¢innou a uzite¢nou

funkci. (Huron, 1989)

2.4.1.2 Struktura

vvvvvv

turalni role spoc¢iva ve vhodném provazani jednotlivych sekvenci dohromady — jak uz vi-
zualnich obrazii nebo sérii dramatickych epizod, tak i vlozeni hlasovych piesahi, nebo se-

znamu vyhod vyrobku. Toto je hlavni funkce kontinuity.

Z pohledu historie se hudba zacinala pouzivat k dosazeni vétsi kontinuity nejdiive ve fil-
movém primyslu, kde jednou z funkci takovéto filmové hudby bylo vyhladit sekvence,
kdy se scéna zcela zménila, nebo upravila. Hudba je pouZivana jakoZto prostfednik mezi
disjunktivnimi obrazky. A tak mnohdy je reklamni hudba vyuZivana jako pouhé nic nena-
rusujici pozadi.

Druhé strukturdlni funkce je vyuziti hudby ke zvySeni nebo zdlraznéni dramatickych

okamzikil nebo epizod. (Stejné jako podle funkci hudby v reklamé, které uvadi Helms)

(Huron, 1989)
2.4.1.3 Zapamatovatelnost

Spravné pouziti rytmickych prvki vede ke zvySeni zapamatovatelnosti vyrobku nebo na-
zvu produktu. Spotiebitelim jsou znamy upiednostnéné vyrobky, které vyvolaji urcity

stupen uznani nebo znamosti - i kdyz jde jen o nazev vyrobku. Je to jedna ze zvlastnosti
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lidského vnimani a poznani, Ze hudba ma tendenci pietrvavat v posluchacové mysli. Pie-
kvapiveé, muze k takovému hudebnimu rozpoznani dojit i v piipadé€, ze se poslucha¢ na
hrajici hudbu primarné nesoustedi. A tak muze spojeni hudby s ur¢itym vyrobkem pod-
statné pomoci K vyvolani jakési asociace u spotiebitele. | pfes zna¢nou miru vizualni ori-
entace lidskych bytosti, fotografie a vizualni obrazy nedokazou ovlivnit lidské védomi do
stejné miry jako nekteré melodie. U posluchaci se nékdy stava, ze i ptes snahu ,,dostat né-
jakou melodii z hlavy* melodii znaji a bude pretrvavat psychicky dlouho poté, co skute¢ny

zvuk zmizi.

Klasicky format, ktery se K tomuto ucelti vyuziva je znélka — zvySuje pravdépodobnost

zapamatovatelnosti a tim i vyvolava zpétnou vazbu u nakupujicich. (Huron, 1989)
2.4.1.4 Lyrika jazyka

Ctvrtou technikou, ktera se uziva, aby vylepsila hudebni doprovod, je pouziti lyrického
jazyka. Vokalni hudba umoziuje pfenos hlasek i nemluvenym zptisobem. Jazykové pro-
mluvy miizou znit mnohem méné naivné nebo pozitkaisky, kdyz jsou formulovany hu-
debng, nez kdyz jsou jednoduse mluvené. Nekteré véci by znély naprosto banaln¢, pokud

by byly feceny.

Agentury zneuzivaji tuto polaritu mezi fe¢i a pisnémi a snazi se ventilovat faktické infor-
mace mluvenym jazykem, a pro ty emocionalni (zpravy bez jasného faktu) pouzivaji jazyk
lyricky. Dichotomie sama saha az do starovékého Recka, kdy se vedly diskuse o poetic-
kém a logickém pojeti jazyka — jestli emotivni, poeticky jazyk plisobi na piijemce vice nez
fakticky, logicky jazyk. Stejna polarita je vyuzivana v operach, kde se Casto setkdvame

S kontrasty recitativy a ariemi.

Stiidani fe¢i a zpévu poskytuje inzerentim pfilezitost zaplisobit na recipienta po strance
logickeé, vécné 1 emotivni, poetické. Je snadné rozpoznat, které pasaze reklamy jsou uréeny

pro mluveny projev a které pasdze maji byt zpivany.

Obecné plati, Zze v ptipad¢ narodnich znacek inzerenti davaji vice pfednost osloveni za-
kaznika poetickou, emocionalni cestou, nez cestou logickych divodi, pro¢ by si mél za-
kaznik produkt/sluzbu koupit. Divodem je 1 fakt, Ze konkrétni logické, faktické rozdily
mezi konkurenénimi produkty ¢asto byvaji slabé. Drobné rozdily mezi produkty ¢asto by-

vaji vyzdvihnuty za pomoci hudby. Také hudebni texty (na rozdil od pifimé piibehové
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formy) jsou uzite¢né i jako autoritativni ram. Texty, které jsou zpivany, vyvolavaji i méné

kritické reflexe nez ty mluvené. (Huron, 1989)
24.15 Cileni

Mnoho lidi, ktefi se setkaji s konkrétni reklamou, ¢asto nejsou vhodnou cilovou skupinou
pro dany produkt - vétSina lidi, nechodi nakupovat détské pleny, muzi obecné pfili§ nena-
kupuji damské boty, a déti maji maly nulovy zdjem o kancelaisky nabytek. Velkou ¢asti
reklamniho rozpoc¢tu se ¢asto plytva z divodu nevhodné nasmérované zpravy. V dasledku
toho jsou inzerenti vice zainteresovani v médiich, jejichz demografické charakteristiky
viceméné odpovidaji trznimu segmentu, o ktery se zajimaji. Volba médii, pfipadné i Casu
vysilani se pouzivé ke vhodnéjSimu zaméteni na urCitou skupinu nebo tfidu potencidlnich

spottebiteld.

Toto zaméteni se na konkrétni publikum je podstatou cileni. DileZitost targetingu se odvi-
ji od jednotlivych vyrobkl. Velmi specializované produkty, jako jsou chirurgické néstroje,
budou nezbytné vyzadovat vhodné zaméfeni: je mnohem rozumnéjsi je inzerovat v 1ékai-
skych Casopisech, nez na narodni televizi - 1 kdyZ to neznamend, ze l1ékafi se na televizi
nedivaji. Na druhou stranu takovy Sampon je typicky produkt, ktery (obvykle) nevyzaduje
néjaké vice specifikované zaméteni — odbérateli je vétSina lidi. Ale i tak se s reklamami na
Sampony nesetkame v 1ékaiskych Casopisech, i kdyz Iékafi jsou samoziejmé také spotiebi-
telé samponu. Nejvhodnéjsi strategie zacileni je potom logicky takova, ktera umozni pii-

stup k co nejvétsimu segmentu trhu v rovnovaze s vzniklymi naklady na média.

Takovou optimalni cestou je smiSena strategie, kterd zahrnuje koordinaci nékolika médii.
Poté, co je zvoleno vhodné médium, prichdzi na fadu druhy tkol, ktery spoc¢iva v zaméte-
ni se na zapojeni, nebo zaujeti téch divaku, kteti predstavuji cilovou demografickou sku-
pinu. Hudebni styly jsou jiz dlouho propojovany s rliznymi socialnimi a demografickymi
skupinami. A tak mtze hudebni styl napomoci pfi orientaci na konkrétni trh. Styl mize

fungovat i jako socialné-ekonomicky identifikator - zafizeni pro zaujeti konkrétniho pu-

blika.

Ale do jaké miry jsou hudebni styly skute¢n¢ schopny vhodné oslovit ur¢itou demografic-
kou skupinu? Timto akademickym problémem se zabyva mnoho védct, zejména v oblasti
popularni hudby. Reklama nabizi témét empirické prostiedi, ve kterém je intuitivni cho-

vani prozkoumavano.
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Harvey Krotz Ford v Listowelu, Ontario, je velké, uspésné venkovské automobilové ob-
chodni zastoupeni, které kvili vzdalené zemépisné poloze, velmi spoléha na masovou re-
klamu v médiich. Hudebni styl vétSiny rozhlasovych a televiznich spotii od této spolecnos-
ti mize byt charakterizovan jako country a western. Jeden by mohl oznacit pouziti C & W
hudby jako pouhy trik, jak potésit hudebni vkus automobilového maga pana Krotze - re-
klamni lidé navrhujici jejich reklamy se spiSe snazi uspokojit klienta nez apelovat na spo-
trebitele. Ale toto vysvétleni je pfilis cynické. Vlastni marketingovy vyzkum spolecnosti
Ford Motor Company v$ak naznacuje, Ze kupujici pickupu jsou s pomérné vétsi pravdé-

podobnosti posluchaci C & W hudby nez populace jako celek.

V tomto konkrétnim piipade€ je mozné obhdjit tfi druhy pfi¢innych vztaht. Bud'to pickupy
zpiisobuji u vlastnikii nebo zac¢inajicich majiteld pickupli ndklonost ke stylu C &W; nebo
C & W vyvolava ve svych posluchacich touhu po pick-upech, nebo (pravdépodobné) sla-
bost pro pickupy a soucasna oblibenost C & W hudby jsou zpiisobeny néjakou tieti, blize
neurcenou hodnotou nebo vzajemné propojenymi shluky hodnot. Zkoumani reklamni in-
formace, jakozto védeckého empirismu obecn¢, miize pouze stanovit korelace - pfi¢inné

vztahy lze odvodit. (Huron, 1989)

Rozhlasové a televizni reklamy jsou oc€ividné zdznamy propojujici Zivotni styl, spolecen-
ské postaveni, a materialni touhy po hudebnim stylu. Jsou to tedy uzitecné néstroje pro

osvétleni vyznamu hudby V socialnim a kulturnim kontextu. (Huron, 1989)
2.4.1.6 Zajisténi prvenstvi na trhu

Uzce souvisi se spravnym zacilenim - pouziti vhodné hudby mize pomoci k posileni di-
véryhodnosti reklamy tak, aby bylo zajisténo vedouci postaveni na trhu. Jednoduchy zpu-
sob, jak docilit vhodného osloveni trhu je prostfednictvim odborného svédectvi (napf.
zavodni automobilista Jackie Stewart obhajoval motorové vozy Fordu) nebo odborného
potvrzeni (napf. zubni pastu Crest doporucuje American Dental Association). Autorita-
tivni postaveni firmy také muze byt posileno prostfednictvim svédectvi netechnickych
organll - zejména svédectvi od osobnosti, které nemaji Zddné zvlastni znalosti, co se tyce
ptislusného produktu. I ptes nedostatek specifickych, (pro dany produkt odbornych) zna-
losti, v8ak celebrity maji vyrazné vystupovani, obdivovany styl, a maji vliv, ktery mize

znamenat ur¢itou vahu nebo vérohodnost pro piijemce sdéleni. (Huron, 1989)
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Krom¢ spolehlivosti, kterou autorita ptiisobi, mohou inzerenti vyuzivat herct a herecek za
ucelem vyuziti skupinové autority, nejvyznamngj$imi skupinami jsou takové, které jsou
spojeny s rasou, pohlavim, vékem a spolecenskou tiidou nebo postavenim. VVzhledem k
tomu, ze rozdily v hudebnim vkusu jsou tzce spojeny s témito skupinami, mtze byt pou-
zity hudebni styl velmi efektivnim neverbalnim identifikdtorem (doplnénim).
Aby reklama byla G¢inna a podafilo se ji naldkat publikum, musi mit néjaky skute¢ny ap-
peal. Uspé&sna reklama je schopna brnkat na tu spravnou strunu — najit néco, co je pro po-
sluchace hodnotné. Vyrobek sam o sob¢ jen malokdy nese uspokojivy appeal, a tak se in-
zerenti snazi propojit nebo ptipojit produkt do urcité kulturni hodnoty, kterd vyvolava
hlubsi oddanost. Napiiklad takové papirové ubrousky, té€Zko vyvolaji pocit hluboké od-
danosti u zakazniki, krom¢ zapadnich cestujicich v rozvojovych zemich. Zato takova
roztomilost hunatych kotatek, vyvola mnohem vice pfivétivych pocitt - a tak se stane, Ze

inzerenti vyuZiji hebkost kot’atek v asociaci s papirovymi ubrousky. (Huron, 1989)

V té ¢i oné dob¢ byly vSechny z nejvyznamnéjSich hodnot spole¢nosti vyuzity inzerenty,
aby pomohly pfti prodeji produkti. Mezi tyto hodnoty patii mimo jiné: nacionalismus,
mezinarodni bratrstvi, nadbozenstvi, rodina, nostalgie, ptatelstvi, matefstvi, otcovstvi,
zdravi, krasa, mladi, dobrodruzstvi, elegance, mystika, humor, ekonomika, kvalita, bez-
pecnost, laska, sex, a, nejvice dilezity - styl. Je to pravdépodobné styl, ktery ma nejvetsi
moc nepodminéné¢ ovlivnit podvédomi recipienta, a je to praveé hudba, ktera je pravdépo-
dobné nejveétsim nastrojem inzerentt, kterym jim pomuze urcit a odlisit jednotlivé styly.

(Huron, 1989)
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3 METODIKA PRACE

V teoretické Casti této prace byly na zaklad€ relevantni literatury vymezeny pojmy jako
hudebni psychologie, hudebni kulisa, formy a funkce hudby v marketingové komunikaci,
blize pak v reklamé.

Prakticka cast této prace je sloZzena z analyzy jednotlivych funkci, které hudba v reklam-
nich spotech zastava. Jednotlivé funkce byly vymezeny na zaklad¢ analytické prace profe-
sora Davida Hurona a jsou blize specifikovany v teoretické ¢asti. Analyza byla provedena
na materidlu Analyzy hudebni slozky reklamnich spotti, kterou vypracoval Radim Bacuv-
¢ik, s vyuzitim dat dil¢i analyzy, kterd byla na tomto vzorku vykonana. U vzorku se jednd o
nahodné vybrané reklamni spoty, které bézely v TV vysilani mezi roky 2007 — 2010.

Pro zjednoduseni je dale Analyza Radima Bacuvcika zminovana jako Analyz RS?. Jedna se
celkem o analyzu 1000 reklamnich spotii. Nutno zminit, Ze v dob¢ zpracovani této bakalar-
ské prace nebyla Analyza RS zatim publikovana.

V ramci analyzy jsou uvedeny nékteré ptiklady zajimavych nebo viceméné neobvyklych

strategii, které byly ve spojeni hudby a téchto spotil uzity.

3.1 Cile prace

Jednotlivé cile praktické ¢asti jsou:

- analyzovat data Analyzy RS, které souvisi s funkcemi hudby v reklamnich spotech

- vyzdvihnout na zaklad¢ subjektivni analyzy zvlastni ptipady reklamnich spotd, ve kterych

hudba hraje kli¢ovou roli

- kriticky zhodnotit vysledky analyzy

2 reklamnich spotii
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3.2 Vyzkumna otazka

Na zakladé poznatki o funkcich hudby v reklamnich spotech z teoretické Casti prace jsem

zformulovala vlastni vyzkumnou otazku:
Vyzkumna otazka ¢. 1

Jakym zptisobem muzou byt naplnény obecné funkce hudby v reklamé, které jsou definovany

V literatuie?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA RS

Analyza hudebni slozky reklamnich spotii obsahuje celkem 1000 reklam. Pro mé velice

vyznamné rozdé€leni je podle funkce, kterou hudba ve spotech zastava. Jsou zde uvedeny
Ctyfi a to:

e Podkresova — hudba je ve spotu pouhym podkresem déje, je to takova hudba,

ktera by mohla byt pouzita v jakémkoliv jiném spotu. Jinak feceno v daném

spotu by mohla byt pouzita i jakykoliv jind hudba, nebot” hudba nema zadny

vztah k obrazu nebo d&ji

e Vztahova — hudba ma vztah k ostatnim slozkam (obrazu a dé&ji), dalo by se fici,

ze se ke spotu v n¢jakém smyslu hodi
e Ilustraéni — hudba vyrazné ilustruje d€j nebo obraz

e Hrana - hudba je zapojena do déje - napf. samy postavy ve spotu hraji, zpivaji,

logika spotu je postavena na hudbé

Z celkového poctu tisice reklam, které Analyza RS obsahuje, se ve 468 piipadech objevu-
je hudba v roli podkresu. Reklamnich spotti s hudbou, ktera ma vztah k obrazu a dé&ji je
celkem 323. Za vice vyznamné postaveni hudby ve spotech jsou povazovany ty situace,
kdy hudba zastava funkci ilustraéni — celkem 78 a d&jovou - celkem 37. Ve zbyvajicich
94 ptipadech se hudba ve spotech neobjevuje, nebo se tam objevuji pouze zvuky, které se

za hudebni doplnék spotil povaZovat nedaji.

Nasledujici analyza, kterou jsem provedla na zéklad¢ analytické prace profesora Hurona
o funkcich hudby v reklamé se v uvedenych piipadech vztahuje pouze ke spottim, u nichz

je funkce hudby oznacena jako ilustracni a d€jova.

Povazuji za dulezité jeSté jednou uvést, ze v dobé zpracovani bakalatské prace tato ana-

1yza jesté nebyla publikovéna.
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5 FUNKCE ZABAVY

Jako prvni jsem se zaméfila na funkci zdbavy, kterou hudba v (televiznim) reklamnim sdé-
leni nese. Jak jiz bylo zminéno v metodologii vyzkumu, pro svou analyzu jsem pouzila

Analyzu RS a dale analytickou préci profesora D. Hurona o funkcich hudby v reklamé.
5.1 Analyza reklamnich spotii na zakladé ¢innosti spojenych s hudbou

Nejprve bych chtéla fici, Ze jsem zkoumala 115 reklamnich spott, jejichz role v reklamé je
oznacena jako ilustrujici nebo hrana. Tento vybér jsem ucinila kvili skute¢nosti, ze u tako-
vych reklamnich spoti mizeme predpokladat, ze v nich hudba plni funkci zébavni a je pro
ptijemce hudebniho sdéleni atraktivnéjsi nez je tomu u spotii, kde je pouhou kulisou, nebo
nehraje vyznamnou roli. Dal$im z dtivoda tohoto vybéru bylo omezeni poctu spott na real-

ny pocet, ktery je mozno v ramci rozsahu takovéto prace prozkoumat.

Jednim z divodi, pro¢ je oblast hudby ve spojeni s marketingovou komunikaci stale jed-
nim z téch mén¢ probddanych témat, je i skutecnost, Ze hudba je individualni zalezitosti.
Tim mam na mysli, Ze neni mozné objektivné posoudit, které spoty obsahuji hudbu atrak-
tivni, a které ne. Co je atraktivni pro jednoho piijemce sdéleni, logicky nemusi byt atrak-
tivni pro druhého. Vezmeme-li v uvahu skupinu lidi, ktera je pozadana, aby vybrala své
nejoblibenéjsi hudebni dilo, je vice nez jasné, Ze se jejich vybér bude odliSovat. I kdyby se
nahodou naSla shoda, pak na otazku: ,,Proc?* by se odpovédi zcela urcité rozchazeli. Né-
kteti by se mohli ptiklonit k emocim, které v nich pisent vyvolava, jini ke vzpominkam,

které s ni maji spojené a néktefi ji ,,prosté maji radi.” (North&Hargreaves, 2008)

Pii vlastni analyze reklamnich spotl, s cilem zjistit zda hudba plni — pfipadné jakym zpi-
sobem — zabavni funkci, jsem se nejdiive zaméfila na otazku: V kolika reklamnich spotech,
ve kterych hudba plni ilustrujici a hrajici roli, je hudba pfimou souc¢ésti reklamniho d&je?
Cimz je konkrétné mysleno, v kolika z vybranych spotii je hudba zpivana figurujicimi akté-
ry, dale v kolika z vybranych spoti se hudba stava vyslednym produktem c¢innosti/tvorby
aktéra a v Kolika spotech se objevuje tanec. (V nize uvedené Tabulce 2 jsem toto rozdéleni

nazvala ¢innostmi.)

Toto rozdéleni jsem si vybrala, nebot’ osoby ve spotech jsou primarné zapojeny do hudeb-
niho doprovodu a tento fakt vede ke zvySenému vnimani vyuzité hudby ve spotu jako za-

bavniho prvku. Pokud divak vidi v reklamnim spotu tanec, vnimé pak hudbu jako impuls
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k pohybu. To samoziejmé vede ke zvySeni pravdépodobnosti, Ze i samotny divak za¢ne na
hudbu vyuzitou ve spotu tancit a logicky si ji i uzivat. Stejné tak je tomu i v ptipade zpévu.
Pokud divak v reklamé uvidi a zaroven 1 uslysi zpivajici herce, na rozdil od situaci, kdy
hudba tvofi pouze pozadi nebo d¢jovou kulisu, miizeme ziskat jeho vétsi hudebni zapojeni,
které nasledné vede k lepSimu zapamatovani déje reklamniho spotu a tim i1 vybaveni si sa-

motného produktu.

Role llustrujici (78) Hrané (37) Celkem (115)
Cinnost Pocet % Pocet % Pocet %
Tanec 5 6,4 4 10,8 9 7,8

Zpév 1 1,3 21 56,8 22 19,2
Tvorba 0 0 3 8,1 3 2,6

Bez ¢innosti 72 92,3 9 24,3 81 70,4
Tabulka 2

Nejprve jsem se zamétila na reklamni spoty, kde hudba podle Analyzy RS hraje v roli ilu-
stracni. Ackoliv v tomto piipad¢ hudba sice dopliuje d&j reklamy, neni do n&j zcela zapo-
jena. To lze vidét i na vysledku ve vyse uvedené tabulce, nebot’ i kdyz se jedna o dvojna-
sobn€ vetsi vzorek reklamnich spotli neZ u hranych reklam, hudba se zde ve spojeni
s tancem objevuje jen v péti piipadech. Ve vétsing spotu, a to celkoveé 72 z celkového poctu
78, se hudba nevyskytuje ve spojeni s ¢innosti. V situaci, kde je zpivana ,,hlavnimi hrdiny*,
pak pouze jednou. Z toho vyplyva, Ze v pfevazné vétsiné — 92,3% reklamnich spotd, které
z tabulky vyplyva, Ze 6,4% reklam, poctem 5, ji zaroven uziva ve spojeni s tancem a pouze
jedna reklama — tvotici 1,3% z daného vzorku, pak ve spojeni se zpévem. Vlastni tvorba
hudby se ve spojeni se spoty s hudbou v roli ilustrujici logicky nevyskytuje, protoze
Vv takovém piipad¢ je hudba jiz nedilnou soucasti konceptu reklamniho spotu a tedy vzdy v
roli hrané. Je dilezité také zminit, ze aktivita tance i zpévu je v piipadé téchto spoti aktivi-
tou vedlejsi — tj. neni priméarnim sdélenim, ale pouze vyraznéjsi kulisou.

Na druhou stranu by bylo mozné piedpokladat, ze tam, kde se hudba objevuje v roli hrané,

tudiz je zapojena do d¢je aktivné, se vice setkame se spoty, které vyjadiuji své sdéleni pri-

marn¢ zpévem, tancem, nebo hudebni tvorbou.

Toto tvrzeni vyplyva i z Tabulky 2, kde je znazornéno, ze z celkového poctu 37 reklam,

kde hudba zastava hranou roli, se ve ¢tyfech objevuje tanec, ve 21 ptipadech se setkdvame
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se zpévem hlavnich aktéra a tfi reklamy vyuzily k zaujeti divakovy pozornosti samotné
vytvoreni hudebniho doprovodu. Zbylych devét reklamnich spot hudbu do ¢innosti neza-
pojuje. Je tedy mozné vidét 1 zvySeny procentudlni podil téchto ¢innosti coz je 10,8% tan-
ce, dokonce vice jak polovina — tedy 56,8% zpévu, 8,1% hudebni tvorby a nakonec 24,3%
reklamnich spotii bez ¢innosti spjaté s hudbou. Na zéklad¢ této analyzy je mozné vidét, ze
paklize je hudba ve spotu v roli hrané, pak je relativné vysoka pravdépodobnost, ze je
v aktivni funkei zdbavniho prvku. V analyzovaném vzorku je tak v 75,7%, coz jsou témét

ptesné ¥4 spoti.
5.1.1 Doplnéni

Pouze ve dvou piipadech se setkame se spotem, kde byl vyuzit zpév spolu s tancem — jed-
nalo se o spoty ¢. 0141 — Bonduelle mexicana, ktery je animovany a animovana zelenina
hraje na hudebni nastroje a tanci, a o spot ¢. 1023 — Nescafé classic, kde je hlavnim akté-
rem ptedni ¢esky herec a zpévak skupiny Mig21 Jifi Machacek, ktery zde radostné zpiva a

tancuje, aby oslavil novy den a chut’ dobré kavy, kterou si po ranu vychutnava.

Z vybraného vzorku 115 reklam se celkové v 9 piipadech objevil tanec, ve 21 spotech byla
hudba piimo zpivana ,,hlavnimi hrdiny* a ve 3 ptipadech byla hudba vytvofena za pomoci
neobvyklych ndastrojii, coz spotim dodalo o to vétsi jiskru. Procentudlné se pak hudba
v souvislosti s tancem objevuje v 7,8% spotl, zpévem se snazi autofi spotll zaujmout
v 18,3% a hudbu jakoZto vysledny prvek tvorby k zaujeti divdka miiZzeme vidét ve 2,6%

reklam z celkového poctu.
5.2 Subjektivni analyza

Ve 2. ¢asti analyzy reklamnich spotl z hlediska zdbavy jsem analyzovala stejné reklamni
spoty 1 vlastni analyzou, kdy jsem ze 115 spotli vybrala ty, ve kterych mi hudba pfisla za-
bavna a atraktivni. Je nutno zdlraznit, zZe jsem toto ucinila na zéklad¢ subjektivni analyzy,
tudiz je logické predpokladat, Ze jind osoba by méla samoziejmé jiny vysledek. Snazila
jsem se hodnotit spoty, co nejobjektivnéji to §lo. Zamétovala jsem se na atraktivitu hudby,
na to, zda meé rytmus zaujal, popiipadé donutil si ,,poklepat nohou* a zda m¢ hudba ve spo-

jeni se spotem opravdu bavila. Vybrané spoty jsou vypsany v Ptiloze P II.
Ze shlédnutého mnozstvi 115 reklam mé z hlediska hudby zaujalo celkem 36, coz je 31,3%
z celkového poctu. Je dulezité si uvédomit, ze v nasledujici Tabulce 3 jsem pii vypocitava-

ni procent musela brat ohled na informace z predchozi Tabulka 2. Pokud totiz z téchto 36
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reklam, které ziskaly mé sympatic (samoziejmé ve spojeni s hudbou) ve dvou figuroval
tanec, pak jsem musela k vypocitani procent pouzit ¢islo 9 z predchozi tabulky, které vyja-
diuje celkovy pocet spotu, ve kterych se tanec objevil. Tudiz jsem za atraktivni oznacila 2
spoty z 9, ve kterych se tanec v rdmci zkoumaného vzorku objevil, coz tvoti 22,2%. Dale
se v péti mnou vybranych spotech objevuje zpév v podani hlavnich aktért, coz je
z celkového poctu 21 spotd 23,8%, vSechny 3 spoty, ve kterych byla hudba predmétem
¢innosti (je tedy oznacena jako tvorba), z ¢ehoz plyne, Ze mé zaujalo 100% spotl, kde se
hudebni tvorba vyskytuje. Zbyvajicich 26 spotli mnou oznacenych za zabavné neobsahova-

lo ¢innost zadnou a z celkového poctu 82 reklamnich videi to tvoti 22,6%.

V nasledujici Tabulka 3 jsem také reklamy rozdélila podle roli (ilustrujici a hrand) a tim
vice specifikovala, kolik reklam, ve kterych jsem hudbu oznacila za zabavnou, je zatazeno

do téch s hudbou v roli ilustrujici a kolik do téch v roli hrané.

Hudba, ktera je v Analyze RS oznacena za ilustrujici mé zaujala pouze v jednom spotu ve
spojeni s tancem, coz ale stejné tvoii 20% z celkového poctu péti spotil, kde se tanec obje-
vuje. Ve spojeni se zpévem tomu bylo stejné, ale vzhledem k tomu, ze z celkového poctu
78 se zpév objevil pouze jednou, vysledek tedy ukazuje 100%. Tvorba jako takova se v této
skupin€ spotli neobjevuje viibec a zbylych 20 spotli, kde mé& hudba zaujala, a kde hudba
neni soucasti hlavni ¢innosti, tvoti 27,8%. Celkem mé tedy zaujalo 22 spoti, ve kterych ma

hudba roli ilustrujici a z celkového vzorku to ¢ini 28%.

Stejnym zplisobem jsou V tabulce znazornény spoty, ve kterych podle Analyzy RS hudba
zastava roli hranou. Ve spojeni s tancem mé tedy zaujala pouze v jednom piipade, coz
z celkového poctu 4 reklam, kde se tanec objevuje, tvoti 25%. Ve spojeni se zpévem tomu
tak bylo ve 4 ptipadech, coz z celkového poctu 21 spotl, ve kterych je zpév predmétem
¢innosti, tvoii 19%. VSechny spoty — celkem 3, ve kterych je tvorba pfedmétem Cinnosti
jsem oznalila jako zabavné, a ztoho vyplyva vysledek 100%. Zbyvajicich 6 reklam
z deviti, ve kterych hudba nefiguruje jako ¢innost, ukazuje 60% zalibeni. Celkem mé tedy

zaujalo 14 spotl, ve kterych mé hudba hranou roli a z celkového vzorku to ¢ini 37,8%.

Z této subjektivni analyzy by se tedy dal vyvodit zavér, Ze neni az tak dilezité, jakou hudba
ve spotu zastava roli (hranou ¢i ilustrativni), a ani nemusi byt pfedmétem c¢innosti, aby di
vaka zaujala. To ovSem neplati v pfipad¢€, kdy je hudba piedmétem tvorby, nebot’ pak je

vys$$i pravdépodobnost, ze divaka zaujme (jak tomu bylo v mém ptipadé€), protoze v této



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Role [lustrujici Hrané Celkem
Cinnost | Pocet % Pocet | % | Pocet %
Tanec 1 20 1 25 2 22,2
Zpév 1 100 4 19 5 23,8
Tvorba 0 0 3 100 3 100
Bez ¢innosti | 20 27,8 6 |66,7| 26 22,6
Celkem 22 28 14 |137,8| 36 31,3

Tabulka 3

souvislosti se mnoho spotil na trhu neobjevuje a tak jsou takové reklamy mnohem atraktiv-
néjsi. Otazkou pak je, zda jsou marketingovi odbornici dostatecné kreativni, aby vytvotily
podobné spoty, do kterych by zapojili hudebni tvorbu ve spojeni s produktem tak, aby si

divak reklamu spojil s produktem, ktery prezentuje.
5.3 Doplnéni

Také bych chtéla zminit své poznatky, ke kterym jsem analyzou reklam v rdmci zédbavni
funkce dospé€la. Mezi analyzovanymi 37 reklamami, ve kterych je hudba v roli hraci (a tedy
spot je postaven na hudb¢), a které patii mezi spoty, kde zpév je hlavnim nosi¢em zabavy,
je 1 7 reklam na znacku Baumax (spoty 0104 — 0110) Ackoliv mé osobné hudba nezaujala,
a sama jsem ji v ramci subjektivni analyzy atraktivnosti spotd mezi ty atraktivni nezaradila,
chtéla bych je zminit. Nebot’ kazdy ze sedmi spotl je zalozen na stejné melodii, kterd je
doplnéna vzdy odlisSnym textem, ten perfektné ilustruje a dopliiuje video a vzdy upozoriuje

na jiné vyrobky, akce a moznosti, které Baumax, jako obchodni diim, nabizi.

Co se tyka zabavnosti a zvolené hudby, za zminku stoji i dva reklamni spoty, op&t zarazené
mezi ty s hudbou v roli hrané, kde hlavni aktéfi zpivaji — jedna se o reklamni spoty znacky
XXXLutz. (spoty 1773 a 1774) V praktické casti této prace jsou spoty v souvislosti
S jednotlivymi funkcemi (rozliSeny i podle profesora Hurona) zmifiovany ¢asto, nebot’ na
¢eském trhu jejich reklamni spoty, respektive hudebni ¢ast téchto spoti, vzbudila fadu roz-
poruplnych ohlasi. Abych nemusela pokazdé objasnovat, o které spoty se jedna a mohla se
vzdy jen zaméfit na to, zda danou funkci splnily, a proc, tak bych tedy tyto spoty blize pfi-
blizila. Oba spoty jsou téméf totozné. Lisi se pouze ,,zpévakem, kterym je v jednom pfti-
pad¢ mlady muz, v druhém ptipadé mladd zena. V obou piipadech by se dalo fici, Ze jejich

hlasovy projev nepatii zrovna ke klenotim ceské hudebni scény. Spot byl natocen, aby
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zpropagoval nové otevienou prodejnu nabytku a bytovych dopliki XXXLutz a Mobelix
V Praze, ktera se ihned po otevieni stala nejvetsi prodejnou svého druhu u nas. V obou pfi-
padech ve spotu sedi zpivajici postava na velké zidli pfed prodejnou a zpiva pisen, ktera
upozoriuje na otevieni této prodejny. Avsak melodie i hlasovy projev vyvolal v divacich
rozporuplné emoce. Pti uvedeni prodejny v zahrani¢i pouzili podobny koncept, avsak byla
zde jasn¢ vyuzita ironie a tedy spoty nebyly pfijaty tak negativné jako u nds, kde témér
okamzit¢ vznikly skupiny odptirct reklamy na socialnich sitich. Napt. v ptipadé facebooku
se objevila skupina XXX Lutz TaTaTaTa - nejhorsi reklama vSech dob. Dokonce i odbor-
nici z fad reklamnich agentur se shoduji na hodnoceni kampané jako nekreativni, nezaziv-
né az odpudivé. O tom, jak moc hrozna podle divakl byla, svéd¢i i fakt, ze za tyden méla
60 000 fanousku. (Tv Spoty, 2010, [online]) K dne$nimu dni, jiz skupina neexistuje a dalo
by se jen polemizovat, zda spole¢nost XXXLutz vynalozila finan¢ni prostfedky k jejimu
zruSeni. Z hlediska zabavy, bych je chtéla zminit v souvislosti s poznatkem profesora Hu-

rona, ze 1 to co je lidem nepfijemné, mize byt zdbavné.
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6 FUNKCE STRUKTURY

V analyze reklamnich spoti v ramci hudebni struktury jsem pouzila data (Analyzy RS)
vSech spotli bez ohledu na role, podle kterych jsou v Analyze RS rozdé¢leny. Takto jsem
ucinila, protoze vysledek mtze 1épe vyjadrit, jaké hudebni prvky byly ve spotech pouzity,

VvV ramci struktury, v zavislosti na jednotlivych funkcich, které¢ hudba v reklamach plni.

Nejprve bych chtéla zminit 5 spotd, které¢ jsou v Analyze RS zafazeny mezi spoty, kde
hudba figuruje jako podkres, avSak v ramci této analyzy jsou vynechany a to z diivodu, Ze
se u téchto spotii objevuje hudebni znélka, ktera je zatadila mezi spoty s hudbou v roli
podkresu, avSak znélka samotné nebyla dostatecnym prvkem, ktery by se mohl analyzovat

Z hlediska ryst. Jedna se o spoty ¢.: 0385, 1009, 1010, 1011 a 1013.

Hudba mize zastavat (v ramci struktury) v hudebnim spotu rizné konstrukéni role. Kvi-
li rozsahu této prace a mnozstvi analyzovanych spotii neni mozné sledovat, ve kterych spo-
tech se hudba méni v zavislosti na déji, ani zda je vyuzita v rdmci struktury spotu vhodnym
zpuisobem. Proto jsem se rozhodla analyzovat, se kterymi hudebnimi druhy se ve spotech
nejcastéji setkdvame (instrumentélni, vokalné-instrumentalni, vokélni), a zda jejich volba
souvisi s roli hudby, kterou v reklamnich spotech zastavaji. Dale pak, kdy se hudba ve spo-
tech objevuje — zda na zacatku, béhem prvnich 5s, v poloviné spotu, u konce spotu (cca

poslednich 5s) nebo aZ na konci. K obéma analyzam byla pouZita data z Analyzy RS.
6.1 Analyza nejcastéji uzivanych druhi hudby

Jako prvni jsem se zaméfila na otazku jednotlivych druhd hudby, které jsou v reklamnich
spotech pouZity. Je vice moZnosti, jak se na druhy hudby divat, av§ak nejjednodussi rozd¢-
leni a soucasn¢ rozdéleni, které je pouzito v Analyze RS je na hudbu instrumentalni, vo-
kalné-instrumentalni nebo vokalni. V této analyze jsem tedy zpracovala piislusnd data a
z vysledku mizeme vy¢ist, v jakém méfitku se objevuji rizné hudebni druhy v zavislosti

na rolich, které hudba v reklamach hraje.

Z nésledujici Tabulky 4 mizeme vycist, Ze nejCastéji uzivanou hudbou ve struktuie re-
klamnich spotd je hudba instrumentalni. Z celkového poctu 901 analyzovanych spotl se
s ni setkdvame v 607 piipadech, coz tvoii 67,3% veSkeré hudby, ktera byla ve spotech pou-
zita. V pfipadé¢ hudby, kde jsou kombinovany vokaly s instrumentalni hudbou je to pak 289

reklamnich spotti, coZ je 32,1% z celkového poctu. Se samotnymi vokaly se pak setkavame
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Role Podkresova | Vztahova [lustrujici Hrana Celkem
Druh Pocet | % | Pocet| % | PocCet| % |Pocet| % |Pocet| %
Instrument | 360 | 77,8 | 199 | 616 | 42 |538| 6 |16,2| 607 |67,3
Vokal+Intstr. | 101 | 21,8 | 124 (384 | 35 [449| 29 |784 | 289 |321
Vokal 2| 04 0 0 1 13 2| 54 5| 06

Tabulka 4

pouze v 5 ptipadech — 0,6%, coz naznacuje, ze této hudebni form¢e se marketingovi odbor-
nici vyhybaji.

Podrobnéjsi analyza pak ukazuje, Ze ve spotech, ve kterych je hudba pouze podkresem, se
nejcastéji setkavame s hudbou instrumentalni — je tomu tak v 360 p¥ipadech z 901, coz je
procentudlné vyjadieno 77,8%. Ve 101 ptipadech — 21,8% se jednd o hudbu vokalné-
instrumentalni a 2x o samotny vokal — 0,4%. Tento vysledek naznacuje, Ze v ptipadech,
kdy hudba neni zapojena do déje a ve spotu je pouze kulisou, se vSeobecné dava prednost
hudbé instrumentalni, nebot’ ta pouze dokresluje celkovy dojem reklamniho spotu a neod-

vadi pozornost divaka tam, kam by ptipadny vokalni doprovod mohl (,,pry¢* od reklamni-

ho sdéleni).

Ve spotech, ve kterych je hudba v roli vztahové (neni pouhou kulisou, ke spotu se hodi), se
u 199 reklam setkdme s hudbou instrumentalni — coz tvoti 61,6%, u 124 reklam, je pouZzita
hudba vokalné-instrumentalni, coz je rovno 38,4% a zadna z reklam neobsahuje samotné
vokaly. Tento vysledek, kdy se jasné procentudlné zvysil pocet reklam, u kterych je vyuzito
vokall spolu s instrumentalni hudbou, vyplyva ze skute¢nosti, Ze hudba jiz ma blizsi vztah
Kk reklamnimu spotu. Tim mam na mysli, ze se setkavame se spoty, kde hudba hraje (byt
nepatrnou) roli a proto text neni povazovan za ruSivy element, jak by tomu mohlo byt

Vv ptipadé, kdy je hudba vybrana jen za ti¢elem doplnéni v pozadi.

U spotti, ve kterych hudba figuruje jakozto ilustrujici, mizeme vidét snizujici se procento
vyskytu hudby instrumentalni 53,8% — je tomu tak u 42 ptipadd (z celkového poctu 78) a
zaroven se zvysujici procento vyskytu hudby vokalné-instrumentalni — 44,9%. V tomto
ptipade¢ jich je ve spotu 35. Se samotnymi vokaly se pak setkdvame pouze v jednom pftipa-
d¢, tudiz maji opet velmi nizké procentudlni zastoupeni a to 1,3%. Vysledek opét ukazuje,
ze ve spotech, kde hudba jiz hraje nezanedbatelnou roli, se vice objevuji vokaly ve spojeni

s instrumentalni hudbou, coZ potvrzuje dedukei, Ze textlim je ptikladan vyssi vyznam.
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U reklam, ve kterych hudba zastupuje hranou roli, miizeme vidét rapidni snizeni poctu spo-
td, u kterych se objevuje hudba instrumentélni. Je tomu tak pouze v 6 ptipadech, coz tvori
16,2%. Naopak se vyrazné procentualné zvysil pocet spotl, kde se objevuje hudba vokal-
né-instrumentalni. Z celkového pocétu 37 reklam byla takova hudba pouzita ve 29 spotech,
coz tvofii celych 78,4%. Ve dvou spotech zde byla pouZzita hudba vokalni, coz vzhledem
k nizkému poctu reklam (ve kterych hudba figuruje v roli hrané), vykazuje nejvyssi procen-

tualni hodnotu a to 5,4%.

Jiz vysledky ptedchozi analyzy (zébavni funkce), ukazaly, ze v 54,1% reklamnich spott (u
kterych hudba hraje nejvyznamnéjs$i moznou roli) se objevuje zpév. Z toho vyplyva, Ze 1
Vv tomto piipad¢ budou vokaly vyuzity Castéji a je zcela pochopitelné, ze mnohem vice jsou
vyuzity ve spojeni s instrumentdlnim doprovodem, nezli samostatné. V ptipadech, kdy
hudba je zcela zapojena do déje, kdy logika spotu v podstaté na hudbé stavi, je nutno vy-
brat hudbu takovou, kterd divaky oslovi, zaujme je a vtahne je do samotného déje reklamy.

K tomu se pravé bezpochyby nejvice hodi spravné zvolenad hudba vokalné-instrumentalni.
6.2 Analyza ¢asu za¢atku hudebniho doprovodu

Co se tyka druhé ¢asti analyzy struktury vybranych spotl, zaméfila jsem se na dobu, kdy se
ve spotech hudba objevuje a na to, zda pfitom zaleZi, jakou roli hudba ve spotech hraje. Je

totiz docela podstatné, kdy hudba ve spotu zacina.

V analyze RS byly spoty rozdéleny na ty, kde hudba zaina soucasné se spotem, kdy do 5
vtefin od zacatku, v poloving, pét vtefin pred koncem, na konci. V tabulce ¢. C je mozné
vidét, Ze zde neni uvedena mozZnost pouziti hudby az na uplném konci. Takto jsem ucinila,
nebot” ackoliv se hudba v 5 pfipadech na konci (podle Analyzy RS) objevuje, neni u téchto
spotli urc¢ena role, kterou v nich hudba hraje. Soudim, Ze je tomu tak, protoZe hudba je zde

jen ve formé znélky a tudiz se neda fici, ze by hréla ve spotu jakoukoliv roli.

Z dat analyzy RS, které¢ jsem pro svou analyzu vyuzila, vyplyva, ze z celkového poctu 905
reklamnich spott se hudba objevuje hned na zacatku u 763, coz tvoti celych 84,3%. Je tedy
evidentni, Ze odbornici zcela davaji pfednost takovému konceptu, kde hudba zacina para-

leln¢ se zacatkem reklamy. Z vlastniho tsudku soudim, Ze tak ¢ini, protoZe posunout zaca-

wevr

V piipadé, ze hudba zaujme hned od zacatku je pravdépodobné, ze tak celad reklama ziska

pozornost divaka. Pravdou vSak je, Ze kolikrat se vyplati nechat divaka v oc¢ekavani, co
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piijde a reklama dostane o to vétsi ,,Smrnc*, kdyz hudba zacne az 5 vtefin od zacatku. Jinde
se zase setkavame se spoty, kdy se v zavislosti na dé€ji hudba za¢ne objevovat az v poloviné
avSak u takovych spoti je velice méalo pravdépodobné, Ze by v nich hudba hrala néjakou

zasadni roli.

Role Podkres Vztahova [lustrujici Hrana Celkem (905)

Zacatek hudby | Pocet | % | Pocet| % | Pocet| % | PoCet | % | Pocet %

Na zacatku 387 | 82,8 | 285 |88,2| 64 82 28 | 75,7 | 763 | 84,3

5s 39 | 83 | 29 10 12 | 154 9 24,3 89 9,8

1/2 spotu 24 | 51 6 1,9 1 1,2 0 0 31 3,4

5s pred koncem 18 3,8 3 0,9 1 1,2 0 0 22 24

Tabulka 5

Co se tyka hudby v roli podkresu, tak se s hudbou setkavame hned od zacatku v 387 piipa-
hudba objevi cca 5 vtefin od zacatku spotu, v porovnani se spoty s hudbou v jinych rolich,
pravdépodobné neni mozné pokladat za pravidlo. Je to tedy 39 spot — 8,3%. Naopak pfi-
padi, kdy hudba za¢ind v poloviné spotu nebo az na konci, je zde procentualné secteno,
nejvice. Dohromady 24 spotl, kde se hudba objevuje v poloving, tvoii 5,1%, zatimco 18
reklam - 3,8% ma takovou strukturu, ze hudba zacina az na konci. Myslim si, Ze vyssi pro-
centudlni zastoupeni spotli, kde hudba za¢ne hrat v poloviné nebo pozdé&ji, je zplisobeno
nedulezitosti role hudby ve spotu. Paklize je tam hudba pouze jako kulisa, neni az tak dule-

zité, kdy zacne, protoze neni hlavnim pfedmétem divakovy pozornosti.

Podobné¢ je tomu 1 v ptipad¢ reklam, kde hudba hraje roli vztahovou. Dohromady ve 285
spotech z 323 hraje hudba hned od zacatku, coz tvoti 88,2% - tedy vyrazny nadpriameér.
Déle ve 29 spotech se setkdme s hudbou zacinajici do 5 vtetin, coz tvoii 10% ze vSech spo-
tt, kde hudba ma néjakou nevyraznou vazbu k videu. Pouze u 6 reklam — 1,9% se hudba
objevi v poloviné klipu a nakonec 3 reklamy - 0,9% pouzily hudbu az na konci. Stejné jako
v ptipad¢ hudby v roli podkresu, bych neptikladala vysledkim velkou vahu. Pouze bych
shrnula, Ze tam, kde hudba ma byt’ jen vzdaleny vztah ke spotu, se nejcastéji vyuziva hudba
zacinajici zaroven s obrazem, a Ze na rozdil od reklam, kde jiz hudba hraje vyznamné;jsi
roli, se jesté setkdme s par ptipady, které hudbu zasadily do dé&je az pozd¢€ji — byt jich neni

mnoho.
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V reklamnich spotech, kde hudba hraje roli ilustrujici, se s ni setkame hned na zacatku v 64
ptipadech ze 78 — coz je 82%. Déle je mozné pozorovat zvysujici se procento reklam, kde
hudba zac¢ina kolem 5té vtefiny — celkem 12 spoti — 15,4%. To bych pokladala za ptiroze-
ny narust vzhledem k tomu, ze hudba v téchto spotech jiz hraje svou roli, a tak si s ni od-
bornici ,,vic hraji.“ Aby hudba mohla byt vice zapojena do déje, dava smysl, Ze by se obje-
vila az u konce. Je tomu tak pouze ve dvou piipadech a ja myslim, ze stoji za zminku.
V prvnim piipadé se jednd o reklamu na Velkopopovicky Kozel (v piiloze CXXY jako
spot ¢. 1668, kdy ma reklama na zacatku kratky piibéh o zednicich, a teprve kdyz zasednou
K pivu, za¢ne hudba hrat. Zac¢ina tedy n¢kdy kolem poloviny spotu a tento jediny spot, ve
kterém tak je, tvoii 1,2% ze vSech, kde hudba hraje ilustrujici roli. Se shodnymi ¢isly se
setkavame i v ptipad¢, kde hudba zac¢ina az par vtetin pied koncem. Je tomu tak u jednoho
spotu, ktery také tvoti 1,2% ze vSech. U tohoto spotu se jedna o ¢.1322 — reklamu na zmrz-
linu Mroz znacky Prima. Koncept je podobny jako u Velkopopovického Kozla, jen s tim

rozdilem, ze hudba zacina pozd¢ji - presto ale do klipu zapada a ma zde svou roli.

Nejvyznamnéjsi role, jakou mize hudba v reklamnim spotu zastavat, je role hrana. V tomto
pripadé¢ se ve 28 reklamach (z 37), tudiz v 75,7% spotd, setkdme s hudbou zacinajici sou-
¢asné s obrazem. U zbyvajicich 9 pak hudba zacind béhem prvnich péti vtetin. Vzhledem
k celkovému vzorku 37 reklam tak dostavame nejvyss$i procento zastoupeni reklamnich
spotli s hudbou zalinajici aZz po chvili — 24,3%. Protoze v téchto piipadech je hudba
s Zadnym, u kterého by hudba zacala v poloviné spotu, nebo az 5s pied koncem. Diivodem

je pravdépodobné dilezitost hudby ve spotu, pii¢emz by logicky nemohla byt v roli, kdy je

vvvvvv

Na prvni pohled mizeme z Tabulka 5 vy¢ist, ze s narustajici dulezitosti role hudby ve
spotu se procentualné Castéji setkavame s hudbou, ktera nezacina soucasné s obrazem. Toto
procento se vSak nezvysuje nijak rapidné a je jasné€, Zze odbornici opravnéné preferuji tako-

vy koncept reklamy, kde se hudba na scéné objevuje zaroven s videem.
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7 FUNKCE ZAPAMATOVATELNOSTI

Zapamatovatelnost je velice dilezitym aspektem ve vybéru vhodné hudby do reklamnich
spotl. Zarovein zde plisobi spousta faktorii, které mohou vyrazné ovlivnit, zda si divak vy-

tvoii asociace mezi hudbou a produktem, a jak moc se mu hudba ,,vryje* do paméti.

Pro tuto analyzu jsem si vybrala nejvyznamné;jsi prvky, které s uleh¢enim zapamatovani si
znacky (ve spojeni s hudbou) nejvice souvisi, a sama jsem provedla subjektivni analyzu.
Pfitom jsem vyuzivala dil¢i data Analyzy RS jako oporu. Spoty, u kterych jsem ptislusné

prvky nasla, jsou vyjmenovany v Ptiloze P IIL.
Nejprve jsem se zaméfila na hlavni prvky, které ¢ini hudbu zapamatovatelnéjsi, coz jsou:
e Text, ktery nese informaci o produktu
e Znama hudba nebo melodie
e Corporate music
e Znélky

To vSe jsem hodnotila na zakladé dat z Analyzy RS a vlastni analyzy, kterou jsem provedla
z diivodu netplnosti dat v této ¢asti Analyzy RS. Zaméfila jsem se pouze na reklamy, kde

hudba figuruje v ilustrujici nebo hrané roli.
7.1 Analyza prvki zapamatovatelnosti

Jednotlivé prvky jsem roziadila do podkapitol kvili lepsi orientaci. Nejprve jsem v kazdé
podkapitole uvedla ptislusné vysvétleni hodnot Tabulky 6 a poté jsem provedla subjektivni
analyzu zabyvajici se funk¢nosti téchto prvki, piipadné uvedla néjaky ptiklad z analyzova-

nych spott.

Funkce [lustrativni (78) Hrana (37) Celkem (115)

Prvek pocet % Pocet % Pocet %

Znama hudba 30 38,5 16 43,2 46 40
Produkt v textu 6 7,7 21 56,8 27 23,5
C Music 6 7,7 4 10,8 13 11,3
Znélka 12 15,4 6 16,2 18 15,7

Tabulka 6
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7.1.1 Znama hudba

Prvnim aspektem, ktery jsem v ramci zapamatovatelnosti pozorovala, bylo, v kolika re-
klamnich spotech se objevila znama pisni¢ka nebo melodie. Z celkového poc¢tu 115 analy-
zovanych spotl se tak dalo jednoznacné oznacit 46, coz tvoii 40% z daného vzorku. Co se
tyka spotti, kde hudba figuruje ve funkci hrané — ze 37 obsahovalo zndmou hudbu 16, coz
déla 43,2%. Nepatrné mensi procentudlni podil zndmé hudby jsem shledala u spoti, kde
hudba hraje roli ilustrativni — 30 reklam ze 78, tudiz 38,5%. PouzZitim zndmé hudby
v reklamnich spotech se zvySuje pravdépodobnost, Ze si divak takovou hudbu poté s pro-
duktem zpétné spoji, kdyz ji n€kde slysi, coz v nékterych ptipadech mlze vést k nepodmi-
néné reakci a pripadnému nakupu produktu. Napt. v obchodnich domech, kde hraje radio,
se muze stat, ze bude hrat hudba, kterd byla pouZita v reklamnim spotu na urcity produkt a
zakaznik si produkt vybavi, (mnohdy aniZ by si uvédomil, Ze je to reakce na hudbu) a muze

pocitit potiebu si jej koupit.

Za zvlastni ptipad bych oznacila spoty, kde se objevuji koledy, nebo pisnicky s Vanoc¢ni
tématikou. V obdobi pifed Vanocemi se s nimi setkavame vSude — v obchodech, v televizi,
v radiu i v rozhlase. Kazdy tyto tradi¢ni pisné¢ znd, ale mozna prave proto, Ze je jich vSude
mnoho, nepfispivaji k zapamatovatelnosti takovou meérou, jako vhodné vybrané znamé
pisné.

7.1.2 Produkt zminén v hudebnim textu

Zajimavy vysledek ukazuje podil spoti, kde se objevuje zminka prodavaného produktu
nebo sluzby v textu pisné. Dle mého uvazeni jsem mezi takové zatadila 1 pisné, kde se
Vv textu objevila zminka o ¢innosti spjaté s produktem — napt. ve spotu ¢. 1538, kdy se jed-
na o reklamu na pivo Staropramen, se zpiva o Zizni a jejim uhaSeni, coz zcela souvisi 1
S obrazem spotu, kde se muzi po préci t€8i do hospody na pivo. Z celkového poctu 115
reklam se tedy s takovym textem setkame u 27 spott, coz tvoti 23,5%. V ptipadé reklam,
kde je uzitad hudba v roli ilustrativni se s takovym textem setkame pouze 6x, coz se rovna
7,7%. Naopak hudebni text vice nez poloviny vSech spott, s hudbou v roli hrané, nese né-
jaké sdéleni blizké produktu nebo zminku o0 produktu ¢i znacce jako takové. Z toho by se
dal vyvodit vztah mezi poc¢tem reklam, ve kterych je zpév aktivni ¢innosti a kterych se u
spott s hudbou v roli hrané objevuje mnohonasobné vice. Konkrétné se jedna o 21 ptipadu,

kde se zpiva o produktu, to tvoii 56,8% vsech spoti, ve kterych hudba figuruje ve funkci
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hrané. Shodou okolnosti zcela stejny je i pocet reklam, kde je hudba hlavnim pfedmétem
¢innosti (viz. Tabulka 2). To vSak spolu zcela nesouvisi, nebot” jsem reklamy ovéfila a
zjistila, ze pouze 14 z téch, ve kterych je zpév Cinnosti (z 21) obsahuje text, ktery se vzta-
huje k produktu. Nicméné stale je zde mozné pozorovat jistou spojitost mezi témito dvéma
faktory (tj. mezi zpévem jakozto Cinnosti a hudebnim textem, kde se zpiva o produktu),
nebot’ pokud aktéti ve spotech zpivaji, logicky se vétSinou snazi sdélit néjakou informaci
souvisejici s produktem. Domnivam se, Ze hudebni texty jsou pro piijemce sdéleni celkové
zajimavéjsi a pii vyuziti spravnych rymi a hudebnich prvkd mohou byt i snadnéji zapama-

tovatelné nez texty namluvené s hudbou v pozadi.
7.1.3 Corporate music

Corporate music jsem V tabulce oznacila jako C music. V doslovném pickladu se jedna o
firemni hudbu. Tento vyraz jsem pievzala z Analyzy RS, avsak nikde neni jeho ptesna de-
finice. V nastudované literatue (Music in advertising) jsem se setkala s vyrazy jako corpo-
rate sound — coz by v piekladu znamenalo firemni zvuk. Za ten by se dala v podstaté pova-
zovat hudebni znélka. Konkrétni definici corporate music vSak v lieratufe nenajdeme. Ja
bych ji definovala jako hudbu, kterou firma opakované uziva v ramci své prezentace ob-
vykle v televiznich reklamach. (Otazkou je, zda by se za corporate music mohla oznacovat
1 hudba, kterou spole¢nost pouzila pouze vramci jedné reklamni kampané. Napf.
Vv pribéhu jednoho roku vypusti do svéta 5 riznych reklam, které maji vSechny shodnou

hudebni slozku.)

Pii analyzovani reklamnich spotil a ur¢ovani, u kterych by se hudba dala povaZzovat za cor-
porate music, jsem si stanovila, ze budu vybirat pouze spoty s takovou hudbou, ktera je jiz
se znaCkou spojena a opakované se objevuje ve spotech riiznych kampani. Takovych vSak
neni mnoho. Co se ty¢e vzorku 37 reklam, kde hudba zastava hranou roli, pouze ve 4 pfi-
padech se setkame s hudbou, ktera by se dala povazovat za ,,hudbu firemni.“ To tvofi z
celkového poctu 37 reklam 10,8%. Jako ptiklad mohu uvést napt. spoty €. 1773 a 1774
(zminovany i v souvislosti s jinymi funkcemi) spole¢nosti XXXLutz. Tato mezinarodni
firma se prezentuje vZdy stejnou hudbou, pouze text se meéni. O tom svéd¢i 1 reklamni spo-
ty, které bézely v rdmci propagace XXXLutz v Rakousku a jinych zemich a jejichZ hudebni

koncept se lisil pouze ve zpivaném jazyce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

U reklam, kde hudba figuruje v roli ilustrativni se ze vzorku 78 spott s corporate music
setkame v 6 piipadech. Coz znamend, Ze pouze 7,7% z téchto reklam se prezentuje opako-
van¢ stejnou hudbou. Jako ptiklad bych uvedla reklamni spot ¢. 1357 na Raffaelo, nebo
spot €. 1167 na ¢okolady Orion. U obou se v reklamnich spotech opakované setkdvame se

stejnou melodii 1 v rdmci odlisnych kampani jiz po dobu nékolika let.

Nizké procento ukazuje, ze pouzivani stejné hudby v ramci vice reklamnich kampani neni
prili§ Castym jevem. Myslim si, ze v piipadé, kdy firma uziva stejné hudby v rtiznych sfé-
rach své propagace, divaci jsou schopni rozeznat produkt reklamy i bez obrazu. Na druhou
stranu 1idé vyZzaduji neustdlou zménu, a pokud firma voli ke své prezentaci hudebné zaji-

mava dila, pak to mize byt pfijimano velmi kladné¢.

Rekla bych, Ze corporate music by méla byt zahrnuta mezi prvky corporate identity. Jednim
z diivodu je fakt, ze i hudba mulze byt soucasti celkové prezentace firmy a tvofit jeden
z prvku, ktery ji mtize pomoci odlisit se od konkurence a vytvofit uceleny, reprezentativni
obraz firemni image. Corporate music je také velice uziteCnym prvkem, ktery si divak

rychle zapamatuje a tudiz mize piispét rychlej$imu rozpoznani znacky v reklamnim spotu.
7.14 Znélky

Jak zminuji vySe, znélky by se daly povaZovat za ,,corporate sound.“ Tim mam na mysli
zvuk znacky. Znélka je v podstaté kratky hudebni doprovod prezentace znacky — Vv ptipadé
televiznich reklam se jedna o zvuk, ktery se ozve v okamziku, kdy se znacka objevi na ob-

razovce.

V ramci této analyzy jsem pozorovala, jak Casto se setkadme se zné€lkou u spott, kde jiz tak
hudba hraje svou roli. To vSak na znélky nema zadny vliv. Nebot’ znélka je v podstaté sou-
¢asti corporate identity, a k logu prosté patii. Tim, Ze se objevuje vZdy dohromady s logem,
napomaha divakiim k jeho leh¢imu zapamatovani. V dnesni dobé jsou znélky nejvice vyu-
zivany v reklamach radiovych, kde ¢lov€k vnima jen zvuk, a tedy si mize zapamatovat
,Jak tato znacka zni.” V ptipad€ vzorku 115 spotli se se znélkou setkdme celkem 18x, coz
znamena, ze pouze v 15,7% spoti ma znacka svou vlastni melodii. Pfestoze jsem znazorni-
la zvlast’ reklamy, kde hudba hraje odlisné role, a kolik z nich znélky obsahuje, usuzuji, ze
tento fakt nema Zzadny vliv na to, zda znacka ke své prezentaci hudbu ve formé znélky uZi-

va €1 ne.
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Ze 78 spott, kde hudba hraje ilustrujici roli, se se znélkou setkame ve 12 piipadech, které
tudiz tvori 15,7%. Obdobné¢ je to i S vyskytem znélek u spotti, kde hudba hraje roli hranou.
V takovém piipad¢ se znélka vyskytuje celkem 6x. To je 16,2% z celkového poctu 37 re-

klam.

Vzhledem k tomu, Ze je znélka vétSinou opravdu zalezitosti par vtefin muze byt umisténa
v reklamé de facto kdekoliv - na za¢atku, uprostied i na konci. Z analyzovanych spotd md-
zeme vidét znélku na zacatku napt. u reklamy na Velkopopovicky Kozel, coz je spot €.
1668 a na zacatku tam kozel napodobi fev lva. Zn¢lka umisténa uprostied reklamy neni
zrovna obvyklda, avSak z analyzovaného vzorku mohu zminit tteba spot ¢.0772 na prodejnu
Kika, kdy se uprostied, v rdmci upozornéni na napad ozve: ,,pupupidum.“ NejcastéjSim
umisténim je konec reklamniho spotu. P¥ikladem miize byt tfeba reklama na Skoda auto &.

1505 se znélkou na konci (doplnéna o text:“Simply clever).
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8 FUNKCE LYRIKY JAZYKA

Podle profesora Davida Hurona se v ptipadé narodnich znacek uptednostiuje osloveni za-
kaznika emociondlni cestou. Z toho miizeme vyvodit, ze v pfipadé¢ narodnich znacek se
dava vétsi vyznam hudbé, jakozto emociondlnimu stimulantu a Castéji se tedy setkdvame se
zpévem, nez je tomu u reklamnich videi znacek, které se pohybuji na globalnim trhu. To-

mu by odpovidal i fakt, Ze hudba a zpév umi v lidech zaru¢en¢ probudit emoce.

Prvni ¢ast analyzy lyriky jazyka jsem postavila pravé na tomto tvrzeni. Na vzorku reklam
(z Analyzy RS), kde hudba plni roli ilustracni nebo hranou, jsem se zaméfila prave na re-
klamy narodnich znaéek a zjiStovala, kolik z nich vyuziva zpév (jakoZto vlastni Cinnost
hlavnich aktéri spotu) pro svou prezentaci, oproti znackam globalnim. Také jsem pozoro-
vala, kolik z narodnich znacek oproti mezinarodnim (globalnim) vyuziva hudbu s textem
Vv ¢eském jazyce, kolik v anglickém a kolik zcela bez textu. Vzhledem k tomu, Ze ve spo-
tech, kde hudba nema vyraznou roli (hudba v roli podkresu nebo v nepatrném vztahu ke
spotu) se nesetkavame se zpévem, tak jsem se opét zaméfila na klipy, kde hudba figuruje

V roli instrumentalni nebo hrané.

V druhé ¢asti této kapitoly jsem se soustiedila na samotny text. Nejprve jsem si polozila
otazku, zda se v hudbé text objevuje, a pokud ano, pak v jakém jazyce; a také, zda se Casté-

Ji setkame s textem ve spotech, kde hudba plni roli ilustrujici nebo hranou.
8.1 Analyza hudby uzité v reklamach narodnich a globalnich znacek

V ramci této analyzy jsem se soustfedila primarné na to, jakym zpisobem vyuZzivaji mezi-
narodni znacky hudbu v reklamach, které sleduje cesky divak. Zda zpév, jakozto primarni
déj spotu je cCast&ji uzivan znaCkami narodnimi, ¢i globalnimi a v kolika piipadech
z daného vzorku se setkdme s reklamnimi spoty, kde by mezinarodni znacka byla prezen-
tovana hudbou s ¢eskym textem a kolik z reklamnich spotii je naopak prezentovano hud-

bou s textem v jazyce cizim.

Nejprve bych zminila, Ze z celkového poctu 115 reklamnich spoti, které zkoumany vzorek
obsahuje, a u nichz hudba zastava roli ilustrativni nebo hranou (a tudiz hraje ve spotu vy-
znamnou roli), se v 84 piipadech jedna o mezinarodni znacku a pouze 31 spotti reprezentu-

je znacku narodni.
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Z ptedchozi analyzy, kterou znazorfiuje Tabulka 2, muZzeme vy¢ist, ze ze 115 reklam, kde
hudba figuruje v roli ilustrujici nebo hrané, se ve 21 z nich zpiva — zpév je hlavni déjovou
¢innosti. Je nutno podotknout, Ze ve dvou z téchto reklam se neobjevuje zadny text (pouze
hvizd nebo popévek). Tudiz kdyz tyto dva spoty vynechdme, zbyva 19 spoti, v nichz hlav-
ni aktér zpiva. Z téchto 19 reklam 16 reprezentuje znacku, kterd je mezinarodni a pouze 3
reklamy zastupuji znacku ceskou. Z procentudlniho hlediska je 84,2% spotii, ve kterych se
zpiva, znacky mezinarodni, zatimco 15,8% spotl znacky Ceské. Tento vysledek znacné
popira ptvodni tivahu, Ze se bude vice zpivat v reklamach ceskych znacek, protoze ty se

snazi vice zapuisobit na divakovy emoce.

Dalsi aspekt, ktery jsem v ramci této analyzy pozorovala, byl jazyk, ve kterém se zpivalo,
nezavisle na tom, zda zpév byl hlavnim pfedmétem Cinnosti. Tabulka 7 ukazuje, Ze v celém
vzorku 115 reklamnich spotd najdeme 30 — 26,1% takovych, kde se zpiva v ¢eském jazyce.
Dale pak mizeme vycist, Ze 12 z nich reprezentuje ¢eskou znacku a 18 znacku mezinarod-
ni. Procentualné je tedy 60% spotil, kde se zpiva v ¢eském jazyce, znacky mezinarodni, a
40% spoti s hudebnimi texty v ¢estin€, propaguje znacku Ceskou. Reklam, kde je hudba
doplnéna zpévem v cizim jazyce, najdeme mezi 115 spoty celkem 18. Z toho 16 prezentuje
znacku globalni — 88,9% a pouze 2 reklamy 11,1% propaguji znacky Ceské. Mezi 115 spoty
se nachazi také 7 reklam (6,1% ze vSech), kde se objevuje kombinace Ceského a anglického
jazyka. Tyto reklamy propaguji obchodni diim Baumax, a v praci jsem na n€ upozornila jiz

drive v souvislosti se zabavni funkci, kterou plni, a také je konkrétné zminuji v nasledujici

podkapitole.
Zpév TextvCJ | TextvCJl | TextvCJiCJ | Bez textu
Znacka | Pocet | % | Pocet | % | PoCet | % Pocet % |Pocet| %
Narodni 3 15,8 12 140 2 11,1 0 0 17 | 54,8
Globalni| 16 | 842 | 18 |60| 16 |889 7 6,1 43 53

Tabulka 7

Posledni sloupecek tabulky ukazuje, Ze dohromady vice jak polovina reklam obsahuje
hudbu bez textu. Ze 115 reklam, ve kterych hudba hraje ilustrativni nebo hranou roli, do-
hromady 60 neobsahuje zadny text (soucet reklam bez textu narodnich i globalnich zna-
¢ek). Konkrétn€ji miizeme vycist, ze 17 spotl Ceské znacky (z 31) neuziva zadného textu —
procentudlné vyjadreno 54,8%. U znacky, kterd se pohybuje na globalnim trhu je tomu tak

u 43 spott z 81, coz déla presne 53%.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

Z této analyzy tedy vyplyva, ze (co se tykd zkoumanych reklamnich spotli) znacky, které se
pohybuji na trhu globalnim, vyrazné ¢astéji uzivaji zpév, jakozto prvek, skrze ktery komu-
nikuji své reklamni sdéleni. Dale jednoznacné vyplyva, Ze Ceské znacky, v jejichz spotech
se objevuje hudba a zpév, vyuzivaji primarné ¢eského jazyka na rozdil od znacek global-
nich, u kterych prevazuje jazyk cizi (v nejvétsi mife anglictina). Poslednim poznatkem je,
ze ptiblizné polovina ze v§ech reklamnich spotti, ve kterych hudba figuruje v roli ilustrujici
a hrané, bez ohledu na piivod znacky, nevyuziva zadného zpévu. Myslim, Ze je tomu tak
z diivodu, ze nechtéji odvadet pozornost zdkaznika od hlavniho sdéleni textem, ktery by

stejné nenesl hlavni sd€leni.
8.2 Analyza jazyka textu

Jak mtzeme vidét v Tabulce 8, z celkového poctu 115 reklamnich spoti, je hudba u témé&f
poloviny reklam doplnéna textem - stejné tak je u poloviny bez textu. Konkrétné se jedna o
55 reklamnich spotu, kde se text v muzice objevuje, v 60 pak ne. To tvoii 47,8% ku 52,2%,

z ¢ehoz by se dalo usoudit, ze ani jedna varianta vyrazné nepievysuje druhou.

Z 55 hudebnich spotti, kde se text vyskytuje, se setkdme ve 30 ptipadech — 26,1% s textem
¢eskym nebo slovenskym — tzn. pro kazdého divaka srozumitelnym (konkrétné se pak jed-
na pouze o 3 pripady, kde se vyskytuje text slovensky). Zpév v jiném jazyce je mozno sly-
Set v 18 spotech 15,6% a v 7 reklamach - 6,1% muzou divaci slySet jazyk cesky 1 anglicky.
Zde se jedna konkrétné o 7 reklamnich spoti obchodniho domu Baumax (jiZ zminény
Vv souvislosti se zabavou), kdy hlavni aktér zpiva text v ¢estin¢, avSak na konci vzdy zazni
popévek v anglickém jazyce: ,,I do it my way!“ — coz v piekladu znamena: ,,Délam si to po

svém!

Jak jsem uvedla na zacatku kapitoly, tak pro bliz§i analyzu jsem spoty opét rozdélila podle
roli, které hudba zastava (hranou, ilustrujici). Z Tabulky 8 také jednozna¢né vyplyva, ze v
reklamnich spotech, kde hudba zastava roli ilustrujici, se Castéji objevuje hudba bez textu,
nezli s textem. Konkrétné je to 53 reklam, které tvoti 68% z celkoveého poctu 78. S textem
se pak setkame dohromady ve 25 piipadech — konkrétné v 10 pfipadech s textem ceskym
nebo slovenskym — 12,8%, a v 15 spotech zazniva zpev v jiném jazyce (ve vétSiné pripadi

se jednd o anglictinu, coz tvoti 19,2%.
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Role [lustrujici Hrana Celkem

Text Pocet | % Pocet % Pocet %

Cesky, slov. | 10 12,8 20 54,1 30 26,1

Cizi 15 19,2 3 8,1 18 15,6

Oboji 0 0 7 18,9 7 6,1

Bez textu 53 68 7 18,9 |60 52,2
Tabulka 8

V reklamach, kde hudba zastava roli ilustrujici pfevazuje hudebni doprovod bez textu. Na
druhou stranu mizeme vidét, Ze % spoti, kde hudba figuruje v roli hrané, text obsahuje.
Z celkového mnozstvi 37 spoti se tedy s hudebnim textem setkadvame ve tficeti piipadech,
coz tvoii 81,1% z celkového poctu a pouhych 7 reklam obsahuje hudbu bez textu. Kon-
krétn¢€ se pak jedna o 20 reklam, kde se zpiva v ¢eském nebo slovenském jazyce, a které
tvoii 54,1% ze vSech spotl, kde hudba ,,hraje* hlavni roli. Ve 3 reklamach se setkame se
zpévem v cizim jazyku — coz je 8,1% z daného vzorku a nakonec 18,9% tvoii 7 spotd, kde
se v ramci reklamnich spoti obchodu Baumax objevuje ¢esky i1 anglicky jazyk (zmifiuji

vyse).

Celkové z této analyzy vyplyva, Ze se Castéji setkavame s hudebnim textem v reklamach,
které obsahuji hudbu v roli hrané. V piipadech, kdy hudba hraje roli ilustrujici, a je zapoje-
na do dé&je spotu, nikdy neni jeho naprostou soucasti, a proto se text ve vice jak poloviné
piipadi nevyskytuje. Na druhou stranu v reklamnich spotech, kde hudba figuruje v roli
hrané, v podstaté v hlavni roli, se se zpévem setkavame ve vét$iné piipadd. Porovnala jsem
Tabulka 2 s Tabulka 8 a zjistila jsem, Ze procentualni podil ¢innosti zpévu a vyskytu ¢es-
kého, ptfipadné slovenského textu, jsou velmi podobné. V prvnim piipadé se jednd o
51,4%, coz je procentualni vyjadieni mnozstvi spotli, kde hudba zastava roli hranou a kde
se objevuje Cesky text. V ramci stejného vzorku reklam, kde je hudba opét v roli hrané se
setkdvame s procentem 56,8% - coz je procentualni vyjadieni poctu spoti, kde se objevuje
zpév. Poznatek jsem ovéfila a zjistila, ze ve vSech spotech az na jediny, ve kterych hudba
hraje roli hranou, a setkame se se zpévem hlavnich aktéri, je text v ¢eském nebo (2 ptipa-
dy) slovenském jazyce. Jediny spot, ktery se do tohoto nevztahuje je reklama na sprchovy
gel Radox, ve kterém se neobjevuje text, avSak aktéfi zde melodii hvizdaji a proto jsem ji
zatadila mezi ty zpévné. Z toho vyplyva, Ze vSechny spoty ze zkoumaného, ve kterych se

zpiva, uzivaji Ceského jazyka. To logicky souvisi i s tim, Ze ne kazdy divak rozumi anglic-
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ky. Nutno dodat, Zze Cesky text je snadnéji zapamatovatelny a v piipadech, kdy se jedna o

znamy nebo jednoduchy text, tak i lidem blizky.
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9 FUNKCE CILENI

Vymyslet reklamni kampai tak, aby oslovila pfijemce sdéleni, neni jednoduché. Vymyslet
reklamni kampan tak, aby oslovila pozadovanou cilovou skupinu, pfi vynaloZeni co nejniz-
Sich finan¢nich prostiedku, to marketingovi odbornici oznacuji za ,,uméni.“ V tomto ohle-

du je vhodné zacileni kli¢em k uspéchu.

Analyzovat reklamni spoty z hlediska vhodného hudebniho zacileni neni vibec jednodu-
ché, protoze nikde neni ani nemuze byt piesné specifikovano, kdo jakou hudbu posloucha.
Ackoliv existuji studie, které se zabyvaji vztahem mezi oblibenym hudebnim stylem a so-

cidlné-ekonomickymi faktory, jejich vysledky se ¢asto lisi.

Proto jsem se rozhodla zaméfit se na hudebni Zanry, které jsou ve vzorku spotd pouzity. Ty
jsem sefadila podle postoupnosti od nejéastéji pouzivaného po nejméné se vyskytujici. Dle
mého subjektivniho pohledu jsem se pokusila analyzovat funkénost a G¢innost jednotlivych
styld, se kterymi se setkavame. U nékterych z ostatnich, méné se vyskytujicich zanri, jsem

v nékterych pripadech uvedla piiklad nebo dil¢i subjektivni analyzu.

K této analyze jsem vyuZzila vzorek vSech reklamnich spotii Analyzy RS.
9.1 Subjektivni analyza uzitych hudebnich styli

V Analyze RS jsou spoty zatazeny do dvaceti kategorii hudebnich stylii. Jak je mozno vidét
Vv tabulce, jsou zde zastoupeny styly od country, jazzu, pies rock a funk az po elektronickou
a ambientni hudbu. Zvlastni je oznaceni hudby jako filmové, které je v reklamnich spotech
hojné€ uzivano, protoze u divakii umi vyvolat asociace s danym filmem, ke kterému (jak se
predpokladd) ma divak kladny vztah. Dal§im oznacenim, které neurcuje hudebni styl, av§ak
je zde pouzito, je oznaceni hudby jako podkresové, kdy se neda presné urcit hudebni zanr a
hudba pouze podtrhuje atmosféru reklamniho spotu. Déle se zde setkavdme s oznacenim
solovy nastroj, coz neni sam o sob¢ hudebni zanr, avSak jsou tak oznaceny spoty, kde je

pouzito zvuku pouze jednoho hudebniho nastroje.

Na prvni pohled je z Tabulka 9 jasné, Ze z hudebnich Zanrd, které se v reklamach objevuji,
se nejcastéji setkavame s hudbou popularni. Z celkového poctu 1000 spotit bylo mozné
charakterizovat hudebni zanr u 947. Z nich 411 (43,4%), bezmala polovina obsahuje hudbu
popularni. Své jméno nese tento Zanr zcela opravnéné. Je totiz populdrni u vefejnosti a tedy

neni divu, Ze ji nejvice vyhledavaji 1 marketingovi odbornici do reklamnich spoti.
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Je to mainstreamovd hudba, kterd se libi vétSin€. V poné-
kud mensim zastoupeni (78 reklam), ale pfesto na vrcholku tabulky,
se setkdvame se zastoupenim rocku, ktery se Casto uziva, aby re-
klamé dodal naboj. Neni az tak piekvapivé, Ze se ¢asto uziva i hud-
by filmové, protoze nejenze vyvolava asociace (jak zmifuji na za-

catku kapitoly), ale mtze zasdhnout velké pole piijemct sdéleni.

Jako piiklad bych uvedla reklamni spot ¢. 1781 na syry Zeletava,
kde se zpiva pisen ,,Miluju, maluju“ od Vaclava Neckare z pohadky
Silené smutna princezna z roku 1968. Dle mého nazoru pohadku
vidél snad kazdy a pisnicka je proflaknutd mezi vSemi generacemi,
tudiz z hudebniho hlediska mtze zapusobit na velice obsahlou cilo-
vou skupinu, kterou se syry Zeletava snaZi prostiednictvim reklamy

zaujmout.

Dalsi v poradi jsou hudba ambientni, se kterou se ze zkoumaného
vzorku setkdme ve 47 ptipadech, hudba zatazena do kategorie
world (neboli svétova), ktera se objevuje v 36 pripadech, a hudba
podkresova, ktera je uZzita ve 34 reklamach. Tyto tfi kategorie jsou
nejvice uzivany u reklam, kde hudba zastava roli podkresovou nebo
vztahovou a to z divodu, ze hudba téchto kategorii ve vétsiné pii-
padi pouze figuruje v pozadi a neni primarnim prvkem, pomoci
kterého by se znacka snazila prezentovat, nebo zaujmout. Celkem u
28 spoti se setkdme s hudbou sélovych nastroji, ktera také pre-
vazné figuruje jen jako kulisa (pouze u dvou spoti ze vSech hraje
vyznamnéjsi roli). Latinska hudba se objevuje dohromady ve 25
spotech. Obecné se da vypozorovat, Ze je ji uZivano pievazné
v tematicky ladénych reklamach, kdy jim dodava ,Spanélsky

Smrnc.*

55
Zanr Pocet
pop 411
rock 78
filmova 71
ambient 47
world 36
podkresova | 34
solovy
nastroj 28
latina 25
klasika 25
funk 24
hard rock 22
jazz 19
swing 19
blues 18
country 18
elektronika | 15
folk 15
tanecni 14
détska 8
evergreen 6
hip hop 5
reggae 5
dechovka 2
lidova 2
Celkem 947
Tabulka 9

Stejné Casto se v reklamach setkame i s hudbou klasickou — 25 spotd, ktera byva pouzivana

k vyzdvihnuti luxusnich a elegantnich vlastnosti produktu. Obecné by se dalo fici, Ze se

jejim prostiednictvim nadsazuji vlastnosti luxusnéjsich vyrobku, jako jsou auta, Sperky,

parfémy apod.
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Z dalsich hudebnich zanra, které se jiz nevyskytuji v hojné mite, bych zminila elektronic-
kou hudbu, ktera se ¢asto pouziva v modernich reklamnich spotech. Nejcastéji se s elektro
elektronickou hudbou mtizeme setkat v reklaméch na auta, kde se tato hudba také ve spo-

jeni s televiznimi spoty objevila ke konci 20. stoleti poprvé. (Taylor, 2007)

Zvlastni kategorii je hudba détska, u které je zacileni na déti, pfipadné rodice zcela evi-
dentni a proto neni az tak tézké hudbou pozadovanou cilovou skupinu oslovit. Jak je moz-
no vidét z tabulky, z celkového poctu 947 reklam se s détskou hudbou setkavame pouze u
8 z nich. Myslim si, Ze nizky vyskyt reklam zaméfenych na déti je zplsoben i faktem, ze
déti si produkt sami stejn¢ nekoupi. Zajimavé vsak je, ze z téchto osmi reklam ve 3 figuruje
hudba v roli ilustrujici nebo hrané, tudiz je aktivné zapojena do dé&je. Konkrétné u téchto tii
spotil (jedna se o spoty 1582, 0097, 0098) se setkdme i se zpévem. Myslim si, Ze jednodu-
chy text a melodie mohou vést ¢asto k tomu, ze déti si pisnicku zapamatuji a pak védi, co
si ptat, aZ na to ptijde.

K osloveni mladeze se ¢asto pouziva i hiphop nebo rap, ktery je mezi teenagery dnesni
doby velmi moderni, avSak texty, které byvaji presentovany rapem, casto obsahuji informa-
ce o produktech a mnohdy by se radoby vtipny koncept dal povazovat za ,faux pas‘

Vv oCich teenagerd.
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10 ZAJISTENI POSTAVENI NA TRHU

Posledni funkce je velice uzce spjata s vhodnym zacilenim. Pokud spravné nastavime ko-
munikacéni kanaly a zaméfime je na vhodnou cilovou skupinu, pak by to mélo dopomoci

prave k zajisténi vedouciho postaveni na trhu.

Stejné jako jsou lidé zvédavi na drby ze Zivota slavnych, tak jsou zvédavi na to, co slavni
jedi, kde nakupuji a co nakupuji — zajima je Gpln¢ vSechno. To vedlo marketéry k tomu,
aby zacali vyuZivat téchto slavnych osobnosti k prezentaci produkti, kdy je znama osob-
nost bud’ doporuci, nebo sama jich ve spotu uziva a divak ma pak dojem, ze produkt je

lepsi nez ostatni, protoze tato slavna osobnost jej také zvolila.

K vyzdvizeni a nadneseni produkttl a zaroven upevnéni postaveni na trhu se pouziva mno-
ho nastroji. Co se ty¢e hudby a zajiSténi/upevnéni postaveni na trhu, souvisi spolu napft.
vazna hudba a luxusni zbozi (zminuji v pfedchozi kapitole). Stejné€ tak napt. koledy dodaji
znacce lepsi lesk v ocich spolecnosti, kdyZ je znacka jednou z téch, kterd rodindm popieje

veselé Vanoce.

V ramci této analyzy jsem se rozhodla zkoumat, v kolika ze spoti, ve kterych hudba hraje
ilustrujici nebo hranou roli, se setkime Se slavnou osobnosti, a zda takova autorita bude

mit co do¢inéni s hudbou.

Se slavnou osobnosti tj. s vyuzitim apelu autority K vyzdvizeni produktu v o¢ich recipientt
se z celkového poctu 115 reklam setkavame pouze v 8 piipadech, coz ¢ini 7 %. Z toho 4 se
objevuji mezi 78 spoty (kde hudba figuruje v roli ilustrativni) a 4 mezi 37 spoty s hudbou
v roli hrané. Pro tento nizky vzorek jsem se rozhodla pokusit se ptedlozit stru¢ny piehled

jednotlivych spottli a poté strucnou subjektivni analyzou zhodnotit zjisténé poznatky.

Hudba v roli ilustrativni:

1) 0009 — bez ohledu na hudbu, ktera zde doslova ilustruje d&j, se zde setkdvame
s osobnosti ¢eského olympijského bézce Emila Zatopka, jakozto hlavniho aktéra

Vv reklamé na boty Adidas

2) 0922 — samotny George Clooney se objevuje v reklamé na Martini, ktera je doplne-

na hudbou ve stylu tanga, coz reklamé jednozna¢né dodava ,,Smrnc*
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3) 1392 — reklamu na Renault Clio Aneta doprovazi pisefi od Anety Langerové, obje-
vuje se zde podpis — Aneta, jakoZto oznaceni, které auto nese a nakonec Podzimni

Aneta tour 07

Ackoliv se ve spotu 1392 viibec neobjevuje postava Anety, cely klip je koncipovan tak, ze
divak ma pocit, ze auto vzniklo s Anetou, na Anetinu pocest, a ze ona by si jej také vybra-
la. To mé vedlo k tomu, Ze jsem tento spot zaradila do této kategorie bez ohledu na to, ze
Aneta Langerova se v ném vibec neukdze a navic, kdo vi, mozna s tim ma spole¢nou jen
pisnicku.

Hudba v roli hrané:

4) 0049 — finalistky soutéze Miss zpivaji v reklamé na Aquilu, ktera jim jednoznacné

pomaha udrzet Stihlou linii

5) 0101 - reklama na boty Bata, ve které se zpiva pisen o tom, ze kazdy se narodi
bosy a pfi tom mizeme vidét obrazky slavnych Cechii 20. stoleti, ktefi nebyli vy-
jimkou

6) 1023 - v reklamé na kavu Nescafé o ni zpiva a tan¢i Jifi Machacek

7) 0469 — v reklamé¢, ktera neprodava zadny konkrétni produkt, pouze upozoriuje na
bliZici se predsednictvi EU, které Ceska republika v roce 2009 zastévala, se objevu-
Ji pfedni Ceské osobnosti: primabalerina Daria Klimenotva, dirigent Libor Pesek,
architekta Eva Jifi¢na, hokejista Jaromir Jagr, védec Antonin Holy, modelka Tereza

Maxova a fotbalovy brankai Petr Cech v pozadi hraje 9. Symfonie od Beethovena

Mezi spoty, které vyuZivaji slavné osobnosti, mizeme najit urcité rozdily podle funkce,
kterou hudba ve spotech zastava. V prvnich tfech reklamach (role ilustrativni) neni Zadny
vztah mezi osobnosti a hudebnim doprovodem spotu. Naopak tam, kde hudba hraje roli
hranou, se ve tiech ptipadech, ze Ctyf setkavame s vyraznéjSim propojenim hudby a osob-
nosti. Nejvice je to vidét v reklamé 1023, kde Machacek sam o kaveé zpiva. V prvnim spotu
0049 zpivaji modelky a v piipadé 0101 text pisné souvisi s déjem klipu. U reklamy 0469 se
sice nesetkdvame se zpévem — 9. Symfonie = vazna hudba — avSak hudba velice vyrazné
podtrhuje sdéleni, které se spot snazi divaklim ptedat — upozornit na dilezitou funkeci, kte-
rou bude nase republika v EU zastavat a také na to, Ze zde mame velikany, na které mtize-

me byt pravem hrdi a ktefi jsou jedni z nejlepSich ve svém oboru na celosvétové urovni.
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10.1 Doplnéni

Kromé toho, Ze zajiSténi ur¢itého postaveni na trhu jde ruku v ruce s cilenim, také tzce
souvisi s tim, jakym zptsobem se znacka/produkt/firma zapiSou do podvédomi vetejnosti.
Vyuzitim vhodnych marketingovych strategii se tedy firma mize do podvédomi zapsat
jako napf. ta co je free&cool nebo ta drahd&luxusni. K tomu slouzi tedy nejen vyuziti né-
jaké autority, ale i samotna prezentace firmy, ke které jsou uzivany rozmanité komunikaéni

kanaly.

Chtéla zminit zvlastni piipad reklamni kampané XXXLutz. Hudba se zpévem, kterou zde
marketingovi odbornici K zaujeti klienta pouzili je bezpochyby nejvyraznéjsim a nejvy-
znamn¢jSim prvkem celé reklamni kampané. Nejzajimavéjsi na tom vSem je fakt, ze re-
klama byla (a stale je) Sirokou vefejnosti pfijata velmi negativné. Na ¢eském reklamnim
trhu je to velice ojedinély piipad, kdy by reklamni kampan méla tolik odptircti a zaroven

z marketingového hlediska slavila uspéchy.

Podle prizkumu spolecnosti Admosphere zabyvajici se monitoringem reklamni ¢innosti
¢eskych firem a jejich investic v tomto sektoru tj. televizi, tisku, rozhlasu, na internetu a
mimo domovy spotiebitelti; do reklamni kampané spolecnost XXXLutz v mésici Cervenci
za rok 2010 investovala 52,2 milionu korun, pficemz 58% z dané Castky byly vydaje za
televizni reklamu. (To vysvétluje, jak bylo mozné vidét tuto reklamu v televizi i nékolikrat
za hodinu.) Diky této investici, se spole¢nost stala v Ceské republice sedmou z hlediska

vyse investic do reklamniho sektoru.

Jak jiz bylo né€kolikrat fe¢eno, reklamni spoty byly vefejnosti odsouzeny, ale malokdo si
uvédomi, ze priblizné do tydne po uvefejnéni spotli na serveru YouTube mély kolem
200 000 zhlédnuti. Takovy ohlas hrani¢i s virdlem, coZ je vlastné velmi isp&$na forma re-
klamy. To stejné by se dalo fici o odpurcich, kteti se aktivné zapojovali do diskuzi k této
kampani — nasly se jich tisice. Do dnesniho dne, tato reklamni kampan minula jen malokte-
rého obcana nasi republiky a o nove oteviené prodejn¢ v Praze se ve velice kratké dobe

dozvédél kdekdo. (Marketing journal, 2010, [online])
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11 VYHODNOCENI VYZKUMNE OTAZKY

11.1 Vyzkumna otazka

Jakym zpiisobem miizou byt naplnény obecné funkce hudby v reklamé, které jsou

definovany v literatuie?
Podle literatury je téchto funkci v praci definovano celkem Sest.

Ve funkci zabavy je mozné pouzit hudbu ve spojeni s ¢innosti, ktera mize divakovi cely
spot ucinit atraktivnéj§im. Mezi takové ¢innosti patii zpev, tanec a samotna tvorba hudby

(napf. hra na hudebni nastroje).

Ve funkci struktury je dilezité dbat na celkovou kontinuitu hudby v reklamé a spravného
uziti déjovych prvki. Hudba mtize v reklamé zastavat rozdilné role (podkresova, vztahova,
ilustrujici, hrand) a v ramci odliSnych roli je mozné vidét rozdilné vyuziti uzitého druhu
hudby — instrumentalni, vokalné-instrumentalni, ilustrujici. V ramci struktury je také dule-
zité spravné odhadnout ¢as zac¢atku hudebniho doprovodu, ktery miize hrat vyznamnou roli
V zaujeti pozornosti divaka. Je rozdil, zda hudba za¢ne hned se zacatkem reklamy, nebo po
uvodnim sdé€leni, v polovin€ spotu nebo se s ni divak téméf nesetkd, protoze se objevi az u

konce.

Na otazku, zda hudba mize ovlivnit zapamatovatelnost reklamniho spotu, by znéla odpo-
véd: Ano, miize. Existuji Ctyfi nejcastéjsi prvky, které k tomu mohou dopomoci. Témi

jsou:
e znélky, diky kterym si Casto divaci zapamatuji 1 logo a znacku
e text pisnicky, ktery nese sdéleni o produktu
e corporate music, se kterou si pak divak spoji produkt i bez obrazu
e znama hudba nebo melodie, kterd miize vyvolavat asociace

U lyriky jazyka jednak samoziejmé zalezi na textu a sdéleni, které nese, je ale mozno po-
zorovat 1 jiné faktory. Jednim z nich je i volba jazyka zvolené pisnicky, coZ se miize ménit

Vv zavislosti na pivodu znacky — zda je globalni nebo narodni velikosti.

Zacilit pomoci hudby na danou cilovou skupinu by se dalo povazovat za t¢éméf nemozné.

Existuje spousta prvki, které¢ se v hudbé mohou objevit a ovlivnit tim cely pohled divaka
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hudebniho stylu. Neni vSak nikde pfesné specifikovano, jako hudebni vkus ma pravé poza-
dovana cilova skupina. Je tedy velmi narocné zvolit takovy hudebni styl, ktery zaujme vét-
Sinu.

Zpusobu jakymi mize hudba ovlivnit postaveni celé znacky v o¢ich divaka je mnoho. Jed-
nim z nich je uziti takového hudebniho stylu, ktery obsahuje prvky, se kterymi je spojena
n¢jaka vlastnost, kterou si pak divak muze s firmou spojit. DalSim je uziti autority, které
bylo pozorovéano v ramci posledni kapitoly praktické casti. Slavné osobnosti maji v sou-
casném svéte velky vliv, a proto jsou Casto tvilirci vefejného minéni, c¢ehoz mohou vyuzit

pravé marketingovi odbornici v rdmci prezentace danych produkti.

Funkci, které hudba v reklamé napliiuje a zplisobti, kterymi tak mtiZe €init je mnoho. Zalezi
vzdy na vybéru hudby. Neni vSak pfili§ realné, ze by se mohlo podafit vybrat takovou hud-
bu, kterd by perfektné plnila veSkeré funkce, které hudba v reklamé plnit mize. Znamé

potekadlo tika: ,,Nikdy se nezavdecis vSem.*, coz zrovna v piipadé hudby plati zcela sto-

procentné, avSak vzdy se o to mizeme alespon pokusit.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace mi pfinesla vice zajimavych informaci a novych poznatkt z oblasti
hudby ve spojeni s marketingovymi komunikacemi, nez jsem sama ocekavala. Piedpokla-
dam, ze se o tuto oblast MK budu vice zajimat i v budoucnu, protoze vzhledem ke svému
vyznamu je teprve na zacatku vyvoje a myslim si, Ze marketingové odborniky o svém vy-
znamu jeste presvedcEi.

V teoretické Casti prace jsem zamérné vénovala pozornost spiSe hudb¢ a aspektim, které ji
s marketingem poji, nezli marketingové komunikaci jako takové. Vzhledem k tomu, Ze
jsou marketingové komunikace oborem mého studia, tak se snim setkdvam témét
V kazdém predmétu, a setkdvam se s nim i v rdmci kazdodenniho Zivota, nebot’ se mi do-
stal pod kiizi, a protoZe mé bavi a zajima, tak jej vnimam kazdy den, vSude kolem sebe.
Stal se soucasti mého zivota, kterou je hudba také. Jak jsem zminila jiz v avodu - hudba je
mou vasni, a tak m¢ propojeni téchto dvou témat obzvlasté zaujalo. Proto se, v teoretické
Casti, zabyvam nejprve hudbou jako takovou, dale pak hudbou, se kterou se neustale neve-
domky setkdvame a ¢ast vénuji 1 hudebni psychologii. Poté jsem se zamétila na marketin-
govy mix 4P a jejich potenciondlni modifikaci na 4E, do kterych hudba, jakozto emocio-
nalni prvek, 1épe zapada. Dale jsem se zaméfila na dvé nejcastéjsi formy hudebniho vyuzi-
ti, se kterym se v marketingu mizeme setkat. Podrobné pak na hudbu v reklamé a funkce,

které v ni muze plnit.

Tyto funkce se staly stéZejnimi 1 pro mou praktickou ¢ast prace, ve které se vénuji analyze
funkci hudby v reklamnich spotech. K tomu jsem pouzila vzorek reklamnich spot z Ana-
lyzy hudebni slozky reklamnich spotti Radima Bacuvcika, a pouzila a zpracovala jsem i

pfislusna data, ktera s mou analyzou souvisela.

Hudba i reklama jsou samy o sob¢ velmi silnymi jevy a jejich propojenim ziskdvame ucinnou
slozku, ktera umi ovlivnit emoce zakaznika. Za praci na tomto tématu jsem velmi vdécna. Ne-
jen, zZe jsem se dozvédéla mnoho novych poznatkii, které souviseji s vyuzitim hudby
v marketingu, ale také jsem pochopila obrovsky vliv, ktery hudba mtize na ¢lovéka mit a jeji

moc, kterou lidskym emocim vladne.
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PRILOHAPI

Z dlivodu obsahlosti seznamu je seznam uvefejnén v mensim pismu a také ve tfech sloup-
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reklamnich spotl pravé podle hudebni role.

HUDBA V ROLI PODKRESU
0004 - ABC - novy casopis.wmv
0005 - ABC - s darkem.wmv

0006 - ACC Long - proti kasli.wmv
0008 - ADIDAS - Action3 Intensi-
ve.wmyv

0011 - AHA - je to tady.wmv

0012 - AHA - pozor.wmv

0021 - Albert - Jana Dakar.wmv

0023 - Albert - Michal architekt.wmv
0026 - Albert - s Bertikem vanoce
2007.wmv

0027 - Albert - trakare.wmv

0037 - Allga San - pomoc z priro-
dy.wmv

0042 - Ambi Pur April.wmv

0044 - Ambi Pur Flush.wmv

0045 - Ambi Pur Puresse.wmv

0048 - Apetito SuperCremo Syrove
omacky.wmv

0051 - Aquila - Team Karlovy Va-
ry.wmv

0052 - Aquila - Team Tancici
dum.wmv

0053 - Ariel Active Gel Cap-
sules.wmv

0054 - Ariel Active Gel Capsules
saty.wmv

0058 - Ariel M-ZIM 5 - SGS Insti-
tut.wmv

0061 - Ariel Profesional pradel-
ny.wmv

0063 - ArthroStop Rapid - radost z
pohybu.wmv

0064 - Aspirin-C - tanecnici.wmv
0065 - Astor - Age Vitality Make
Up.wmv

0066 - Astor - Mattitude 16h.wmv
0067 - Astor - Soft sensation.wmv
0068 - Astor - Stimulong.wmv

0069 - Astor - Ultra Volume Air
Max.wmv

0070 - Astor - Volume Artist.wmv
0076 - AVON Anew Clinical korek-
tor celulitidy.wmv

0077 - AVON Anew Rejuvenate
dlouha.wmv

0078 - AVON Anew Ultimate.wmv
0082 - AVON Pro-to-go.wmv

0084 - AVON SuperSHOCK.wmv
0085 - AVON Ultra Colour
Rich.wmv

0086 - AVON Ultra Colour Rich
Extra Plump.wmv

0087 - AVON up Lifting - rasen-
ka.wmv

0088 - AXA - bezplatna sluzba.wmv
0092 - AXA - vice nez standart.wmv
0102 - Bauer Media - krasne vanoce
2007.wmv

0103 - Baumaxx - 140 prodejna.wmv
0111 - Bellasin effect.wmv

0112 - Benefibra - pravidelne uziva-
ni.wmv

0113 - Benosen pro Klidny spa-
nek.wmv

0117 - Berentzen - 250 let.wmv

0118 - Billa - 100krat bliz.wmv

0119 - Billa - to je moje mamin-
ka.wmv

0121 - Biotherm - Aqua.wmv

0122 - Blend-a-dent vlastni zu-
by.wmv

0124 - Blesk pro zeny.wmv

0126 - BMW Renocar.wmv

0127 - BMW Renocar precene-
ni.wmv

0128 - Bohemia Energy jednoduse
zmena.wmv

0129 - Bohemia Chips - fandime
fotbalu.wmv

0130 - Bohemia Chips - na cestach -
dvojice mladsi.wmv

0131 - Bohemia Chips - na cestach -
dvojice starsi.wmv

0132 - Bohemia Chips - na cestach -
rodina.wmv

0136 - Bohemia Chips - Super.wmv
0137 - Bohemia Sekt - uzivejte si
casteji2.wmv

0144 - Bonux Antikal skola.wmv
0145 - BOSS - Bottled - vune pro
muze.wmv

0147 - Braun Multiquick - mixer
6vl.wmv

0148 - Braun Pulsonic - holici stro-
jek.wmv

0149 - Braun Series 7.wmv

0161 - Brise Sense Spray.wmv

0162 - Brise Sense Spray senzor
pohybu.wmv

0163 - Brise vonne oleje.wmv

0165 - Budweiser Budvar - Bob a
Dave, bazen.wmv

0171 - Calgon - do pracky ucinnej-
si.wmv

0172 - Calgon - tvrda voda.wmv
0174 - Calgonit Max in 1.wmv

0175 - Calgonit Quantum
BOSH.wmv

0177 - Calgonit Quantum diamantovy
standart dlouha.wmv

0179 - Calgonit WHIRLPOOL.wmv
0181 - Calibrum delate to pro sebe -
behani.wmv

0183 -  Calibrum  zeleninovy
salat.wmv

0190 - Canon SX210 IS.wmv

0192 - Carte Dor - zmrzlina - cokola-
da.wmv

0198 - CEM-M - pro kuraky - no-
va.wmv

0199 - CEM-M - Pro zdravi.wmv
0201 - Centrum - Martina Smuko-
va.wmv

0205 - Ceska Pojistovna - Penzijni
fond - more casu.wmv

0210 - Ceska Sporitelna - Burinka -
burinka.wmv

0211 - Ceska Sporitelna - bydleni -
Petr Cech - Londyn.wmv

0212 - Ceska Sporitelna - Hypoteka
Idealni - Petr Cech.wmv

0213 - Ceska Sporitelna - Chytra
karta - Petr Cech.wmv

0215 - Ceska Sporitelna - Osobni
ucet - Petr Cech.wmv

0216 - Ceska Sporitelna - Osobni
ucet - Petr Cech - vyberete si.wmv
0218 - Ceska Sporitelna - Pujcky -
Petr Cech.wmv

0219 - Ceska Sporitelna - Zde-
nek.wmv

0226 - Cetelem - plot.wmv

0227 - Cetelem - stare za nove.wmv
0228 - CIF Actifizz.wmv

0229 - CIF cream - pronika.wmv
0230 - CIF dokonala cistota.wmv
0231 - CIF Power cream aktini
ochrana koupelna.wmv

0232 - CIF Power cream aktini
ochrana kuchyne.wmv

0233 - CIF Power cream koupel-
na.wmv

0234 - CIF Power cream kuchy-
ne.wmv

0235 - CIF prvni kolo.wmv

0242 - Citroen - Crazy days.wmv
0243 - Citroen - more prostoru.wmv
0244 - Citroen - zvladnete vse.wmv
0249 - Citroen C4 Picasso.wmv

0251 - Clean&Clear - Blackhead
Cleaning.wmv

0252 - Clean&Clear - Blackhead
Cleaning Cleanser.wmv

0253 - Clean&Clear - Shine Con-
trol.wmv

0254 - Clin s alkoholem - cislo
1.wmv

0255 - Clin s alkoholem - jak nejle-
pe.wmv

0256 - CmSS Liska - dalsi produk-
ty.wmv

0257 - CmSS Liska - deti rostou.wmv
0258 - Coca Cola 50 druhu napo-
ju.wmyv

0259 - Coca Cola automat.wmv

0262 - Coca Cola klicova dirka.wmv
0272 - Cofidis poslechne na slovo -
dlouha.wmv



0273 - Cofidis uskutecnete sve pla-
ny.wmv

0274 - Coldrex - silnejsi nez chripka -
novy.wmv

0275 - Colgate - mesic zdravych
zubu.wmv

0276 - Colgate - mesic zdravych zubu
- nula problemu.wmv

0278 - Colgate Total - Ano.wmv
0279 - Colgate Total 12 - Advanced
Clean.wmv

0281 - Compeed - naplast na puchy-
re.wmy

0282 - Compeed - nic vas nezasta-
vi.wmv

0283 - COOP - pani Ptackova.wmv
0284 - COOP - pani Sykorova.wmv
0285 - COOP - Zezulkovi.wmv

0286 - Corega Fix krem.wmv

0287 - Corega Fix krem 2008.wmv
0289 - Corega Tabs Bio Formu-
lawmv

0290 - CSOB Aktivni konto.wmv
0291 - CSOB Financi poradenstvi -
statistika.wmv

0292 - CSOB Financi poradenstvi pro
podnikatele.wmv

0293 - CSOB Hypoteka s garan-
ci.wmv

0294 - CSOB Pojistovna - Varia-
ce.wmv

0295 - CSOB Pujcka na cokoliv.wmv
0296 - CSOB Pujcka na cokoliv -
motorka.wmv

0297 - CSOB Pujcka na cokoliv -
motorka2.wmv

0298 - CSOB Pujcka na lepsi bydle-
ni-rodina.wmv

0301 - Dacia Logan Sandero.wmv
0302 - Danone - Petit Danone.wmv
0303 - Danone Actimel - 2tydny - u
Vitavy.wmv

0304 - Danone Actimel - 365
dni.wmv

0305 - Danone Actimel - Activuj-
te.wmv

0309 - Danone Actimel - Imunita v
brise.wmv

0310 - Danone Actimel - Marti-
na.wmv

0311 - Danone Actimel - vyviji
se.wmv

0312 - Danone Actimel - zmena
pocasi.wmv

0314 - Danone Activia a kterou.wmv
0315 - Danone Activia Dobra rada -
ahoj mami.wmv

0316 - Danone Activia Dobra rada -
ahoj mami pokracovani.wmv

0317 - Danone Activia Dobra rada -
tak jdeme.wmv

0318 - Danone Activia Dobra rada -
tak jdeme - pokracovani.wmv

0319 - Danone Activia grilovani.wmv
0321 - Danone Activia Jana3.wmv
0322 - Danone Activia Jana5.wmv
0323 - Danone Activia Janaé.wmv
0324 - Danone Activia je jedinec-
na.wmv

0325 - Danone Activia nafoukla.wmv
0326 - Danone Activia nafoukle
bricho.wmv

0327 - Danone Activia prirozena
cesta.wmv

0328 - Danone Activia roky pribyva-
ji.wmv

0329 - Danone Activia tanec.wmv
0330 - Danone Activia zelena pro
vase zazivani.wmv

0331 - Danone Dobra mama guma do
kalhot.wmv

0332 - Danone Dobra mama o deti je
postarano.wmv

0333 - Danone Dobra mama vodpa-
dla nam chemie.wmv

0334 - Danone Dobry tata smetanovy
hadrak.wmv

0335 - Danone Fantazia fantasticka
chut.wmv

0343 - Denik - noviny.wmv

0344 - Denik - noviny - kolekce
vecernicku.wmv

0345 - Denik - noviny - slepice.wmv
0346 - Denik - noviny 2.wmv

0348 - Dermacol 24h control - Svo-
bodova.wmv

0349 - Dermacol Aquaxyl.wmv

0350 - Dermacol Elixir.wmv

0351 - Dermacol Enja - Slimming
Body Milk.wmv

0352 - Dermacol Filmstudio Barran-
dov.wmv

0361 - direct - povinne ruceni -
20procent.wmv

0365 - direct - povinne ruceni -
navigace.wmv

0385 - Domestos misa VC.wmv

0395 - Dove - GO Fresh.wmv

0396 - Dove - GO Fresh okurka.wmv
0398 - Dove - Hair Fall Control.wmv
0399 - Dove - Hair Fall Control
novy.wmv

0401 - Dove - kremovy sprchovy gel -
jina.wmv

0406 - Dove - Summer Glow.wmv
0409 - Dove - vyzivujici telove
mleko.wmv

0410 - Dr Theiss - Mucoplant.wmv
0411 - Dr Theiss - Mucoplant si-
rup.wmv

0414 - DrOetker jedina odpoved.wmv
0417 - DUCK - WC cistic.wmv

0432 - Electro World - nerozhodujte
se bez nas.wmv

0433 - Electro World - svatba.wmv
0435 - Electrolux - vestavne spotrebi-
ce - deska Infinite.wmv

0436 - Electrolux - vestavne spotrebi-
ce - parni trouba Combi.wmv

0445 - Espumisan - v kine.wmv

0470 - EXIM Tours cestovni kance-
lar.wmv

0473 - Fa - sprchovy gel
Yoghurt.wmv

0474 - Fa Anti-perspirant Active
Pearls.wmv

0475 - Fa Deodorant Menn 3-d
protect.wmv

0477 - Fa Deodorant Yoghurt -
darkove baleni.wmv

0478 - Fa For Men sprchove ge-
ly.wmv

0479 - Fa Natural Pure - jina.wmv
0483 - FastumGel - trenujeme zveda-
cky.wmv

0488 - Fernet Stock - Lipno.wmv
0489 - Fernet Stock - vesmir.wmv
0503 - Figaro Sladka vasen neco
noveho.wmv

0507 - Flora - Miluj sve srdce -
cervene srdce.wmv

0528 - Gambrinus - nesnhasim ry-
by.wmv

0532 - Garnier Fructis - objem a
hustota.wmv

0533 - Garnier Fructis - okamzita
maska.wmv

0534 - Garnier Fructis - pro odolnost
barvy.wmv

0535 - Garnier Fructis - regenerace a
lesk.wmv

0536 - Garnier Fructis - svezi mentol
proti lupum.wmv

0537 - Garnier Fructis - Zdrava zariva
blond.wmv

0539 - Garnier Naturals aloe ve-
ra.wmv

0541 - Garnier Naturals s herman-
kem.wmv

0544 - Garnier Nutrisse Creme.wmv
0545 - Garnier Pure cistici tampo-
ny.wmv

0548 - Garnier Ultra Lift hluboke
vrasky.wmv

0549 - Garnier Ultra Lift Pro X.wmv
0551 - Garnier Ultra Lift sucha
plet.wmv

0553 - Garnier Zklidnujici telove
mleko.wmv

0558 - GE Money Bank - Expres
pujcka - nic neskryvaji.wmv

0559 - GE Money Bank - Expres
pujcka - samoska.wmv

0561 - GE Money Bank - Expres
pujcka - splacejte polovinu.wmv
0562 - GE Money Bank - Expres
pujcka - splatku zaplatime.wmv

0563 - GE Money Bank - siroka
nabidka.wmv

0567 - Generali - dzungle.wmv

0568 - Gillette Bluell Maximum.wmv
0571 - Gillette Fusion Power
2008.wmv

0574 - Gillette Fusion Power Stea-
Ith.wmv

0575 - Gillette Mach3.wmv

0576 - Gillette Series Gel - gel nebo
pena.wmv

0581 - Globus - kralovstvi.wmv

0582 - Globus - pasik.wmv

0586 - Google zivot je hledani Pa-
rizwmv

0587 - Grand Optical - 2 bryle zdar-
ma.wmv

0588 - Grand Optical - 2 bryle zdar-
ma - zena.wmv

0589 - Grand Optical - pravidelna
kontrola.wmv

0591 - GS Condr Forte Comfort -
prokazana ucinost.wmv

0594 - GS Intensun - vyhraj.wmv
0595 - GS Laktobacily Forte.wmv
0596 - GS Lecitin 1200.wmv

0597 - GS Premibion Q10.wmv

0598 - GS Triurin.wmv

0599 - Gutalax - spolehlive a setr-
ne.wmv



0602 - Hame - Hamanek - na ko-
le.wmv

0615 - Head&Shoulders - bez lu-
pu.wmv

0616 - Head&Shoulders - hairfall
defense.wmv

0617 - Head&Shoulders - hairfall
defense v zime.wmv

0621 - Head&Shoulders - tester na
lupy.wmv

0622 - Hellmanns grilovani.wmv
0627 - Help EU-koureni Petra.wmv
0628 - Hera - peceni je radost - pecici
papir.wmv

0631 - Hervis Sports - akcni sle-
vy.wmv

0632 - Hervis Sports - poradna lyzo-
vacka.wmv

0637 - Home Credit - Poplatky
neplatite - u vody.wmv

0642 - Hornbach - dum bez hranic -
domov.wmv

0643 - Hornbach - duvera - dvojca-
ta.wmv

0644 - Hornbach - duvera - krali-
cek.wmv

0654 - Hornbach - vyrostete - fonta-
na.wmv

0655 - Hornbach - vyrostete - svet-
lo.wmv

0689 - Chvilka pro tebe - caso-
pis.wmv

0690 - Ibalgin - kulecnik.wmv

0705 - ING - Konto zhodnoti.wmv
0717 - Jar - 20 procent.wmv

0718 - Jar - tatinci.wmv

0768 - Kia Pro Ceed.wmv

0778 - Kinder Chocolate Maxi.wmv
0787 - Kinder prekvapeni - nezbedni
skolaci.wmv

0793 - Kofola - ja uz ho vidim pra-
satka.wmv

0797 - Kofola - skoricova vanoc-
ni.wmv

0802 - Korunni Silueta - cukra-
loza.wmv

0803 - Kostici Cokici magnety s
cisly.wmv

0813 - Kvety - casopis uz zase.wmv
0816 - Lacalut Active - s okamzitym
ucinkem.wmv

0823 - Lays Fromage - poslechni svuj
jazyk.wmv

0831 - Lenor Sensitive mandlovy
olej.wmv

0834 - Lidl je levny - co chci.wmv
0841 - Lidl prani - listonos.wmv
0842 - Lidl prani - rodinka.wmv
0843 - Lidl prani - starsi par.wmv
0855 - Lipoxal Extreme.wmv

0857 - Listerine - ustni voda.wmv
0863 - Loreal Casting Creme Gloss -
Penelope Cruz.wmv

0864 - Loreal Derma Genesis - Pene-
lope Cruz.wmv

0868 - Loreal Elseve Color Vive -
nova.wmv

0872 - Loreal Elseve s Ciment Cera-
midem.wmv

0875 - Loreal Infaillible - Milla
Jovovich.wmv

0876 - Loreal Infaillible - Milla
Jovovich 2008.wmv

0878 - Loreal Men Expert Hydra
Energetic.wmv

0883 - Loreal Revitalift hluboke
vrasky.wmv

0884 - Loreal Revitalift s elasti-
nem.wmv

0887 - Loreal True Match Mineral -
Penelope Cruz.wmv

0894 - Maggi Extra silny - maso
syn.wmv

0895 - Maggi Extra silny - maso
tata.wmv

0897 - Maggi napady - Bolon-
ska.wmv

0898 - Maggi napady - Veprovy
gulas.wmv

0899 - Maggi napady - zapecene
brambory.wmv

0925 - MasterCard - stadion.wmv
0927 - Mattel - Hot Wheels Trick
Tracks.wmv

0930 - Mattoni - exploze 7 prichuti -
bile hrozno.wmv

0931 - Mattoni - exploze 7 prichuti -
citron.wmv

0937 - MaxFactor Colour Collecti-

ons.wmv
0938 - MaxFactor False Lash
Effect. wmv
0957 - MC Donalds kureci ro-
man.wmv

0978 - Milka Amavel.wmv

0989 - Misa - tak jak ho neznate.wmv
0990 - Misa - tak jak ho znate 2.wmv
0995 - Modafen - mas hrat chrip-
ku.wmv

0997 - Modra Pyramida - Hypou-
ver.wmv

1002 - Mountfield - bazen.wmv

1004 - Mountfield - sekacka.wmv
1005 - Mountfield - trakturek.wmv
1009 - Muller Froop - kuchar.wmv
1010 - Muller Froop - soudkyne.wmv
1011 - Muller Mix - blondyna.wmv
1013 - Muller Mix - malir.wmv

1017 - Naturella s hermankem -
vlozky jemna.wmv

1018 - Naturella s hermankem -
vlozky new.wmv

1019 - Naturella s hermankem -
vlozky s balzamem.wmv

1032 - Nestle Caro Original.wmv
1034 - Nestle Cookie Crisp.wmv
1036 - Nestle Fitness cokoladove plus
DVD.wmv

1038 - Nestle Nesquik - celozrn-
ne.wmv

1041 - Neutrogena - Visibly Clear
Blackhead.wmv

1072 - NIVEA - straight and ea-
sy.wmv

1073 - NIVEA - Visage Clean Clee-
per.wmv

1074 - NIVEA - Visage DNAge
Firming.wmv

1084 - Nurofen uleva.wmv

1092 - O2 Internet ADSL 8Mb.wmv
1093 - O2 Internet ADSL a poci-
tac.wmv

1097 - O2 NEON L - otevirame vam
svet.wmv

1099 - 02 tyden plny internetu
2.wmv

1103 - OB - budte si jista.wmv

1105 - Odol3dent 3hlavy.wmv

1107 - OFF - family care - rychle-
schnouci.wmv

1111 - OIld Spice - Morska pan-
na.wmv

1112 - Olynth - svoboda pro nosy -
TV studio.wmv

1113 - Olynth - svoboda pro nosy -
TV studio - Aromatherapy.wmv

1117 - OMV - Carrera - neni.wmv
1134 - Opavia - Minonky - preklada-
telka.wmv

1135 - Opavia - Minonky - preklada-
telka mini.wmv

1141 - OPEL - Corsa EcoFlex.wmv
1145 - Oral B - Triumph.wmv

1146 - Oral B - Vitality.wmv

1149 - Orbit - Clean.wmv

1150 - Orbit - Clean - nove chu-
te.wmv

1155 - Orbit - Professional cisti
zuby.wmv

1164 - Orion - Delissa bazen.wmv
1165 - Orion - Delissa maser.wmv
1181 - OROFAR - dvoji ucinek.wmv
1199 - Palmex - Intensive.wmv

1203 - Palmex - pomaha vam kvety
tresni.wmv

1204 - Palmolive - Pure Cashmere
Shin.wmv

1208 - Pampers Active Baby s bal-
zamem.wmv

1218 - Pantene Pro-V  Andy
Uffels.wmv

1219 - Pantene Pro-V balzamy.wmv
1223 - Pantene Pro-V Perfect Layers
cela.wmv

1225 - Panzani - Kluci v akci - testo-
viny.wmv

1230 - Pedigree - DENTAstick.wmv
1231 - Pedigree - DENTAstick
daily.wmv

1233 - Pedigree - o 20procent vi-
ce.wmv

1234 - Penny Market - deti.wmv
1235 - Penny Market - grilovani.wmv
1237 - Penny Market - rodina.wmv
1239 - Penny Market - vetsi radost
1.wmv

1242 - Penny Market - zname doda-
vatele.wmv

1251 - Perla - inspirace.wmv

1252 - Perla - nove baleni.wmv

1255 - Persil - Color Gel Cold Acti-
ve.wmv

1259 - Persil - Gold plus boruv-
ka.wmv

1262 - Persil - Sensitive Aloe Vera -
dvojcata.wmv

1263 - Perwoll - Balsam Magic.wmv
1270 - Peugeot 307.wmv

1274 - Peugeot Bipper.wmv

1277 - Peugeot Uzitkove vozy -
Profesionalove profesionalum
2008.wmv

1283 - PHILIPS - Azur.wmv

1286 - Pickwick ovocne caje.wmv
1297 - Podebradka bubliny Ci-
tron.wmv

1301 - Podebradka bubliny Svest-
ka.wmv



1310 - Postovni sporitelna - Postkon-
to.wmv

1315 - Prekvapeni - casopis.wmv
1316 - Prekvapeni - casopis 2.wmv
1317 - Prekvapeni v kuchyni - caso-
pis.wmv

1325 - Primus - Franto.wmv

1326 - Probian - harmonie zaziva-
ni.wmv

1328 - Profesia - nova prace
muz.wmv

1329 - Profesia - nova prace ze-
na.wmv

1330 - ProLinie Activ - ana-
nas,svestka.wmv

1333 - ProLinie Activ - bez cukru -
ovocna chut.wmv

1337 - Provident - mikrovinka.wmv
1338 - Provident - plnime sny.wmv
1342 - PUR Balsam Aloe Vera.wmv
1343 - PUR Balsam Aloe Vera sil-
ny.wmv

1350 - Radox - nove deodoranty
uzijte si zmenu.wmv

1359 - Raid - napln je prazdna.wmv
1363 - Raiffeisen Bank - eKon-
to2.wmv

1364 - Raiffeisen Bank - eKon-
to3.wmv

1372 - RAJEC - Tajemstvi.wmv
1373 - RAMA domaci svacina.wmv
1375 - RAMA spravna svacina.wmv
1376 - Rapid Slim - spali tuky.wmv
1381 - RC Cola - Sexappeal.wmv
1385 - Red Bull - Superman.wmv
1395 - Renault Fluence.wmv

1397 - Renault Kangoo - Simpsono-
vi.wmv

1401 - Renault Scenic - nejlepsi
napady - sedacka.wmv

1403 - Renault Thalia novy
2008.wmv

1406 - REX Soda effect mikina.wmv
1408 - Rexona - antiperspirant

Vilhelmova.wmv

1429 - RWE - odsunuti nabytku.wmv
1431 - RWE - zkraceni zaclon.wmv
1434 - Samsung - Full HD LCD -
kazda vterina.wmv

1437 - Samsung - U800 Soul.wmv
1452 - Seat Ibiza ST.wmv

1454 - Sedita - Mila - je jen jed-
na.wmv

1461 - Seznam - chceme poznavat
zivot.wmv

1467 - Scholl - krem na paty.wmv
1474 - Schwarzkopf Gliss Kur Shea
Cashmere 7 dimenzi.wmv

1476 - Schwarzkopf Palette Color
10min.wmv

1483 - Schwarzkopf Schauma Oil
Intensive nova.wmv

1484 - Schwarzkopf Schauma Push-
up Volume.wmv

1488 - Signal Nutri-Aktiv.wmv

1489 - Signal White System.wmv
1509 - Skoda - novy zacatek.wmv
1515 - Skoda - Superb.wmv

1521 - Somat Perfect Gel multi-
funkcni.wmv

1523 - Somat Perfect perfektni.wmv
1524 - Somat Perfect perfektni
dtest.wmv

1529 - Sony Cyber-shot - nezmeska-
te.wmv

1548 - Staropramen - starame se.wmv
1553 - Storck - Toffifee odborni-
ci.wmv

1564 - Suzuki Swift - radost.wmv
1571 - TEFAL Aqua Speed - zehlic-
ka.wmv

1572 - TEFAL Ingenio - nadobi -
obraz.wmv

1586 - Tesco - Velka hostina.wmv
1587 - Tesco - zpatky do skoly -
divka.wmv

1588 - Tesco - zpatky do skoly -
chlapec.wmv

1595 - Tide Super - moje mama je
super 52 vyprani.wmv

1596 - Tide Super - neviditelny.wmv
1611 - T-Mobile pusa kapr.wmv
1621 - Toyota Auris - pust to do-
lu.wmv

1631 - Transplantace kostni dre-
ne.wmv

1650 - Vademecum - Extra Fresh
White.wmv

1651 - Vademecum - inovace
2vli.wmv

1652 - Vademecum - Titan
Strong.wmv

1655 - Vanish - Intelligence
plus.wmv

1658 - Vanish - o 33procent silnej-
si.wmv

1662 - Vanish - Oxi Action jeden
pokus.wmv

1663 - Varixinar - krasne nohy - pena
do koupele.wmv

1680 - Vienna Insurance Group -
rozdelime se.wmv

1691 - Visine - unavene oci - se
zarukou.wmv

1695 - Vlasta - casopis - modra.wmv
1696 - Vlasta - casopis - zelena.wmv
1711 - Vodafone - odmenuje - srd-
ce.wmv

1715 - Vodafone - svetr s jelenem -
dekuji.wmv

1730 - Voltadyn - posiluje.wmv

1731 - Voltaren Emulgel - nemuzete
se hnout.wmv

1744 - Walmark - GinkoPrim Max -
priroda.wmv

1748 - WC net - Energy aktivni
privesek.wmv

1756 - Whiskas - Adult - Bubli-
na.wmv

1758 - Whiskas - stesti ma sve jme-
no.wmv

1764 - Winterfresh - maximalni
blizkost.wmv

1767 - Woolite Extra Color Protecti-
on.wmv

1769 - Wustenrot - Oranzova prani -
nove 12-2007.wmv

1779 - Zeletava - Almette s jogur-
tem.wmv

HUDHA V ROLI VZTAHOVE
0001 - 1188 - informace - katalog
firem.wmv

0010 - AHA - edice DVD.wmv

0013 - Air Wick Agqua Mist vune
prirody.wmv

0016 - Air Wick iMotion.wmv

0017 - Air Wick Symphonia.wmv
0018 - Airwaves - mas na to
ceska.wmv

0029 - Albert - Velikonocni nabidka
pes.wmv

0030 - Albert - Velikonocni nabidka
vana.wmv

0032 - Alfa Romeo Giulietta.wmv
0033 - Algida - Magnum Ecuador
Dark.wmv

0046 - Antonio Banderas - vune.wmv
0050 - Aquila - Aqualinea - zdravejsi,
krasnejsi telo.wmv

0055 - Ariel Lenor Aromathera-
py.wmv

0056 - Ariel M-ZIM 5 - energie.wmv
0057 - Ariel M-ZIM 5 - manazer
hotelu.wmv

0059 - Ariel M-ZIM 5 - tenis.wmv
0062 - Armani Aqua di Gio.wmv
0071 - Audi Ad.wmv

0073 - Aukro - dlouha.wmv

0074 - Aukro - lovecka sezona.wmv
0079 - AVON charita zdrava
prsa.wmv

0081 - AVON kniha splnenych
prani.wmv

0083 - AVON Supermagnify.wmv
0094 - AXE Dark Temptation.wmv
0096 - AXE Jet - nebe a dudy.wmv
0099 - Ballantine - zanechte do-
jem.wmv

0114 - Benzina Plus Verva - Kaspar -
nakupovani.wmv

0115 - Benzina Plus Verva - Kaspar -
prvni benzinka.wmv

0116 - Benzina Plus Verva - Kaspar -
tankovani.wmv

0123 - Blesk - Bleskovka.wmv

0125 - BMW 3 emoce.wmv

0134 - Bohemia Chips - Senza gur-
manska horcice.wmv

0135 - Bohemia Chips - Senza pi-
kantni chilli.wmv

0138 - BON PARI - Obrazarna.wmv
0139 - BON PARI - To je stava.wmv
0142 - Bonux Active Cold setri-
me.wmv

0146 - Branik - Dvoulitr.wmv

0151 - Braun Silk-epil Hair Lift.wmv
0153 - Bref 100procent Power
Gel.wmv

0154 - Bref 3 Aktiv.wmv

0155 - Bref Duo Active.wmv

0156 - Bref Power Active.wmv

0157 - Bref Tornado.wmv

0158 - Bref WC Tornado.wmv

0159 - Breznak - ten se vyzna.wmv
0168 - burn tropical dabelska
chut.wmv

0178 - Calgonit Quantum nej-
lepsi.wmv

0182 - Calibrum Profi.wmv

0186 - Camay CHIC.wmv

0187 - Camay Passion.wmv

0188 - Canesten - v aute.wmv

0189 - Canon Digital IXUS - us-
mev.wmv

0193 - Carte Dor - zmrzlina - cokola-
da 2010.wmv

0194 - Carte Dor - zmrzlina -
Muffin.wmv



0195 - Carte Dor - zmrzlina - Tirami-

su.wmv
0196 - Celine Dion - Sensatio-
nal.wmv

0203 - Cervarix - rakovina delozniho
cipku.wmv

0204 - Ceska Pojistovna - Dynamik
Plus.wmv

0206 - Ceska Pojistovna - povinne
ruceni plus cestovni.wmv

0207 - Ceska Pojistovna - urazove
pojisteni - schody.wmv

0208 - Ceska Pojistovna - v ryt-
mu.wmv

0209 - Ceska Pojistovna - Zivotni
pojisteni.wmv

0238 - Cillit Bang - na podlahy a
mastnotu.wmv

0248 - Citroen C3 Visiodrive.wmv
0263 - Coca Cola Light - bez cukru -
taxi.wmv

0264 - Coca Cola Light - podivej
se.wmv

0266 - Coca Cola radost otevrit.wmv
0267 - Coca Cola tanec.wmv

0268 - Coca Cola vytah.wmv

0269 - Coca Cola Zero - Quantum of
Solace.wmv

0270 - Coca Cola Zero - v obcho-
de.wmv

0299 - C-THRU - Damska vune.wmv
0306 - Danone Actimel - cesnek.wmv
0307 - Danone Actimel - hokej.wmv
0308 - Danone Actimel - i v lete.wmv
0336 - Danone Fantazia zpomalte s
chuti.wmv

0341 - Deichmann Obuv - Sugaba-
bes.wmv

0357 - direct - autopojisteni.wmv
0358 - direct - gratuluji.wmv

0359 - direct - gratuluji mycka.wmv
0392 - Douwe Egberts Grand Aroma
- tanec.wmv

0402 - Dove - Men plus Care sila a
jemnost.wmv

0416 - DUCK - Fresh Discs.wmv
0425 - Duracell Turbo.wmv

0434 - Electrolux - pracka Time
Manager.wmv

0439 - EMCO - Musli ovesne vloc-
ky.wmv

0482 - Fanta - less serious sklo.wmv
0484 - FastumGel - uzivejte si.wmv
0487 - Fernet Stock - Citrus zacat-
ky.wmv

0492 - Fernet Stock 8000 s medvid-
kem.wmv

0493 - Ferrero Rocher - Party - zlata
zare.wmv

0495 - Ferrero Rocher - zlate tajemst-
vi.wmv

0496 - Fiat 500.wmv

0499 - Fiat Grande Punto trampoli-
na.wmv

0501 - Fiat na 500procent.wmv

0502 - Figaro Sladka vasen bombo-
niera.wmv

0511 - Ford Fiesta 2010.wmv

0530 - Gambrinus - riz piva.wmv
0565 - Gelactiv - Jagr - Nexru-
tin.wmv

0566 - Gelactiv - Sebrle - pravidelna
vyziva.wmv

0569 - Gillette Fusion Power.wmv
0573 - Gillette Fusion Power Phe-
nom.wmv

0593 - GS Enerix.wmv

0601 - Hame - Dzem - jahudka.wmv
0618 - Head&Shoulders - obnovena
kolekce.wmv

0619 - Head&Shoulders - pokozka
hlavy.wmv

0623 - Hellmanns majoneza - kdyz je
chut skutecna.wmv

0624 - Hellmanns tatarska omacka
skutecna lahev.wmv

0625 - Hellmanns tatarska omacka
skutecna sklenice.wmv

0626 - HELLO - vybirejte srdcem -
psi utulek.wmv

0630 - Hermelin - Kral syru - legen-
da.wmv

0638 - Home Credit - Poplatky
neplatite - v aute dlouha.wmv

0639 - Honda Civic.wmv

0649 - Hornbach - milujte domov -
Biotop.wmv

0652 - Hornbach - udelal jsem to sam
- stromek.wmv

0659 - HplusM - dlouha cesta.wmv
0661 - HplusM - podprsenkal.wmv
0669 - Hypernova - cisla nas bavi
2.wmv

0670 - Hypernova - cisla nas bavi
3.wmv

0672 - Hypernova - kouzlo vanoc
2007.wmv

0677 - Hyundai - na cem opravdu
zalezi.wmv

0682 - Hyundai 130.wmv

0683 - Hyundai 130 CW.wmv

0684 - Hyundai 130 nezmenitel-
ne.wmv

0687 - Chevrolet Captiva 2008.wmv
0692 - Ibalgin - Rapid - letuska.wmv
0693 - IKEA domov sedacka.wmv
0694 - IKEA Kuchyne Faktum.wmv
0697 - IKEA Prijemna prekvapeni -
deti maluji.wmv

0698 - IKEA startuj.wmv

0704 - ING - Konto kompletni infor-
mace.wmv

0706 - ING - pojisteni bankovnictvi
investice F1.wmv

0715 - Jacobs Velvet vyrazna same-
tova.wmv

0721 - Jar Oxi jeste vice.wmv

0723 - Jihlavanka - hrnek.wmv

0724 - Johnsons baby - bedtime
bath.wmv

0741 - KB - Flexibilni hypoteka.wmv
0742 - KB - Flexibilni hypoteka - na
rok k ledu.wmv

0743 - KB - Flexibilni hypoteka -
zmrazit.wmv

0745 - KB - Kreditni karta -
plaz.wmv

0746 - KB - Perfekt Konto - toale-
ta.wmv

0748 - KB - Profi uver.wmv

0750 - KB - Pujcka bez rizika.wmv
0752 - KB - Sporici ucet.wmv

0756 - KFC - Grander Texas.wmv
0759 - KFC - Hot Wings menu
dlouha.wmv

0763 - KFC - Toasted Twistrer.wmv

0764 - Kia Ceed - auto roku
2008.wmv

0765 - Kia Ceed - kreslena 2008.wmv
0767 - Kia Picanto barvy.wmv

0769 - Kia Sportage - 7 let zaru-
ky.wmv

0783 - Kinder Mlecny rez - ja a moje
dcera.wmv

0788 - Kinder prekvapeni - pira-
ti.wmv

0795 - Kofola - milenci - rozdily jsou
k smichu.wmv

0799 - Kooperativa - povinne a
zivelni pojisteni.wmv

0804 - Kostici Svacinka hrady a
zamky.wmv

0808 - Kubik - Cau tati.wmv

0821 - Lays - hraje se dal.wmv

0828 - Lenor Aromatherapy - mikro-
kapsle.wmv

0829 - Lenor Aromatherapy - roz-
kvetla dzungle.wmv

0835 - Lidl je levny - Limessa.wmv
0846 - Lidl treste se.wmv

0853 - Lindt - Excellence 2008.wmv
0861 - Loreal Age Re-perfect Jane
Fonda Pro-Calcium.wmv

0869 - Loreal Elseve Color Vive
maska - Schiffer.wmv

0893 - Madeta -  srdecny
pozdrav.wmv

0902 - Magister - magie chuti.wmv
0913 - Magnesia - Multia - grapefru-
itwmv

0914 - Magnesia - perliva - nova
tvar.wmv

0923 - Masox - da tomu stavu -
bazen.wmv

0926 - Mattel - Flipping Frogs.wmv
0933 - Mattoni - orel - novy design
1.wmv

0936 - Mattoni - uz neni - Soukupo-
va.wmv

0941 - MaxFactor Miracle
Touch.wmv

0944 - MaxFactor Verant Curve
Effect.wmv

0945 - Maybelline Affinitone.wmv
0946 - Maybelline the Colossal
Volum Express.wmv

0948 - Mazda 2 ZOOM tridvero-
va.wmv

0949 - Mazda 3 ZOOM odvaz
se.wmv

0950 - Mazda 6 ZOOM voda.wmv
0952 - MC Donalds Big Tasty.wmv
0961 - MC Donalds Vcelka.wmv
0962 - Media - zdravotni pojistov-
na.wmv

0963 - Medvidek Pu - casopis.wmv
0972 - Metaxa - dotkni se slun-
ce.wmv

0976 - Michelin - vic nez jedna
cesta.wmv

0977 - Michelin - zna nastrahy zi-
my.wmv

0981 - Milky Way Minute - rano
dlouha.wmv

0984 - Ministerstvo dopravy - nemys-
lis zaplatis - agresivni jizda.wmv
0996 - Modra Pyramida - bankovni
sluzby.wmv



0999 - Modra Pyramida - Hypouver
bez poplatku 2.wmv

1001 - Moulinex - domaci pekar-
na.wmv

1014 - Nadace partnerstvi.wmv

1015 - Nadace partnerstvi - bez
auta.wmv

1022 - Nescafe Classic - Frappe.wmv
1026 - Nescafe Gold - Vasen.wmv
1028 - Nestea Vitao Green tea.wmv
1030 - Nestea Vitao White tea.wmv
1031 - Nestea Vitao Zeleny caj
destnik.wmv

1035 - Nestle Fitness celozrnne
trener.wmv

1039 - Nestle Nesquik - roztocte.wmv
1045 - NIKE COURAGE.wmv

1046 - NIKEACG - Vysoke Ta-
try.wmyv

1050 - NISSAN - Micra.wmv

1055 - NISSAN - Tiidu.wmv

1058 - NIVEA - Brilliant Blonde
2008.wmv

1063 - NIVEA - For Men Extreme
Comfort.wmv

1065 - NIVEA - For Men po holeni -
akvarko.wmv

1066 - NIVEA - For Men po holeni -
mrazak.wmv

1079 - NIVEA - Visage Q10 plus
Summer Beauty.wmv

1088 - O2 den co den.wmv

1091 - O2 chytra sit pocitac.wmv
1096 - O2 NEON - uzijte si vanoce
2008.wmv

1104 - OB Pro Comfort - bezpecna
ochrana.wmv

1109 - Okay Elektrospotrebice - LCD
Sharp.wmv

1118 - Opavia - BeBe Brumik jsou
tady.wmv

1122 - Opavia - BeBe Brumik trikol-
ka.wmv

1123 - Opavia - BeBe Dobre rano 4
hodiny.wmv

1125 - Opavia - BeBe Daobre rano cas
na zmenu.wmv

1127 - Opavia - Cokotatranky -
kosa.wmv

1129 - Opavia - Fidorka Jenom moje
muz.wmv

1133 - Opavia - Fidorka Valentynska
modra.wmv

1142 - OPEL - Meriva nove ce-
ny.wmv

1147 - Orbit - bez cukru jidlo je s
vami muz.wmv

1162 - Orion - Deli - duha.wmv

1170 - Orion - Intense zamek.wmv
1175 - Orion - Studentska Pecet - Pop
Choc.wmv

1176 - Orion - Studentska Pecet -
skola.wmv

1182 - OROFAR - jedinecne sloze-
ni.wmv

1206 - Pampers Active Baby pad-
ne.wmv

1207 - Pampers Active Baby pruzne
pasky.wmv

1211 - Panasonic nejmensi kamera
Full HD.wmv

1212 - Panasonic Pro Curve.wmv

1213 - Panasonic Viera - cernovlas-
ka.wmv

1217 - Pantene Nature Fusion dlou-
ha.wmv

1227 - Pardal pivo - vyladeno Mar-
kem.wmv

1246 - Pepsi - napady.wmv

1247 - Pepsi - napady hudba.wmv
1267 - Perwoll - White Magick.wmv
1275 - Peugeot bonus.wmv

1282 - PHILIPS - Aurea.wmv

1287 - Pickwick prekvapuje inspiruje
spojuje.wmv

1291 - Pilsner Urquell - ve formuli
1.wmv

1292 - Pilsner Urquell - Zatopek -
hrdy sponzor.wmv

1306 - Postovni sporitelna - Cervene
konto.wmv

1309 - Postovni sporitelna - Podilove
fondy.wmv

1319 - Prevenar - pneumokok.wmv
1344 - PUR Formula F52.wmv

1348 - Radegast - zivot je horky 9200
kroku.wmv

1352 - Radox - Radoxologie.wmv
1354 - Radox - uvolni a osvezi.wmv
1358 - Raffaelo - Vice nez tisic slov -
nova.wmv

1369 - Raiffeisen Stavebni sporitelna
- kliky.wmv

1371 - RAJEC - Letni bourka.wmv
1377 - Ratiopharm Vitavenon.wmv
1394 - Renault ECO2.wmv

1402 - Renault Thalia.wmv

1407 - REX Soda effect Praha.wmv
1414 - Rexona - postaveny na hla-
vu.wmv

1436 - Samsung - G800 - Petr
Cech.wmv

1442 - SAZKA - Sportka - Michelan-
gelo - penis.wmv

1446 - SAZKA - Stastnych 10 -
kralovska hra.wmv

1447 - SAZKA - Stastnych 10 -
kralovska hra kazdy den.wmv

1450 - Seat Ibiza - Zzamestnanci
1.wmv

1451 - Seat Ibiza - Zzamestnanci
2.wmv

1470 - Schwarzkopf Brillance Lumi-
nance Lavinie Biagiotti.wmv

1485 - Schwarzkopf Taft Power.wmv
1490 - Silan Aromatherapy Feel
Attractive.wmv

1493 - Silan Naturel Sensitive Aloe
Vera.wmv

1494 - Silan Rain Fresh.wmv

1508 - Skoda - Fabia Combi - nova
mimozemstan.wmv

1510 - Skoda - Roomster - pul minuty
- kuchar.wmv

1513 - Skoda - Roomster - sazka -
mycka.wmv

1530 - Sony Ericsson - K770i.wmv
1531 - Sony Ericsson - tvoje hud-
ba.wmv

1543 - Staropramen - letni napad
sklouznout.wmv

1546 - Staropramen - pivni tabor
vyprano.wmv

1552 - Storck - Knoppers lahodna
oplatka.wmv

1555 - STR8 - Power Pro.wmv

1557 - Strepsils jdeme na to.wmv
1562 - Suzuki Grand Vitara - chrani
zivoty.wmv

1563 - Suzuki Swift.wmv

1570 - Teekanne caj visnovy.wmv
1579 - Tesco - design FaF zima.wmv
1590 - Tchibo Exclusive - tempera-
ment.wmv

1591 - Tchibo Gold Selection
2010.wmv

1592 - Tic Tac - horska draha.wmv
1599 - T-Mobile Bonus - muz.wmv
1602 - T-Mobile Internet z notebo-
ku.wmv

1609 - T-Mobile Pro spolecne zazitky
Combi.wmv

1619 - Toma Plus vlaknina - pome-
rancovo bananova.wmv

1622 - Toyota Auris - vic prosto-
rul.wmv

1625 - Toyota Corola - VVTi.wmv
1627 - Toyota Yaris City.wmv

1639 - Unicef - dort.wmv

1657 - Vanish - na koberce 3vl.wmv
1665 - VEET - Suprem Esence.wmv
1666 - VEET - voskove pasky plus
vosk na oboci.wmv

1677 - Viasat History nekonecne
moznosti.wmyv

1678 - Viasat Nature zazraky zivo-
ta.wmv

1681 - Vichy Aqualia Thermal.wmv
1683 - Vichy Dercos Aminexil.wmv
1686 - Vichy Liftactiv  Pro
Serum.wmv

1687 - Vichy Normaderm zincado-
ne.wmv

1689 - Visine - Classic pohovor.wmv
1692 - Vitana - Dvojknedlickova
polevka.wmv

1709 - Vodafone - odmenuje - ovec-
ky.wmv

1712 - Vodafone - odmenuje - ume-
jeme obrazovku.wmv

1722 - Vodka Amundsen v nove
lahvi.wmv

1724 - Vodnanske kure - holcic-
ka.wmv

1726 - Vodnanske kure - kluk.wmv
1727 - Vodnanske kure - pani.wmv
1733 - Volvo V70.wmv

1734 - Volvo XC70.wmv

1735 - VW Caddy - pes.wmv

1738 - VW Passat CC.wmv

1742 - Walmark - Benosen - pro
klidny spanek.wmv

1743 - Walmark - Beta karoten.wmv
1749 - WELLA - Design Massi-
ve.wmv

1752 - WELLA - Wellaflex vylepse-
ny.wmv

1776 - Yoplait - jogurty Kosik -
hlemyzd.wmv

1786 - Zepter - kolekce nadobi.wmv
1787 - Zivnostenska banka - uve-
ry.wmv

HUDBA V ROLI ILUSTRATIVNi
0002 - 1188 - pojedeme ke me.wmv
0003 - 3Bit Intenssimo.wmv

0007 - Adidas.wmv

0009 - ADIDAS - Zatopek.wmv



0028 - Albert - Vanocni nabidka
2007.wmv

0035 - Algida - Twister nudite
se.wmv

0036 - Aliatel - spravny partner pro
business.wmv

0041 - Always Ultra.wmv

0043 - Ambi Pur Car.wmv

0095 - AXE Efekt - budes pri tom -
uplne cela.wmv

0133 - Bohemia Chips - pereje.wmv
0164 - Budejovicky Budvar - prisna
pravidla.wmv

0261 - Coca Cola kamiony vanoce
2007.wmv

0383 - Domestos likvidator spi-
ny.wmv

0387 - Domestos skola bakterii.wmv
0424 - Duracell Extra Time - fot-
bal.wmv

0437 - Elmex Sensitive Plus.wmv
0438 - Elmex Sensitive Plus vy-
zkum.wmv

0497 - Fiat Bravo - novy 2008.wmv
0514 - Ford Mondeo TDCl.wmv
0578 - Gillette Venus Breeze.wmv
0603 - Hame - OTMA - omacky.wmv
0696 - IKEA matrace Sultan.wmv
0713 - Jacobs Kronung - ja jsem
Tomas.wmv

0714 - Jacobs Kronung - Vanoce
2007.wmv

0725 - Johnsons baby - naturals.wmv
0757 - KFC - Hladoslav Veliky - Big
Box.wmv

0771 - KIKA - Crazy Days.wmv
0772 - KIKA - narozeninove sle-
vy.wmv

0773 - KIKA - velky vyprodej au-
to.wmv

0776 - Kinder Delice Cacao.wmv
0781 - Kinder Maxi King - prise-
ra.wmv

0782 - Kinder Maxi King Deluxe -
hudebni.wmv

0791 - Kitekat - exta bilkoviny -
kitekatus.wmv

0794 - Kofola - milenci.wmv

0798 - Kolecko - nadacni fond.wmv
0806 - Krusovice - Kralovsky pivovar
- chmel.wmv

0856 - Lipton - Ice Tea.wmv

0922 - Martini vecer zacina.wmv
0929 - Mattel - Scrabble.wmv

0954 - MC Donalds hvezdy.wmv
0967 - Mercedes Sprinter - novy -
ekonomicka.wmv

1128 - Opavia - Diskito hvezdicky -
zabava.wmv

1167 - Orion - hlidka opet hleda.wmv
1171 - Orion - Margot - tak si to
pust.wmv

1226 - Paradontax - zubni pasta.wmv
1266 - Perwoll - Color Magic -
delime se.wmv

1271 - Peugeot 308.wmv

1281 - PHILIPS - Arcitec.wmv

1313 - Postovni sporitelna - Uver na
bydleni.wmv

1322 - Prima - Mroz.wmv

1324 - Primalex - Polar - Prima-
tex.wmv

1347 - Quick-step - neuveritelne.wmv

1357 - Raffaelo - to rekne za vas
jina.wmv

1379 - Rauch - Ice T.wmv

1382 - Red Bull - indiani.wmv

1384 - Red Bull - kary 2008.wmv
1392 - Renault Clio - Aneta.wmv
1430 - RWE - odsunuti nabytku -
Vanoce 2007.wmv

1443 - SAZKA - Sportka - mra-
kodrap.wmv

1505 - Skoda - Fabia - nova - jdete za
stestim.wmv

1514 - Skoda - sladke vanoce.wmv
1538 - Starobrno - kvaltujeme s
rozmyslem.wmv

1545 - Staropramen - narozeniny
krecka.wmv

1556 - STR8 - Theres no other
Way.wmv

1582 - Tesco - My Little Pony.wmv
1603 - T-Mobile Internet z noteboku
ninja.wmv

1616 - T-Mobile T-music skate-
park.wmv

1632 - Tullamore Dew legendarne
jemna 2008.wmv

1640 - Unicef - Pampers.wmv

1667 - VEKRA - a mate po starostech
2.wmv

1668 - Velkopopovicky Kozel - jedno
nebo dve.wmv

1670 - Velkopopovicky Kozel -
ryby.wmv

1676 - Vialong - prodlouzi zivot.wmv
1721 - Vodka 42 - sauna.wmv

1729 - Vodnanske kure - Slunce,seno
- cela.wmv

1775 - Yoplait - jogurty Dobre ra-
no.wmv

1792 - Zott - Jogobella - jogurt -
utrhni si vyhru.wmv

0025 - Albert - pradlo dlouha.wmv
0038 - ALLIANZ - Autopojisteni
zpivani.wmv

0049 - Aquila - AguaBeauty - nova
kolekce.wmv

0097 - Baby Annabell.wmv

0098 - Baby Born - princezna.wmv
0101 - Bata boss.wmv

0104 - Baumaxx - ctvrtek -
10procent.wmv

0105 - Baumaxx - dlazba.wmv

0106 - Baumaxx - jerab s kouli.wmv
0107 - Baumaxx - makam - vysokot-
laky cistic.wmv

0108 - Baumaxx - plovouci podla-
hy.wmv

0109 - Baumaxx - se netyka.wmv
0110 - Baumaxx - zasadim
strom.wmv

0141 - Bonduelle - mexicana.wmv
0245 - Citroen Berlingo 2008.wmv
0265 - Coca Cola mimozemstan.wmv
0415 - DrOetker Paula pudink.wmv
0469 - Evrope to osladime.wmv

0494 - Ferrero Rocher - vanoce
2007.wmv

0512 - Ford Focus - oda.wmv

0648 - Hornbach - je na vas - papous-
ek.wmv

0754 - KFC - Fuller Creamy.wmv
0988 - Mirinda - prava chut pome-
rancu.wmv

1023 - Nescafe Classic - po ranu se
smat nova chut.wmv

1024 - Nescafe Dolce Gusto.wmv
1178 - Orion - Studentska Pecet -
Vysoka skola.wmv

1289 - Pilsner Urquell - kdyz jsme
spolu.wmv

1355 - Radox - Whistle.wmv

1455 - Sedlcansky hermelin -
50let.wmv

1537 - Starobrno - chasa.wmv

1539 - Starobrno - nej na Morave
l.wmv

1635 - U fon - 1965 revolucni mo-
bil.wmv

1693 - Vitana - natur polevky.wmv
1763 - Winterfresh - ledova sve-
zest.wmv

1773 - XXXLutz tatata divka.wmv
1774 - XXXLutz tatata muz.wmv
1781 - Zeletava - Apetitto - maluju,
miluju.wmv

HUBDAYV ROLI VZTAHOVE
0014 - Air Wick Fresh Matic imoti-
on.wmv

0015 - Air Wick Fresh Matic mi-
ni.wmv

0019 - Albert - Blanicti rytiri.wmv
0022 - Albert - luxovani.wmv

0024 - Albert - pradlo.wmv

0031 - Albert - zralok.wmv

0039 - ALLIANZ - zivotni pojisteni
Rytmus - moment.wmv

0072 - Audiclean - kapka nezne
pece.wmv

0089 - AXA - platebni karta.wmv
0090 - AXA - Povinne ruceni.wmv
0091 - AXA - Povinne ruceni ko-
lo.wmv

0093 - AXE - jak se jmenuje.wmv
0143 - Bonux Antikal.wmv

0166 - Budweiser Budvar - Bob a
Dave, New York.wmv

0167 - Budweiser Budvar - Bob a
Dave, pasy.wmv

0169 - Calgon - do pracky 3 dny.wmv
0170 - Calgon - do pracky 3x ucin-
nejsi.wmv

0173 - Calgonit BOSH.wmv

0202 - Ceresit - stop vlhkosti.wmv
0214 - Ceska Sporitelna - kveti-
ny.wmv

0217 - Ceska Sporitelna - poboc-
ky.wmv

0225 - Cetelem - je cas na zme-
nu.wmv

0236 - Cillit Bang - na celou domac-
nost.wmv

0237 - Cillit Bang - na podlahy -
ponozky.wmv

0247 - Citroen C3 Open Way.wmv
0277 - Colgate Herbal - bilinky.wmv
0288 - Corega Fix krem bez prichu-
ti.wmv

0313 - Danone Activia 15 dni pravi-
delna toaleta.wmv

0386 - Domestos odpadkovy
kos.wmv

0388 - Domestos splachovadlo.wmv
0389 - Domestos umyvadlo.wmv
0413 - Dreft pro jemne pradlo.wmv
0426 - Durex nova generace.wmv



0490 - Fernet Stock 8000 namraze-
no.wmv

0509 - Flora - u sebe jsem to necekal
- muz.wmv

0510 - Flora - u sebe jsem to necekal
- zena.wmv

0527 - Gambrinus - fotbal.wmv

0529 - Gambrinus - priliv.wmv

0531 - Gambrinus - unasime fanous-
ky cela.wmv

0583 - Globus - studio nizke ce-
ny.wmv

0584 - Globus - studio siroky sorti-
ment.wmv

0634 - Home Credit - bezva dny.wmv
0635 - Home Credit - Poplatky
neplatite - doma.wmv

0636 - Home Credit - Poplatky
neplatite - doma2.wmv

0646 - Hornbach - jak sileny cha-
ta.wmv

0679 - Hyundai - zmrazil ceny.wmv
0775 - KIKA - Vetsi,levnejsi - ji-
na.wmv

0807 - Krusovice Musketyr - 5
piv.wmv

0986 - Ministerstvo dopravy - nemys-
lis zaplatis - to zvladnes.wmv

1006 - Mucosolvan na vihky kasel -
tato.wmv

1027 - Nestea caj - Antonio.wmv
1044 - Nicorette Freshmint - v ba-
ru.wmv

1051 - NISSAN - Navara.wmv

1052 - NISSAN - Patrol.wmv

1056 - NISSAN - X-Trail.wmv

1108 - OFF - rychleschnouci.wmv
1116 - OMV - Alpin disel - novy
vylepseny.wmv

1138 - Opavia - Tatranky - zima
krupe.wmv

1152 - Orbit - po jakemkoli jidle -
moucha.wmv

1157 - Orbit - Professional Mints -
lesni ovoce.wmv

1202 - Palmex - lepsi nez kdy pred-
tim.wmv

1249 - Pepsi Max - neni tam
cukr.wmv

1268 - Peugeot 207 SW.wmv

1273 - Peugeot 308SW.wmv

1307 - Postovni sporitelna - ERA
osobni ucet.wmv

1321 - Prima - Julie.wmv

1411 - Rexona - men robot teplo.wmv
1412 - Rexona - men vzorec.wmv
1441 - SAZKA - Sportka - fidlovac-
ka.wmv

1445 - SAZKA - Sportka - vrtul-
nik.wmv

1457 - Sensodyne - Hana.wmv

1459 - Sensodyne - Roberta.wmv
1462 - Seznam - najdeme vam lepsi-
ho - doktor.wmv

1464 - Seznam - najdeme vam lepsi-
ho - psycholog.wmv

1465 - SHARP LCD Aquos.wmv
1576 - Tesco - autobus.wmv

1594 - Tide Absolute - manzety.wmv
1606 - T-Mobile Mych 5 - zaca-
tek.wmv

1628 - Toyota Yaris Dream1.wmv
1638 - Unicef - 24tisic deti.wmv
1642 - UniCredit Bank - Karel Ro-
den.wmv

1643 - UniCredit Bank - Karel Roden
- Hypotecni uvery.wmv

1644 - UniCredit Bank - Karel Roden
- Osobni banker.wmv

1673 - Vesela Krava - Kiri tak chutna
detstvi.wmv

1674 - Vesela Krava - Kiri tali-
rek.wmv

1697 - Vodafone - drz se pana.wmv
1701 - Vodafone - Jde to i jinak -
seznamovani.wmv

1702 - Vodafone - Jde to i jinak -
toaleta.wmv

1719 - Vodafone - Vitez poharu tarifu
- bezci.wmv

1737 - VW Golf - kava.wmv

1739 - VW Polo - detektor Izi.wmv
1768 - Woolite Mix color.wmv

1790 - Zott - Jogobella - jogurt -
cerstve ovoce.wmv

1791 - Zott - Jogobella - jogurt - je to
jasne.wmv



PRILOHAPII

Spoty funkce hrana: 0038, 0101, 0265, 0469, 0494, 0512, 0754, 0998, 1178, 1355, 1455,
1537, 1539, 1781,

Spoty funkce ilustrativni: 0007, 0041, 0578, 0603, 0696, 0713, 0714, 0773, 0782, 0794,
0806, 0967, 1271, 1324, 1384, 1392, 1505, 1538, 1616. 1640, 1729, 1775,



PRILOHA P 111

Spoty, ve kterych hudba zastava funkci ilustrativni:
Znéama hudba:

1729, 1775, 0041, 0133, 0424, 1603, 0497, 0578, 0603, 1632, 0696, 0713, 0714, 0773,
0776, 0791, 0794, 0922, 0967, 1171, 1545, 1324, 1384, 1392, 1505, 1514, 1616, 0028,
1640, 1430

Zminka o produktu v hudebnim textu:

1313, 1322, 1538, 1545, 1582, 0781

Corporate music:

0269, 0603, 0806, 1167, 1357, 1792

Znélky:
0002, 0036, 0424, 0954, 1271, 1281, 1347, 1505, 1514, 1603, 1668, 1792

Spoty, ve kterych hudba zastava funkci hranou:
Znama hudba:

1781, 0025, 0038, 0101, 0265, 0469, 0512, 0648, 0754, 1024, 1355, 1455, 1289, 0494,
1537, 1539,

Zminka o produktu v hudebnim textu:

0049, 0097, 0098, 0104, 0105, 0106, 0107, 0108, 0109, 0110, 0141, 0245, 0415, 1455,
1023, 1537, 1539, 1693, 1763, 1773, 1774

Corporate music:

0415, 1455, 1773, 1774

Znélky:
0097, 0098, 0648, 1635, 1693, 1763






