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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o rapové slozce v reklamnich spotech. Cilem prace je tidit
a zpracovavat dulezité aspekty dané problematiky. Budou analyzovany zpiisoby vyuziti rapu
a také reakce ze stran cilové skupiny. Rap v dnesni dob¢ predstavuje jisty trend, proto je vice
nez jasné a pfirozené, ze se tento jev musel vyuzit také v marketingovém prostiedi. Prace

piinasi nové poznatky, které mohou vést ke zdokonaleni v praktickém vyuziti.

Kli¢ova slova: reklama, audiovizualni reklama, rap, rapova hudba, rapper, hudba

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the rap component in advertisements. The work aims to
classify and process important aspects of the issue. Ways of using rap, as well as reactions
from the target group, will be analyzed. Rap is a trend nowadays, so it is more than clear and
natural that this phenomenon had to be used in the marketing environment. The work brings

new knowledge that can lead to improvement in practical use.

Keywords: advertisements, audiovisual advertisements, rap, rap music, rapper, music
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UvVOD

Diplomova prace pokryva oblast rapu v reklamé. Autor bude pracovat se tfidénim
a zpracovanim klicovych aspekti dané problematiky. V teoretické Casti se bude vychéazet
z odborné literatury, publikaci a internetovych zdroji. Tato literarni reSerSe bude rozdélena
do tfi hlavnich systematickych celkli. Nejprve bude vénovana pozornost reklamé, dale pak
hudbé a rapu v marketingovém kontextu. Nasledovat bude metodika prace. Vyzkumna ¢ast
se bude vztahovat ke specifickym pottebam, diky kterym budou naplnény vSechny piedem
stanovené cile. Tato analyticka pasaz vyuziva jak kvantitativnich metod, tak kvalitativnich
metod. Nejprve bude kvantitativné vyjadieno, do jaké miry se rap v reklamach vyuziva.
Nasledné se rozeberou specifické znaky této hudby a navrhne se postup, kterym by mohl
slouzit jako inovativni podpora dané problematiky. Posledni ¢ast vyzkumu se bude vénovat
analyze reakci. Tyto reakce budou kvantitativné analyzovany z internetové platformy
YouTube, metoda focus group nésledn¢ poslouzi jako kvalitativni podpora. Zavér prace je
urcen k vyhodnocovani zjisténych vysledki. Tato diplomovéa prace neobsahuje projektovou

¢ast. Dvod tohoto feSeni bude uveden pii definovani metodologického postupu.

Cilem prace je vyhodnotit, jaké specifické znaky predstavuji rapové skladby v audiovizualni
reklamé, zaroven je cilem zjistit, jaké preference upfednostiuji cilové skupiny v ramci
reklam vyuZivajici rap.

Téma pojednavajici o vyuZiti rapu v audiovizuélni reklameé bylo vybrano z toho diivodu, Ze
autora napliiuje rapova subkultura a o rap se zajima jak pasivné, tak aktivné. Spojeni zabavy,

osobnich preferenci a specifického studia mize dat této praci urcitou piidanou hodnotu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Tato kapitola slouzi jako teoreticky podklad ke zkoumané problematice. Sté¢zejnim bodem
je pak vysvétleni, jak v praxi funguje audiovizualni reklama, jaké mtize mit podoby a jak by
se mélo pfistupovat k jeji tvorbé. Cilem teoretické Casti je predstavit teoreticky koncept,

ktery tvoii metodologické vychodisko pro nasledujici vyzkum.

Reklama muze byt rizné definovana. S ¢im se témét vSechny studie shoduji je to, Ze jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt nebo sluzba urcena. Tato
komunikace probiha prostfednictvim né¢jakého média s komercnim cilem. V dnesni dob¢ je
reklama neodmyslitelnou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji hlavni funkci je informovat
spotiebitele o nabizeném produktu, oslovovat stdvajici i nové zdkazniky a presvédcovat
zdkazniky o koupi produktu. Dalo by se stru¢né konstatovat, ze jde o jakousi formu

komunikace s obchodnim zdmérem. (Vysekalova, 2018)

Tato forma placené masové komunikace je soucasti komunikaéniho mixu. Komunika¢ni
(téze propagacni) mix se skladd z nasledujicich forem komunikace: reklama, podpora
prodeje, piimy marketing, PR a osobni prodej. Uspéch reklamy zavisi na tfech faktorech:

strategie, kreativita a profesionalni zpracovani. (Janikova, 2006, s. 17)

Kazda reklama by méla mit pro dosazeni co nejvétSiho tcinku reklamni strategii. Vytycuje
totiz cile, kterych ma byt dosaZeno. V ramci kazdé marketingové strategie je dulezité zvolit
co nejucinngjsi nasmeérovani, tedy zjistit: jakd pouZijeme média, jaka bude cilova skupina,
jaké jsou charakteristiky vybraného segmentu, jak se chova konkurence atd. (Janikova, 2006,

s. 18)

Co se kreativity ty€e, zde bych zminil slova D. Ogilvyho — ,,Skvélé napady piichaze;ji
z povédomi. To plati v uméni, ve véd¢ a stejné tak 1 v reklamé*. (Horiidk, 2014, s. 8) Spousta
reklamniho sd€leni. Za kreativni se dd povaZovat takova reklama, ktera je nova, svézi,
originalni a neokoukana. Dale je nutné, aby byla reklama pro piijemce dlilezitd a vztahovala
se k jeho osobé€. Musi proto zasdhnout jeho potieby, cile a zdjmy. To znamend schopnost
vciténi se do cilové skupiny, které napomuze stvofit to, co od nds recipient ocekava.
Reklama, kterd sice miiZze byt originalni, ale jeho obsah stoji mimo zajem cilové skupiny, je
s nejvetsi pravdépodobnosti odsouzeno k netspéchu. (Svétlik, 2005, s. 110) Ke zvyseni

efektivity reklamniho sdéleni se daji vyuzit nejriiznéjsi apely, které ndm mohou pomoci

vvvvvv
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ptijemce a s kreativitou pouZzitou pfi vytvareni reklamy tzce souvisi, povazuje Pavel Hornak

(2014, s. 121) sex, humor a strach.

Abychom co nejlépe a nejefektivnéji zacilili obsah na naSe zédkazniky, je dobré vyuzit toho
nejrelevantnéjSiho média. Zakladné se tedy musime rozhodnout, jestli pijde o reklamu,
kterou recipient zaznamenava za pomoci sluchu (audio), zraku (vizualni) nebo kombinaci
téchto smysli (audiovizudlni). Nasledujici podkapitola tedy bude obsahovat vycet

nejbéznéjsich typh reklam, které mizeme vidét dnes a denné na kazdém kroku.

1.1 Formy reklamy

Jak jiz bylo nastinéno, pii pfipravé kampané je nutné vybrat si odpovidajici média, ktera
tvofi tzv. medidlni mix. Na zdkladé¢ vybraného média pak mlzeme rozliSovat jednotlivé

formy reklamy. Zakladné 1ze reklamy rozdé¢lit nasledovné:
o Tiskova reklama — vyuziva pfedevSim noviny a ¢asopisy, ale tieba i katalogy,
rocenky €i interni publikace

e Rozhlasova reklama — mize vyuzivat napiiklad radio nebo rozhlas (méstsky, na

autc)
e Televizni reklama — viz kapitola 1. 4.
e Venkovni reklama — jedna se o plakaty, billboardy apod.

e Internetova reklama — bannerova reklama, kontextova reklama ¢i SEO

optimalizace (Vysekalova, 2018)

Samoziejmé v dnesni dobé existuje spousta dalSich médii, tedy i forem reklamy (jako je
napft. mobilni reklama, svételna reklama nebo guerilla, vyuZzivajici alternativni média). Tato
préce je vSak zamétena na audiovizudlni reklamu, konkrétné na televizni reklamu a okrajové
reklamy vysilané pomoci internetovych platforem. Proto se nasledujici podkapitola bude

soustfedit na konkrétnéjsi rozclenéni ptimo audiovizualni reklamy.

1.2 Podoby audiovizualni reklamy

Audiovizudlni reklama je jedna z nejefektivnéjSich forem komunikace. Plsobi totiz zaroven

na zrak 1 sluch, coz ptispiva k vy$Simu emociondlnimu ptisobeni. Zakladn¢ se audiovizualni

vvvvvv

muzeme pak brat obraz, zvuk, pohyb a barvu. Za nejvétsi pfednosti této formy reklamy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

muzeme tadit: plisobeni na primarni lidské receptory (zrak a sluch), schopnost zasahnout
pocetnou cilovou skupinu, zachyceni propagované skute¢nosti pomoci pohybu a barvy,
efektivita v nazornosti provedeni, emotivni pisobeni a soustiedéni recipienta. (Juraskova,
Hornék, 2012, s. 143)

Janikova (2006, s. 34-51) ve své knize déli audiovizudlni reklamu do nasledujicich podob:

¢ Filmova reklama (on screen) — jedna se o reklamy vysilané v kinech (reklama na

filmy)
e Product Placement — reklama je umisténa do umeleckého dila nendsilnou formou
e Off screen — reklama umisténa mimo filmové platno

e Merchandisign — pomocné predméty k propagaci, jako jsou rucniky, tricka,

samolepky apod.
o Tie-ins — vyuzivaji prvky z filmu v kombinaci s existujicimi produkty
¢ Cross-promotion — reklama vyuzivajici prvky zndmého filmu
e Sponzorské upoutavky — forma TV reklamy umisténa pted konkrétni potad
e Teleshoping — potad, ve kterém pievlada ptima a jednostranna komunikace

e Propagacni film — film vytvofeny k propagaci (ekologie, upozornéni na problém,

sluzby atd.)
e Propagandisticky film — zaméfen zejména na politickou ideologii

e Reklamni pohlednice — propagace sluzby spojené s propagaci mista (dominantni

obraz ve spojeni s hudbou)

e Out of Home Media — reklama vyuZivajici specifické nosice (billboard, bigboard,

reklama §ifena prostfednictvim obrazovek)
e Point of Sales — obrazovky v misté prodeje (indoor reklama)
e Obrazovky ve vykladnich skFinich — maji za tkol ptildkat zdkaznika do obchodu

e Internetova reklama — reklama vysilana prostfednictvim internetu (weby, maily)
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Samoziejmé je nutné zde zahrnout také televizni reklamu. Z toho diivodu, Ze se tato prace
zabyva audiovizudlni reklamou, ptfedev§im ve formé televizni reklamy, je tomuto typu

reklamy vénovana cela nésledujici podkapitola.

1.3 Televizni reklama

Dle Kobiely (2009, s. 30) je televize pravdépodobné tim nejvlivnéjsim komunikacnim
zachycovat zarovein zvuk 1 obraz, je toto médium velice funkénim nastrojem pro
zprostiedkovani emoci. Zaroven je schopno velice dobfe ovliviiovat minéni velké ¢asti
publika. Mezi velkou vyhodu zde Kobiela fadi velikou sledovanost zejména v tzv. prime
timech (nejsledovanéjsi vysilaci Casy), ddle pak intenzita emociondlnich pisobeni na zrak
a sluch, kterd mize byt vyjddiena formou déje v pohybu. Naopak k nevyhoddm patii obtizna
selektivita, niz$i adresnost vic¢i cilovym skupindm, vysoké ndklady na tvorbu a vysilani
reklam a moznost piepinani v dobé vysilani reklamnich blokt (tzv. setting, zapping).
Janikova (2006, s. 40) jeSté mezi zapory fadi omezenou schopnost pfenaset vécné informace

— 30 vtefin s minimem vécnych informaci.

V dnesni dobé vsak popularita televize vyrazn€ upadd, zatimco popularita internetové
reklamy stoupa. Marketéti vSak jako nejvyhodné;jsi pfistup oznacuji kombinaci obou metod.
Z toho tedy vypliva, Ze ackoli televize ztraci hlavni postaveni na medidlnim trhu, stdle ma
smysl vyuzivat toto médium pro zefektivnéni reklamni kampang. Nékteré prizkumy také
dokazuji, Ze televizni reklamy maji pozitivni vliv na provadéni nakupl v online prostiedi.
Da se tedy konstatovat, Ze tato dvé média spolu nesoupeti, nybrz se vzajemné dopliuyji.

(Liukonyte, 2015)

1.4 Tvorba audiovizualni reklamy

Pfi teoretickém vymezeni o tvorbé reklam, at’ uz audiovizuélnich ¢i jinych, je potifeba
rozdélit vykonné tymy celého procesu na ty, kdo reklamu plati, a ty, kdo reklamu délaji.
Takto to naptiklad rozdélil Ondrej Sedlacek (2009, s. 85) ve své knize Reklama: Triky, které

vas dostanou.

Ti, kdo reklamu plati
Za reklamu samoziejmé plati zadavatelé, tedy povérené osoby ¢i Utvary zastupujici firmu

v reklamnich Cinnostech. Cilem zadavateli je proces, ktery ma ovlivnit mySleni cilové
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skupiny vii¢i organizaci (napf. zvySeni poptavky, pozitivni image, podpora znacky). O jaky
konkrétni cil reklamy se bude jednat, zavisi na predeslé realizaci peclivé analyzy. Manazefi
tedy zpravidla zacinaji s péti hlavnimi rozhodnutimi. Témto se vénuje tzv. Model SM a mezi
jeho rozhodnuti patii:

e Poslani (Mission) — Jaké jsou cile reklamy?

e Penize (Money) — Kolik mtizeme investovat?

e Zprava (Message) — Jaka zprava by méla byt odeslana?
e Mc¢édia (Media) — Jakéd média by méla byt pouzita?

o Meéfitko (Measurement) — Jak by mély byt hodnoceny vysledky? (Sedlacek, 2009 s.
85)

Ay

jinou vahu. Zamazalova (2010, s. 265) jesté¢ dodava, Ze se jedna pouze o pét rozhodnuti,
avsak ne o pét striktn€ po sob¢ jdoucich kroki.

Pokud ma firma rozhodnuté jasné a méfitelné zadani, kontaktuje reklamni agenturu, se
kterou dlouhodobé spolupracuje, nebo vypise tendr. Zde reklamni agentury soutézi o ptizen
svého klienta a navrhnou sva feSeni, firma nasledné vybere jednoho, se kterym sepise

smlouvu. (Sedlacek, 2009, s. 86)

Ti, kdo reklamu délaji

Reklamu vytvafeji zejména reklamni agentury. Tyto organizace maji narozdil od zadavatele
nadhled a potfebnou praxi v reklamnim businessu. V soucasné dobé€ navic agentury firmam
nabizeji rizné podplurné c¢innosti (napf. poradenské sluzby, marketingové vyzkumy).
Existuji reklamni agentury malé, vEtsi, ¢i nadndrodni giganti. Velikost v§ak nezarucuje jeji
mimotadné vysledky. Diky vysoké konkurenci se malé agentury vice zamé&fuji na specifické
a konkrétni obory, ve kterych jsou dobré. (Sedlacek, 2009, s. 91) V ptipad¢, kdy se rozhodne,
ze nejlepsi formou propagace bude audiovizudlni reklama, pfichazi na fadu realizace, tedy

pfiprava a nésledné natoceni reklamniho spotu.

1.4.1 Tvorba reklamniho spotu

Realizaci tvorby reklamniho spotu mohou v nékterych ptipadech zatizovat pifimo reklamni
agentury, piipadné€ se o to staraji tieti strany, tedy firmy piisobici ve filmovém primyslu.

Vse zacina koncep¢ni fazi a vypracovanim jakéhosi namétu, ktery vychazi z dat, které se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

udélali v predeslych ptipravnych krocich. Ten piedstavuje v par vétach popsany népad, ktery
by mél byt plivodni a originalni. Namét zahrnuje styl, ktery by mél:

e vychazet z corporate design a zapadat do celkové koncepce
e byt charakteristicky pro firmu
e nepodléhat mode a vyvarovat se klisé
Zahrnuje také technické provedeni, kde se urci:
e format (drama, zivotni ptibch)
e produkt (prezentace, vystaveni)
e vystupujici osoba (znama osobnost, zvite, fiktivni postava)
e vizualni provedeni (redlné, grafické zndzornéni, animované)
e hudba (zdkladni prvek, pouzita, ale ne jako zékladni prvek, nepouzita)
e humor (slovni hiicka, satira, ironie)
e sex (vztah, ptitazlivost, osobni krasa) (Janikova, 2006, s. 53)

V koncepcni fazi se dale vypracuje text, pomoci kterého chceme informovat o potiebé
produktu, tedy reklamni text. Zde hraje dileZitou roli slogan. Ten by mél byt originalni
a obsahovat zakladni mySlenku. Déle se urci, jakym smérem se bude reklamni spot ubirat,
zda bude obsahovat piibéh (epika), ¢i nikoli (lyrika), pfipadné¢ o jaky Zanr puajde
(dobrodruzny, komedie, melodrama). (Janikova, 2006, s. 56) Nasledn¢ se napiSe scénaf.
Tato ptedloha se neobejde bez schopnosti a dovednosti vypravét piibeh, a také bez motivace.
Pro filmate musi mit jasny smysl, stejné tak musi byt odiivodnéna kompozice. Obsah 1 forma
by méla byt v souladu jak celku, tak dil¢ich ¢asti. Vzajemna kompozice poté vytvaii celek,

ktery zahrnuje zdiivodnitelnou posloupnost déje. (Janikova, 2006, s. 52)

Nasledna realizacni faze probiha stejné, jako realizace jakéhokoli audiovizualniho dila —
casting, obhlidky, rozpocet, nataCeci plan atd. Po dotoceni nasleduje faze postprodukce, tedy
stiih, zvuk, grafické upravy apod. Prvni verze je predkladana testovaci skupiné, ptipadné
samotnému zadavateli. Pak uz jen nésleduje kone¢ny schvalovaci proces. (Janikova, 2009,

s. 74)

Jak uz bylo zminéno, audiovizualni reklama ma tu mocnou schopnost, Ze vyrazn¢ plisobi na

emoce. A prave hudba, vytvorend v kombinaci vSech realizacnich fazi tvorby audiovizudlni
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reklamy, miize byt velice u¢inny nastroj pro dosazeni tizen¢ho efektu. Nasleduje tedy ¢ast

vénovana piimo hudbé.
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2 HUDBA

., Hudba a rytmus nachdzeji cestu k nejskrytéjsim mistum duse. *“ — Platon

Cilem druhé kapitoly prace je polozit teoreticky zaklad o hudbé v marketingové komunikaci,
ktery bude tvotit metodologické vychodisko pro prakticky vyzkum. Nejprve bude nastinéno,
co vlastn¢ hudba je a jak mize ovlivnit naSe emoce. Zavér kapitoly se snazi odpovédét na
otazku, pro¢ je vlastn¢ hudba v reklam¢ vyuzivana, a jaké faktory by méla obsahovat, aby

byla efektivni.

Najit definici hudby tak, aby byla jasna a ucelend, na kter¢ se autoti vS§eobecné shoduji, je
pomérné dosti slozité. Pro ten nejoptimalnéjsi vycet byly vybrany definice dvou autord, které

hudbu popisuji pomérné objektivne, a je slozité s t€émito vyroky nesouhlasit.

Eggebrecht (2001, s. 143) ve své knize Hudba a krasno tvrdi, ze ,,hudba je hra s tony, zvuky
a hluky v historicky podminéném systému pravidel, kterd jsou urcena hodnotami

racionalniho fadu a druhy hudebné mozného vyrazu“.

Cesky muzikolog J. Fuka¢ zase hudbu definuje nasledovné: ,,Hudbou je takové zvukové
déni, které lidsky subjekt ptijimé a chape v jeho specifické strukturnosti, tj. v jeho odliSnosti
od neusporadanych zvukovych déja i kvalitativné jinak uspotadanych zvukovych struktur
mimolidského i lidského ptivodu. Pokud ¢loveék vyhodnoti nékteré z téchto jinych déju ¢i
struktur jako hudbu, ¢ini tak na zéklad¢ jejich podobnosti s hudebnimi strukturami, jez

povstaly z jeho vlastni kreativity.“ (Fukac, 1995)

2.1 Hudba a jeji ptisobeni na emoce

D4 se fici, Ze hudba je tim nejemocionalnéjSim uménim. I to byl hlavni diivod, pro¢ byl na
zacatku této kapitoly vybran dosti vystizny a zndmy vyrok jednoho z nejslavnéjSich
antickych filosofl, tedy Platona. Dramatické ¢i literarni uméni pracuje se slovy a ma obvykle
ustaleny vyznam, stejn¢ tak umeéni vytvarné, to sice slovné vyjadieno neni, avSak vétSinou
pracuje s vizualnimi objekty, které odkazuji na konkrétni realitu. Za to hudba, ta svého
ptijemce nesvazuje, naopak mu dava obrovskou svobodu, coz do jisté miry pfispiva k tomu,
ze vnitini prozitky spojené s hudbou mohou byt siln€jsi nez v pfipad¢ jiné formy umeni.
(Bacuvcik, 2014, s. 18)

Je vSeobecné znamé, ze hudba ma vyrazny vliv na vyvolani ptijemnych ¢i nepiijemnych
psychickych reakci. Tomu, jaky typ hudby mliZe zpusobit cilenou emoci, se vénuje napiiklad

Russeltiv model emoci z roku 1980 (viz tabulka 1).
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Tabulka 1 Schéma Rusellova modelu emoci (vlastni zpracovani po
vzoru Franka, 2005, s. 17)
Aktivni
Znepokojeny Vzruseny
Napjaty Uzasly
Skliceny Radostny
Otraveny Byt rad
Znechuceny Stastny
. Vylekany Uspokojeny -
= Rozrusny =
.g Znechuceny g
SE Utrapeny Potéseny =
(=" . , . , <~
o Deprimovany Spokojeny
< Smutny Vyrovnany
Zasmusily Klidny
Znudény V pohodé¢
Povadly Uvolnény
Unaveny Ospaly
Pasivni

Bylo tedy zjisténo, ze hudba vyvolava jistou emocni odezvu, ktera souvisi se samotnym
poslechem. To je potvrzeno i1 vyroky psychologt, ktefi zjistili, Zze poslucha¢ dovede velmi
dobfe zachytit plivodné¢ myslenou atmosféru, a to i navzdory tomu, ze hudba neni zivé
reprodukovéana. Na druhou stranu je nutné poznamenat, Ze ne vzdy je mozné deSifrovat
detailngj$i emocni vyrazy. Vladne zde urcita individualita — jeden ¢lovék muze uréitou
skladbu vnimat jako radostnou a hravou, dalsi ji vnima jako radostnou a hrdou. Zajimavosti
zde je, ze pokud slySime radostnou hudbu, mame sklon se zacit radostné i chovat, avSak
pokud hudba vyvolava negativni emoce jako je zlost, obvykle se to v naSem chovani
neprojevi. Vyjimkou muize byt hudba v audiovizualni tvorb¢, kterd ve spojeni s vizudlnim

obsahem navozuje stupfiovani pozitivnich ¢i negativnich emoci. (Powel, 2018, s. 34)

2.2 Typologie hudby

Nez se vrthneme pfimo na hudbu marketingové komunikaci, respektive ptfimo v reklamé, je
dobré si vymezit, jak mize byt vlastné hudba ¢lenéna a jaké zékladni styly hudba v dne$ni
dobé miiZze mit.

Hudebnich styla, zanri ¢1 druhti existuje v dneSni dob¢ nespocet. Neustale se totiz vytvare;ji
nové zejména diky tomu, Ze se hudebnici snazi vytvofit svlij vlastni osobity styl, aby
prorazili a odlisili se od konkurence. Segmentovat hudbu je mozné mnoha sméry. MizZeme

ji rozliSovat naptiklad na hudbu pfirozenou (lidovou, etnickou) a umélou (kde je konkrétni
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autor), ktera se pak dale mize clenit na umeéleckou a zdbavnou. Podle tradi¢niho
muzikologického ¢lenéni zase hudbu mizeme €lenit na artificidlni (vdznd) a nonartificidlni
(populérni a lidova). (Bacuv¢ik, 2013, s. 9)

Nonartificidlni hudba se pak tedy muze délit na nasledujici, dnes jiz zndme posluchacské

styly:
e Rock
e Metal
e Hiphop

e FElektronika

e Country/folk

e Punk

o Jazz

e Techno
e Pop

e Jiné

Tyto styly se pak dale mizou délit na dalsi podZanry, které si vyznacuji specifickymi
vlastnostmi a miize dochézet k prolinani mezi jednotlivymi hudebnimi styly. Nutno také
poznamenat, Ze identifikovat urcitou hudbu a zatadit ji do jistého stylu je pomérné obtizné,

a ne vzdy muZe byt hudba zatfazena spravné. (Bacuvcik, 2013, s. 73)

2.3 Hudba v reklamé

Graakjaer (2018) tvrdi, Ze vétSina hudby v dnesni dob¢ je tvotena, distribuovéana a prodavana
(kupovana) tak, aby co nejvice obstdla v komerénim svété. Samozieymé, da se fici, ze
existuji umélci, kteti svou tvorbu délaji jaksi ,,vniting*, pro své vlastni potéseni, bez hlavniho
cile prodat, avSak v dnesni dob¢ kapitalistické ekonomiky se ani oblast estetiky neobejde
bez financovani prostiednictvim komeréni vyroby a stim souvisejicim prodejem.

Z uvedené¢ho tedy vypliva, Ze hudba je tvofena tak, aby zaujala posluchace, coz ndm logicky

dava odpovéd’ na otazku, pro€ je hudba vyuzivana v reklamé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Toto tvrzeni potvrzuje i Rafajova (2017, s. 300), ktera konstatuje, Ze se hudba
v nejriznéjSich spotech objevuje za tcelem upoutani a udrzeni koncentrace recipienta,

ovlivnéni intenzity vnimani medialniho sd€leni a nastoleni emocionalni atmosféry.

V komer¢nim svété existuje mnoho zpisobt, jak se dd hudba v reklamé& vyuzit, avSak

zakladem je pét nasledujicich utvart:

e Pisen — piednes textu vokalnim projevem, ktery je zpravidla instrumentilné

doprovazen
e Znélka — kratkd melodie
e Doprovod — zvuk v kombinaci s rytmem
e Melodie — delsi instrumentaln¢ provadény zvuk
e Emblém — velice kratky zvuk (zhruba jedna vtetina)

O téchto utvarech hovoiime v ptipadég, Ze hudba vybrana nebo sestavena k reklamé ma urcity
vztah k nabizenému produktu. Hudbu, které je vytvoiena nebo vybrana tak, Ze nema vztah
k danému produktu, mizeme oznacovat za hudbu na pozadi ¢i hudebni kulisu. (Graakjaer,

Jentzen, 2009, s. 65)

V podkapitole 2.1. bylo nastinéno, ze hudba vyrazné¢ plisobi na lidské emoce.
V marketingové komunikaci, a zejména v rozhlasovych a televiznich reklamach, pak
hledame paralely dvou svétl: objektivni realita (racionalné podané informace) a subjektivni
pohled jednotlivce. Audiovizudlni reklama se da tedy vnimat dvéma zpiisoby. Zatimco
raciondlni informaci ndm obstarava zrak (vidime postavu, napsany text, nasmérovani na
informace o vyhodach produktu), o emocionalni sloZku se stara sluch (miZe jit o hudebni
kulisu ¢i dal$i vyuziti psychologického aspektu hudby). Pravé hudba a jeji piisobeni na
emoce vyrazn¢ ovliviiuje nase jednani a usmériiuje naSe rozumoveé mysleni. (Rafajova, 2017,

5.103)

2.4 Podminky ucinnost hudby v reklamé

Rafajova (2017, s. 300) ve své knize Zvuky v reklamé konstatuje, Ze hlavnimi podminkami

ucinnosti hudby v reklamé je pfitomnost téchto faktort:
e Pravdivostni vypovédni hodnota a srozumitelnost

e Pravidlo pfirozenosti
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Celkova esteticka uroven

Kompatibilnost ,,hudebni* reklamy s Casem a mistem
Funk¢nost hudby s cilem informovat zakaznika

Emocionalni techniky

Népaditost a originalita

Hudebni momenty piekvapeni

Hudebné, ordlné nebo vizualné reprodukovany vtip

Prvek ticha

Korespondence hudebniho symbolu se symbolem vizudlnim
Hlasitost, intenzita, tempo, jednoduchost melodie

Rychlé identifikace charakteristické melodie pro urcitou udélost
Stavba motivkl v hudebni kompozici

Akceptovatelnost hudebni struktury ze strany vétSiny populace

Dalsi

Zaroven Rafajova (2017, s. 305) dodéava, Zze méteni efektivnosti nasazeni hudby v reklamé

je nepifimé, tedy nejde dokazat ¢i odhadnout, jak hudba ve spotu ovlivni prodej zbozi.

Dokéazeme ale predpovidat Gc¢innost hudby v reklamnich spotech na zakladé¢ dedukce

nepiimych aspektti (psychologické) a pfimo na zakladé hodnoceni reklamniho spotu jako

celku (rating, mira sledovanosti). D4 se konstatovat, Ze i v soucasnosti neni jasné¢ definovano

jakeési pravidlo poukazujici na fungovani hudby v reklamé. Vyzkumy tohoto zaméteni se

neustale vyviji, a do budoucna tak snad budou objeveny detailnéjsi vystupy, ze kterych bude

mozno Cerpat pro vyvoj novodobych a vyspélejSich reklamnich sdéleni.
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3 RAPV MARKETINGOVEM KONTEXTU

Tato kapitola se zamétuje na specifické odvétvi hudby, tedy rap. Tento teoreticky vycet
poslouzi jako podklad pro pochopeni toho, co vlastné rap predstavuje, jak se vyvijel, jak se
projevila jeho stale rostouci popularita ve vyuziti v komerénim svété a jaké vlastnosti by

mohly znamenat potencial v reklamnim prostfedi.

Pokud se vyslovi slovo rap, vétSina lidi si tento hudebni styl neodmysliteln¢ spoji
s ¢ernosskou kulturou, piipadn€ piimo s hip hopovou. Z nejriznéjsich definici vypliva, ze
rap je jakési vypravéni za pomoci rymu s doprovodem vysoce rytmické hudby. Podobné
tento fenomén popsala naptiklad americka sociolozka Tricia Rose (1994). I kdyz vétSina lidi
oznacuje rap piimo za hudebni styl, ve skutecnosti by se dalo fici, Ze se jedna spiSe o zptisob
deklamace textu, spada tedy pievazné pod hip hop, ¢i zcela jiné styly. (Bacuvcik, 2013, s.
73). Da se ale konstatovat, ze slovem rap se da vyjadrit jakasi hudebni nadmnozina, do které
spada tada dalS$ich stylt, proto v n€kterych pasazich osobn¢ oznacuji rap za ,,hudebni zanr*

pro zjednoduseni dané problematiky.

Interpret, ktery takovouto hudbu tvoii se nazyva rapper nebo MC (z anglického ,,master of
ceremony*). OvSem ne kazdy rapper je MC. V celé hiphopové komunité je toto téma
pomérné dosti hodnotné. Zatimco rapper mize byt kdokoli, titul MC smi pouzivat pouze ten,
kdo ma jedinecnou schopnost zaujmout publikum a zaroven udrZet jeho pozornost. (Cobb,

2007, s. 8)

Existuje mnoho technik rapového prednesu, kterému se v hip hopovém slovniku fika ,,flow*.
Ta miize zahrnovat i naptiklad samotny pftistup k tvorbé rymi nebo riizné vyuzivané prvky
poezie, jako jsou metafory, jinotaje, pfirovnani ¢i vicevyznamové roviny. Pravé flow deli
rappery na prumérné a ty, ktefi jsou jednicky ve svém oboru. Uméni skvéle rapovat vSak
neni to jediné, co se od rapperti ocekava. Publikum déle klade dlraz na reflexy souc¢asného
déni z hlediska samotného rapu, kultury, politiky nebo déni aktudlnich véci obecné.

(Morgan, 2009, s. 66)

3.1 Vyvoj rapu

Rap se zacal formovat na pirelomu Sedesatych a sedmdesatych let v USA. V ranné fazi vSak
nem¢l podobu plnohodnotnych texti, ale slouZil pouze jako doplnéni hudby, kterou vytvaiel
tzv. DJ. Cilem bylo povzbudit a zabavit tancujici na parketech. Do hlubsiho povédomi

publika se rap dostal az s nahravkou Sugarhill Gang — Rapper’s Delight, ktera vySla v roce
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1979. Jednotlivé rapova nahravky vznikaly spiSe komorné a §ifeni spocivalo v nahravani tzv.
party tapes, coz byly magnetofonové pasky, které vznikaly pfimo na koncertech, a poté se
prodavaly v malych obchodech nebo pfimo mezi interprety. Tyto nahravky neoplyvaly
kvalitou, avSak o to vice zachycovaly ojedinélou atmosféru rannych hip hopovych akei.
(Vesely, 2010, s. 70) Jiz od pocatkl zde byla snaha vytézit z nahravani a vystupovani néjaky
kapital, proto v pozdéjSich dobach bylo cilem proniknout do velkych nahravacich studii. To
se nakonec 1 povedlo a hip hop, jakozto i1 rap se stal velmi vynosnym podnikem. (Negus,
1999, s. 84)

Ve druhé polovin€ osmdesatych let se zacal rap segmentovat do nékolika stylt. Béznymi
byly napftiklad tzv. freestyly. Ty spocivaly v improvizaci interpreta, ktery si smyslel texty
pfimo na podiu, bez vétsi pripravy (tim byl zndmy pozdéji v 90. letech napt. slavny rapper a
MC Eminem). Tento element byl velice oblibenou soutézni disciplinou, kterd obvykle
prerostla v osobni nebo teritoridlni boje. Pozdé&ji bylo pfitvrzeno a vznikl styl znamy jako
gangsta rap. Tento druh rapu je zndmy ptedevsim silnou kritikou k autoritdm (proti polici,
politice, cirkvi, Zendm, jinym rasdm). Diky agresivnim praktikdm, se interpreti dostavali
mnohdy i do problému se zdkonem. Existuji mnohé studie, které se zamé&fuji na tuto ostrou
formu rapu v ramci hip hopové kultury. Z téch jasné vypliva dilezitost globalni krimindlni
ekonomiky socialn€ vylou¢ené mladeze. (Hagedorn, 2005, s. 160). Konec osmdesatych let
zaznamenal pomérné dilezity milnik. Vedle stylu jako je naptiklad G-funk, jenZ se
vyznacuje syntetickym zvukem, hlubokymi basem a Zenskym doprovodem, vznika také
umirnénd verze pop rap. Ten se vyznacuje promyslenou a vtipnou formou textti. Prave tento
styl mize za veliky rozmach tohoto hudebniho Zanru, diky uspéSnosti v komerénim
prostfedi. To znamenalo prinik do hitpardd nadnarodniho televizniho kanalu MTV. Nékteré
kapely dokonce zacaly spolupracovat se slavnéjSimi rappery. Koncerty se tak pfesunuly
z klubti na stadiony, hip hop pronika aZ do mainstreamu a masov¢ se zacina §ifit po celém
svété. Dulezity zlom nastal také v dobé, kdy americka bélosska skupina Bestie Boys svym
albem ,,Licensed To Il11* ukéazala svétu, ze solidni rap miizou d¢€lat také belosi. Prodala pies
9 miliont desek. (Vesely, 2010, s. 71). Zacalo také udileni cen Grammy v kategorii rap,
takZe v devadesatych letech uz tento Zanr hrdla vétSina rozhlasovych stanic, které se
zamétovaly na popularni hudbu. Vznikl také prvni potad, ktery se vénoval pouze zanru rap,
snazvem Yo! MTV Raps. (Brook, Conroy, 2010, s. 6) Vizualizace v podobé hudebnich
videoklipti, kdy ¢loveék vidi, jak rapper vypada (image, gesta, prostiedi), jaky je jeho zivotni
styl ¢i styl obleceni, jeSt¢ napomohl tomu, Ze rapper mize silnéji ovlivnit piijemce, coz

znamenalo 1 rostouci popularitu a zdjem tohoto hudebniho zanru. (Rose, 1994, s. 9)
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Co se ty&e vyvoje rapu a celkové hiphopové kultury v CR, bezpochyby byl zasadni milnik
v roce 1989, tedy pad komunismu a otevieni hranic. V tomto diisledku piichazelo do Ceska
spousta novych informaci a hudba nebyla vyjimkou. Bylo jen otazkou ¢asu, kdy Cesi zaénou
nov¢ styly napodobovat. Vyznamny byl také rok 1993. V tomto roce totiz tzv. grafiti crews
zaCaly vytvaret prvni rapova uskupeni. Za prvni skladbu tohoto typu se povazuje skladba
,J12ak* od skupiny Manzelé.

Mezi prvni pievratné skupiny, které zacaly vyuzivat rap ve svych skladbach, mizeme tadit
naptiklad skupiny WWW ¢i Peneii Strycka Homeboye (dnes znamé jako PSH). Tato
uskupeni se zacinala formovat na zacatku 90. let a jejich clenové jsou v rapové branzi aktivni
dodnes. Popularita tohoto zanru vSak rapidné narostla az v poloving 90. let, kdy pfisla na
scénu skupina Chaozz, ktera je povazovéana za rapovou kapelu s nejvétsi komerénim
uspéchem. Hlavni rapper a textat této skupiny Kato (znamy také jako Deph), piisobi na scéné
taktéz dodnes (ve skupiné Prago Union) a je oznaovan za jednoho z nejlepSich rapperi
v CR. (Benes, 2006, s. 31) Postupné rap za¢inal nabirat obratky na popularité predeviim
diky podpiirnym ¢innostem, mezi které miizeme zatadit: BBaRaK (prvni hip hopovy €asopis
zaloZzeny roku 2001), Hip Hop Foundation (pravidelna prazska akce), Hip Hop Kemp
(festival v Hradci Kralové od roku 2002), zafazeni kategorie rap v ramci udileni cen Andél
(od roku 2003), vysilani Radia Spin (prvni stanice, ktera vysilala ptrevazné rapové skladby

od roku 2007) a mnoho dalSich.

3.2 Soucasnost

Rap patii v dnesni dobé k nejposlouchanéjsi hudbé piedevsim u mladSich posluchaci.
Zasluhu na tom mé4 mimo jiné obrovsky pokrok v technologiich (digitalizace). Dobam, kdy
jsme si hudbu mohli poftidit pouze ve fyzické formé (napt. na CD), uz odzvonilo. Nyni je
pofizeni ¢i pouze samotny poslech hudby jak finan¢né, tak ¢asov€ nendro¢ny. Hlavni
platformou, na kterou se valna vétSina hudby pfesunula, je YouTube, ptipadné dnes velmi
oblibena aplikace Spotify.

Sougasnost rapové scény jak v CR, tak i zahraniéi se pomémé lii od po&atkii. Diky riiznym
nazorim interpretdi, ale také diky diivodu odliSeni se od konkurence, zacali vznikat
nejriznéj§i poddruhy rapu. To nejhlavnéjsi, co dnesni rapovou scénu rozdéluje na dva
tabory, je roz¢lenéni rapu na new school (vyuZziva pfevazné styl znamy jako trap), ktery se
soustfedi na to, aby zvuk byl co nejoriginalnéjsi a jde s dobou novych trendd, a old school
(vyuziva prevazné styl zndmy jako boombap), ktery se naopak vraci k rapovym kotfentim.

Da se fici, ze trap v dneSni dob& udava styl nejen v USA, ale i po celém svété. Mezi
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nejuspésngjsi interprety tohoto stylu lze fadit napt.: skupina Migos, Drake, Future, Gucci
Mane, Travis Scott a spousta dalSich. Samoziejme da se fici, ze tyto dve strany mizeme brat
jako dva extrémy. Existuji interpreti, ktefi jsou naklonéni predevsim jedné ¢i druhé strane,
avSak vétSina dnesnich interpreti se snazi zavdécit co nejvice fanousklim, proto se jejich
pusobeni pohybuje nékde uprostied. New school, konkrétné trap, vyrazné ovlivnil i ¢eskou
rapovou scénu. Diky této nové formé¢ rapu se proslavila skupina Yzo gang, kterd je
povaZovana za prvni skupinu tohoto typu v Cesku. Velkou zasluhu na popularit trapu v CR
ma predni Clen skupiny Yzo gang a spoluzakladatel vydavatelstvi Milion+ Yzomandias
(dfive znamy jako Logic). To, ze je konkrétné€ tento styl vysoce popularni, potvrzuji i ¢isla
shlédnuti na YouTube. Konkrétné nejsledovanéjsi video Yzomandiase ,,Holly Molly* z roku
2017 ma néco malo pies 14 mil. shlédnuti (ke dni 1. 3. 2021). Dalsim ukazatelem ale mohou
byt také vydelané penize z tohoto businessu, kterymi se ¢lenové konkrétné€ z labelu Milion+
netaji, coz se projevuje jak v textech, tak ve videoklipech (drahé Sperky, luxusni obleceni
a auta). (Knis, 2019)
Pokud tedy mluvime o stale stoupajici popularité rapu, je logické, Ze tato hudba mulize byt
ucinnou slozkou reklamy. D4 se dokonce konstatovat, ze se rap stal jakymsi stereotypem
v reklaméach uréenych pro mladistvé a déti (je to totiz skupina, ve které je rap

nejpopularngjsi).
3.3 Rap v reklamé

Vyzkumem na vyuZiti rapu v reklamé se pfili§ odbornych publikaci nezabyva. S jistotou
muzeme fici, ze rap se da vyuzit pouze v audio (radio, rozhlas) ¢i v audiovizualnich formach
reklamy.

Lze konstatovat, ze rap se zacinal v reklamach objevovat jesté¢ v dobach, kdy nebyl tolik
populérni, jako je tomu dnes, tedy uz v 80. a 90. letech. Byl vyuzivan pfedevs§im k propagaci
produktll z potravinatského, likérového nebo odévniho primyslu. Vyjimkou ale nebyly ani
produkty, které cilily na déti. Vzhledem k tomu, Ze cilem umélcii i velkych znacek je vytvorit
né&jaky zisk, da se konstatovat, ze slouceni obou svéti je vzdjemné vyhodné. (Orcutt, 2016)
Zname firmy jako Pepsi, Coca-Cola nebo spole¢nost, kterd vyrabi atletickou obuv British
Knights, to na konci 80. let riskly, a podepsaly smlouvu s populdrnimi umélci rapu na
propagaci svych produkti. Rapova hudba a moderni styl zapadaji do image produktd, jako
jsou tenisky nebo nealkoholické napoje, zejména u mladych spotiebitelti. Protoze déti
a dospivajici jsou hlavnimi spotiebiteli rapové hudby, je logické, Ze rap mize byt G¢innym

nastrojem pro propagaci produktl pro tyto vékové skupiny. Nékteti inzerenti dokonce piisli
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na to, Ze rap usnadiiuje zapamatovani informaci o produktu a vytvaii vzruSeni. Stejné tak se
dé konstatovat, ze rapova hudba umozinuje reklamam odvypravét vice reklamniho textu nez
jakakoli jina forma hudby. (Blair, Hatala, 1992) To dava rapu pon¢kud vyznamnou vyhodu,
protoze reklamni spot ma vétSinou kolem 30 vtefin a prenést vétSinu vécnych informaci byva
slozité. Rap vlastné mtize byt efektivnim kli¢em k vyfeSeni jednoho ze zaporu televiznich
reklam (bylo zminéno v kapitole 1.3.).

Diikaz o tom, ze se rap zacal vyuzivat v reklamach uz v jeho zacatcich, zaznamenava
vyzkum z roku 1990. Vyzkum se zamétoval na reklamy, jejichz divaky jsou predevsim déti
a mladistvy (jednalo se o sobotu v rannich hodinach). Ve vzorku 130 reklam bylo
identifikovano 11 reklam (zhruba 9 %), které vyuzivaly rap. Z téchto 11 reklam byly dve,
ve kterych rapovaly zeny (Barbie), zbytek byli muzi. (Blair, Hatala, 1992)

V soucasné dob& byva rap vyuZit, d4 se fict, na cokoli. Objevuje se v reklamach na
smartphony, automobily, cestovani sport nebo nékteré zndmé akce, jako je naptiklad

SuperBowl. (Orcutt, 2016)

3.4 DalSi vlastnosti zarucujici potencial

vvvvvv

To je pravé to, co mize jednotlivé posluchace a interprety spojovat. Pojem autenticita spada
do nejriiznéjsich sfér spolecenského Zivota. VSeobecné se da konstatovat, Ze autenticita je
spojovana s hodnoticimi soudy jako upfimnost, Cistota, pravost, originalita pfirozenost
a podstata. To, co jednotlivé hudebni subkultury povazuji za autentické vyjadieni, miize
slouzit jako ukazatel toho, co jejich ¢lenové povazuji v souCasnosti za dilezité. (Oravcova,
2019, s. 41) V zésadé tak lze predpokladat, Ze ¢lenové rapové subkultury jsou schopni ur€it,
zda je dany interpret ,real” ¢i ,,fake®, zaprodany (téz pouZivany pojmy mainstreamovy,
komer¢ni) ¢i undergroundovy, sympaticky ¢i nesympaticky apod. To je pravé pomérné
zasadni prvek rapu. Posluchac tak totiz svého favorita neurcuje pouze podle kvality hudby,

ale zaméfuje se prave také na autenti¢nost daného interpreta, a to 1 jaksi podvédome.

Z pohledu hip hopu, ¢i rapové subkultury, se autentickému ramci vénoval naptiklad
Kembrew McLeod (1999, s. 139). Ten ve své studii prohlaSuje, Ze autenticnost hiphopera
urcuje Sest zakladnich faktorti: rasova identifikace, socialni status, gender, individualismus,
vztah k hiphopové kultufe a vztah k hudebnimu primyslu. Struéné feceno, afroamericky

rapper z chudsich socidlnich poméra, ktery mé ojedinély styl, ale pfitom dba na zékladni

vvvvvv
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z bohaté rodiny, kterd svou tvorbu pouze pfizptisobuje trendim a ma smlouvu s velkou

nahravaci spolecnosti.

Z tohoto teoretického pointu ndm tedy jasn€ vypliva, Ze tato hodnotici vlastnost ma velky
vliv na hodnovérnost a divéryhodnost. Da se tedy konstatovat, ze prave autenticka skladba,
muze byt dulezitym kli¢em k Gspéchu audiovizudlni reklamy. Pravidlo jakési kompatibility
(rapper — produkt) je tedy urcité na misté, protoze prirozena koncepce je z pohledu recipienta
piijatelnéjsi. V praxi to pak mize znamenat to, ze napiiklad rapper, ktery rapuje prevazné
o mode¢, miize spolupracovat na propagaci znacky z mdédniho priimyslu, protoze celkové
reakce recipienti budou pravdépodobné pftijatelnéjsi. V pripad€, ze nebude dodrzena
takovato kompatibilita, mize dojit k vyssi kritice recipientll nejen z fad rapovych fanouskd,
ale také recipientl zajimajici se o jiné hudebni zanry.

Dalsi vlastnosti, kterd by mohla zaru¢ovat potencial rapu v marketingovém prostiedi, je
jakasi forma aktivace. Tim je mySleno to, ze tento styl hudebniho projevu muize vyvolat
rozptylujici (vzbudi zajem), az fyzicky aktivaéni (pohupovani hlavou, poklepavani,
podupavani) efekt. Pokud bychom totiz méli zatadit rap do hudebni nadmnoziny, s vysokou
pravdépodobnosti se bude jednat o tane¢ni hudbu. Dikazem toho mutze byt fakt, Ze rapova
hudba v mnohych ptipadech slouzi jako hudebni podklad k nejriznéj$im tanctm, které
vzesly z celé hiphopové subkultury (street dance nebo piimo breakdance). Mluvime tedy
o propojeni funkce komunikacéni (deklamace textu) a funkce zabavni (rozptyleni tanecni
hudbou). To do jisté miry potvrzuje i vyrok Radima Bacuv¢ika (2013, s. 11), ktery fika:
»Vyvojové druhou nejstarS$i funkci je funkce zabavni. Tato funkce se v historii
pravdépodobné nejdiive projevila u hudby tane¢ni, byt zde spiSe nez zdbavni pievazovali

ritualni funkce, které miizeme povazovat za jakysi poddruh funkce komunikacni.®.
Tato aktivaéni vlastnost pak mize vzbudit nasledujici zadouci reakce:

e recipient ma vétsi zdjem o shlédnuti reklamy

e je soustiedény na reklamni obsah

e reklama ho bavi a nenudi

e reklamu si Iépe zapamatuje

Z uvedenych vlastnosti nam tedy vypliva, ze rapova hudba mtze mit opravdu velkou silu
v reklamnim prostfedi. Mohlo by se zdat, Ze pravé rap umozni reklamnim agenturam c¢i

pfimo firmém Iépe zacilit svlij obsah na rapové fanousky nebo recipienty, kteti maji vztah
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k tanci ¢i k hiphopové subkultuie. To je sice z ¢asti pravda, na druhou stranu je zapotiebi si
uvédomit, ze pokud nebudou dodrzovany jista pravidla, s velkou pravdépodobnosti bude
reklama ze strany CS kritizovana, ¢imz mtize byt odsouzena k neuspéchu. Je nutné si
dikladné¢ rapovou subkulturu nastudovat a podle nastavenych sociologicky (ale i tieba
vyjadfovacich a jinych) pravidel, které v této subkultufe panuji, pfizptisobit i dany reklamni
obsah a hudbu. Za zminku stoji také naptiklad spravna volba interpreta. Jiz v uvodu celé
kapitoly bylo feceno, jaky je rozdil mezi rapperem a MC. A pravé vyber Spickového MC,
ktery dokaze svym vystupem zaujmout publikum udrzi si jeho pozornost, maze hrat klicovou
roli ve vyhod¢ v porovnani s jinymi reklamami, které vyuzivaji ,,pouhého a prostého*

rappera.
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4 METODIKA PRACE

Cilem této kapitoly je predstavit metodologicky postup. V tivodu budou piedstaveny cile
prace, které budou plnény v ramci nasledujiciho vyzkumu. Vytyci se také vyzkumny
problém, vychdzejici z ptedem polozeného teoretického zakladu. Nasledné budou navrzeny

vyzkumné otazky. Zavér kapitoly je vénovan popsani samotné metodiky.

4.1 Cile prace

Cilem této préace je zanalyzovat zplisob vyuziti rapu v audiovizudlni reklamé, a zjistit, jak
jsou tyto reklamy a jejich hudebni slozka vnimany recipienty a relevantnimi cilovymi
skupinami. Zaroven je také pfedmétem tohoto vyzkumu inovovat analytické postupy, které
by mohly byt vpraxi optimalizovany a vyuzity pii analyzovani rapovych slozek

audiovizudlni reklamy.

4.2 Vyzkumny problém

Muze byt rap klicem k uspéchu v marketingovém prostiedi? Na jaké cilové skupiny muize
rap fungovat, co se reklamniho sdé€leni tycCe, nejefektivnéji? A jakou vyznamnou roli se
podili autenticita rappera na celkovém hodnoceni reklamy ze stran recipienta? Na tyto
a mnoho dalSich otazek se bude snazit odpoveédét vyzkumna ¢ast. V sou€asnosti je rap velice
populérni a patii k nejposlouchang;si hudbé. Jeho specifické sociologické znaky jej vSak
odd¢luji od ostatnich hudebnich stylti. Proto bude t¢émto proménnym v ramei nésledujiciho

vyzkumu vénovana maximalni pozornost

Pracovni hypotézy jsou navrZeny tak, aby je bylo moZzné jednoznacné pfijmout i vyvratit a

skladaji se z nasledujicich:
H1 Rap se v reklaméch vyuZiva Casto, mira vyuZiti je vice nez 15%

H2 Na americkém trhu se objevuje vice piipadi takovychto reklam neZz na trhu

tuzemském

H3 Rap v reklamé je pomérné hodnotny faktor, protoZze miiZze ovlivnit celkové reakce

recipientll 1 cilové skupiny na celky reklam
H4 Cilovou skupinou jsou vyhradné mladsi recipienti (do 30 let)

HS Rapovi fanousci jsou kritictéjsi k reklamam vyuZzivajici rap
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H6 Ceské reklamy jsou zpohledu recipientti v poméru s americkou tvorbou méné

pfijimané.
4.3 Vyzkumné otazky

e VOI1: Do jaké miry je v reklamach vyuzivan rap a ¢im je tato hudba specificka?

e VO2: Jak jsou reklamy obsahujici rap piijimany relevantni cilovou skupinou?

4.4 Metodika prace

Zacatek prace byl vénovan literarni reSersi, ktery bude slouzit jako teoretické vychodisko
pro nasledujici vyzkumnou ¢ést. Literarni reSerSe je vypracovdna na zdkladé odborné
literatury, védeckych publikaci a internetovych zdroji, které se vztahuji k dané

problematice.

Na zacatku vyzkumné ¢asti bude vyuzito kvantitativni metody. Primarnim cilem této metody
je identifikovat rapové reklamy pro nasledujici vyzkumy, ale také vyjadfit miru vyuziti rapu
v audiovizuélnich reklamach. Toto kvantitativni Setfeni bude vychazet z metodologického
postupu Radima Bacuvéika (2013), jenz byl vyuzit v knize Hudba v televizni reklame.
Stejné tak bude této knihy vyuzito z ¢asti v analyze hudebni slozky, z Casti je analyza

upravena dle specifickych potieb.

Nésledovat bude navrzeni vyzkumné metody, ktera by mohla pomoci rapové skladby 1épe
zanalyzovat. Metoda bude vychdzet pievazné z objektivnich informaci, avSak bude
obsahovat také parametry, které¢ jsou v rozporu s empirickymi hodnotami. Bude vychazet
z poznatkll, jenZ jsou nastinény ve tfeti kapitole. V zavéru prace bude u této metody

provedena zkouska, kterd urci, zda a jak efektivni tento metodologicky postup je.

Ke konci vyzkumné ¢asti budou analyzovany reakce recipient a relevantni cilové skupiny.
Bude vyuzito kvantitativniho postupu, ktery se bude zaméfovat na reakce uzivatelii na
internetové platformeé YouTube. Zde bude vyuzito postupu, ktery se vyuziva velmi hojné
v praxi. Vysledky z kvantitativni analyzy budou ovéfeny kvalitativné. Zde bude vyuzito
metody focus group. Postup této metody vychazi z knihy Moderating focus groups od
Richarda Kruegera (1997).

Tato podkapitola nepojednavéa o presnych postupech a cilech, nybrz slouZzi jako zékladni
strucné vymezeni. Je tomu tak z divodu ptehlednosti. Tyto velice dilezité informace budou

vzdy ptedstaveny na zacatku dané kapitoly.
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Jak jiz bylo zminéno v uvodu, prace neobsahuje projektovou cast. Je tomu tak ztoho
davodu, Ze tato diplomova prace zastava predevSim vyzkumnou a analytickou funkci a
primarni ucel je védecky. Cilem tedy neni vytvofit optimalni strategii konkrétniho
komer¢niho ¢i nekomer¢niho subjektu, proto je vytvofeni projektového feSeni
bezpredmétné. Formulace pouze obecnych a stru¢nych doporuceni se tedy jevi jako

vhodnéjsi alternativa.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 IDENTIFIKACE RAPU V CESKYCH A ZAHRANICNICH
SPOTECH

Primarnim cilem této kapitoly je identifikovat reklamy, které budou analyzovany
v nasledujicich vyzkumech. Zaroven vsak tato analyza slouzi k urceni toho, do jaké miry je

rap vyuzivan v ¢eskych a zahrani¢nich médiich.

5.1 Analyzovana média

Vyzkum byl zaméfen na tato média:
e TV (Ceské televizni stanice a odvysilana americka sportovni udalost Super Bowl)
e Internet (YouTube a vybrané tuzemské webové stranky)

V ramci tohoto kvantitativniho Setfeni nebylo brano zfetele na opakujici se reklamy.
V ptipadé, kdy se reklama opakovala, nebyla tedy znovu zahrnuta do zaznamu. Zkoumani

probihalo od 1. 2. 2021 do 1. 3. 2021.

5.1.1 Ceské televizni vysilani

Pro identifikaci reklam vyuzivajici rap v rdmci analyzy televizniho pfenosu slouzily pouze
Ceské stanice. Ty byly vybrany na zaklad¢ nejvétsi sledovanosti za rok 2020 (viz obrazek 1).
Pro jednodussi postup vsak nebyly zahrnuty stanice Ceské televize, protoze jakoZto
vefejnopravni televize nedisponuje ptili§ velkym komerénim obsahem. Z komerc¢nich stanic
byly vybrany tedy Barrandov, Nova a Prima. U poslednich dvou jmenovanych byly brany
také v potaz podpurné stanice, a to Nova Cinema a Prima Cool. Sledovany byly pfedevSim
hlavni sledovaci Casy (tzn. 19-22 hod.). Kazdy pracovni den (po-pa) byl analyzovén jeden
reklamni blok u kazdé zkoumané stanice v ¢ase prime time, vikend (so-ne) slouzil pro
analyzovani reklam, které cili na mladsi divaky, proto byl tedy vybran vZdy jeden reklamni

blok u kazdé stanice v ¢ase 8-10 hod.
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Rok 2020 - Celodenni podil na publiku 15+ (%)

Prima Love Prima Zoom
Prima COOL 2,20% 1,99% Prima Max
2,42% 2,85%
Prima
12,00% Prima Krimi
2,94%

Nova Gold CNN Prima News
1,14% 0,28%

Nova 2 TV Barrandov

1,43% 5,53%
Nova Action AtMedia
2,16% 3,95%
Ostatni TV
Nova Cinema T.78%
3,52%

ET1
16,97%

4 : 3,94
ETart éT24 ETsport n

0,42%  1,25% 5,50% 1,93%

Obrazek 1 Sledovanost Eeskych televiznich stanic za 2020 (Ceska televize, 2021)
V ramci tohoto Setfeni bylo zaznamenéano celkem 242 reklamnich spotti. Konkrétné bylo
zachyceno 44 reklam na Barrandové, 74 reklam na Nové, 21 reklam na Nova Cinema,
69 reklam na Primé a 34 reklam na Prima Cool. Z celkovych 242 spotii obsahovalo hudbu
214 reklam. To znamena, ze hudbu vyuzivalo 88,4 % reklam, naopak v 11,6 % ptipadi
nebyla zaznamenana zadna hudba. Pokud se zaméfime pouze na reklamy vyuzivajici hudbu,
zde bylo zaznamenano 88,30 % reklam, které neobsahovaly zadny hudebni text. Z tohoto
vysledku miizeme vydedukovat, ze v praxi se spiSe vyuziva hudba, ktera pouze dokresluje
atmosféru reklamniho sdéleni. V ramci pouzité hudby, kterd obsahovala text, byly

zachyceny pouze dva jazyky, a to ¢esky (28 %) a anglicky (72 %).

5.1.2 Internet

Vramci vyzkumu internetovych reklam byla identifikace soustfedéna piedevS§im na
internetovou platformu YouTube (42 reklam), dale se vyzkum zaobiral reklamami
umisténymi na rizné webové stranky, které¢ umoznuji ptehrat videoobsah (22 reklam). Mezi
internetové stanky, které byly analyzovany, lze tadit Idnes.cz, Stream.cz, Novinky.cz a
Csfd.cz. Vyzkum byl provadén takovym zpiisobem, ze bylo spusténo video, a nasledn¢ se
analyzovala reklama, ktera vyskocila pted piehranim cileného obsahu, ptipadné v pribéhu
sledovaného videa. Celkové bylo pifehrano 83 videi. Z téchto videi bylo nésledné

zaznamenano 64 reklam. Hudba v téchto reklamach byla vyuzita v 90,63 % ptipada. Ze
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vzorku obsahujici hudbu bylo identifikovano 8,62 % ptipadi, kde se v hudbé objevil n¢jaky
text. Stejné jako v predchozim piipadé analyzovaného média byl vyuzit pouze jazyk Cesky

(40 %) a anglicky (60 %).

5.1.3 Super Bowl

Pro analyzovani zahrani¢nich reklam bylo vyuzito jedné z nejprestiznéjSich sportovnich
udalosti. Re¢ je o americkém Super Bowlu. Jedna se o finalovy zapas ligy amerického
fotbalu NFL. Kazdym rokem tuto udélost sleduje okolo 100 mil. lidi po celém svété. Tomu
odpovida i cena reklamy, za kterou jsou inzerenti ochotni zaplatit az 30 mil. dolarii. A prave
to déla ze Super Bowlu v televizi nejdrazsi reklamni prostor na svété. Letosni 55. ro¢nik se
konal, i pfes neptiznivé podminky pandemie koronaviru, 6. unora 2021. (Zemanova, 2021)
Vramci vysilani Super Bowlu v televizi bylo zaznamenano 52 reklamnich spoti. U
96,15 % reklamnich spotl byla zachycena né¢jaka hudba. Z reklam, které vyuZivaly hudbu,
bylo zaznamenano 36,54 % spott, které¢ obsahovaly hudebni text. Pochopitelné se jednalo

pouze o anglictinu.

5.2 Reklamy vyuZivajici rap

Pro procentudlni vyjadreni reklam vyuzivajici rap slouzi nasledujici tabulka. Jednotlivé
fadky jsou rozdéleny podle typu média (TV, internet, Super Bowl a celkovy vzorek).
Sloupce vyjadiuji procentudlni vyméru z jednotlivych vzorkii. Procentudlni vymér ze vSech
reklam ukazuje, jak je rap vyuzivan z pohledu celkového vzorku. Toto vyjadieni je vSak
prilis obecné, proto bylo procento vyjadieno také na urovni reklam, vyuzivajici hudbu. Je
také dulezité si pfipomenout, ze rap je pouhou deklamaci textu. Z tohoto tvrzeni je tedy
jasné, Ze rap potiebuje ke své existenci text. Proto byl bran zfetel na procentudlni vyjadieni

z reklam, které vyuzivaly text v hudbé.
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Tabulka 2 Procentudlni vyjadieni reklam vyuzivajici rap (vlastni zpracovani, 2021)
Vsechny reklamy Reklamy Reklamy
obsahujici hudbu obsahujici text v
hudbé
TV 2,07 % 2,34 % 20 %
Internet 3,13 % 3,45 40 %
Super Bowl 9,62 % 10 % 26,32 %
Celkem 3,35 % 3,73 % 24,49 %

Z této tabulky je patrné, ze se rap neobjevuje v audiovizudlnich reklamach pfili§ ¢asto.
Pokud bychom brali procentualni vymér z celkového vzorku, tedy z ¢eskych a zahrani¢nich
médii, rap se objevuje v 3,35 % ptipadld. Procento se pfili§ nezvedne ani v piipade, ze
bychom procentudlni vymér udélali pouze zreklam, které obsahuji néjakou hudbu.
Konkrétné se rap objevil ve 3,73 % pripadu, které vyuzivaji k propagaci hudebni podklad.
Na druhou stranu, pokud se zamétfime jen na reklamy, které obsahuji text ve své hudbé,
zjistime, Ze se rap vyuZziva na 24,49 %. To uZ je pomérné vysoké Cislo, avSak dokazuje nam
to, Ze se v reklamach objevuje pfevazné hudba, ktera je bez textu, a ma tedy za tikol pouze

dokreslit atmosféru v dané audiovizualni reklamé.

Nejvice reklam, jenZ vyuZzivaji rap, se objevilo ve zvoleném zahranicnim médiu, coz byl
Super Bowl. Konkrétné to bylo 9,62 % z celkového vzorku. Co se tyce internetove reklamy,
ta zaznamenala 3,13 % piipadi z celkového vzorku, kdy se v audiovizuélni reklamé objevil
rap. Je v8ak nutné poznamenat, Ze to byly pouze 2 reklamy (z 64), z ¢ehoZ 1 reklama byla
zaméfenda na propagaci rapového koncertu (konkrétné PSH). Je tedy logické, Ze zde bude
vyuzito rapu. Pokud by byl v§ak vyzkum zaméten pouze na produkty riiznych komercnich
firem, rap by se v internetovych reklamach vyuzival pouze na 1,59 %, tudiZ nejméné ze
vSech analyzovanych médii. Co vSak je velice zasadni, je fakt, Ze na platformé YouTube
nebyla zaznamenana ani jedna reklama, ve které by bylo vyuZito rapu. To je pomérné
dost ptekvapivy vysledek, uvazime-li, ze pravé na této internetové platformé se pohybuje
mnoho uzivateli (tedy mladsi generace), ktetfi poslouchaji rap, a dokonce valnd vétSina
z nich vyuziva tuto platformu Casto pro piehrani hudebnich skladeb. Co se tyce analyzy

televizniho pienosu, zde bylo zjiSténo, Ze se rap objevuje ve 2,07 % piipadu.
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Pro zptehlednéni a jednodussi ptredstaveni toho, jaka média vyuzivaji rapovou hudbu

nejvice, slouzi nasledujici graf (Obrazek 2).

Vyuziti rapu v reklamach
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%

10,00%
5,00% I
0,00% — m
TV Internet Super Bowl

| V3echny reklamy Reklamy obsahujici hudbu Reklamy obsahujici text v hudbé

Obrazek 2 Graf zndzornujici vyuziti rapu v reklaméch dle jednotlivych typi médii
(vlastni zpracovani, 2021)

5.3 Reklamy vyuzivajici rapovou hudbu

PiedeSla podkapitola slouzila k tomu, aby bylo zjiSténo, do jaké miry je rap
v audiovizudlnich reklamach vyuzit. Je v8ak nanejvy§ vhodné se zaméfit také na hudbu,
ktera sice rap nevyuziva, avSak je spojend s celou rapovou subkulturou. Pfipomeiime si
naptiklad fakt, Ze rap patii neodmysliteln€ k hip hopu. Proto tato podkapitola bere v tivahu
nejen reklamy, ve kterych se objevuje rap, ale také reklamy, ve kterych se objevuje jasny
hudebni odkaz na rapovou subkulturu (hip hop, trap, grime, beatbox). Tento hudebni styl
tedy pro zjednoduSeni muzeme nazvat jako ,rapovou hudbu®“. Vysledky Setfeni jsou
vyjadfeny za pomoci nasledujici Tabulky 3. Tato tabulka ma stejné¢ parametry jako ta
v predeslé kapitole (Tabulka 2). Je zde vSak odstranén sloupec reklamy obsahujici text
v hudbg, protoze nekteré reklamy obsahujici rapovou hudbu neobsahovaly Zadny text. Tato

zmeéna slouzi tedy pro zjednoduseni.
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Tabulka 3  Procentudlni vyjadieni reklam vyuZzivajici rapovou hudbu
(vlastni zpracovani, 2021)
VSechny reklamy | Reklamy obsahujici
hudbu
TV 2,89 % 3,27 %
Internet 10,94 % 12,07 %
Super Bowl 19,23 % 20 %
Celkem 6,70 % 7,45 %

Z vysledkii zachycenych v tabulce se da konstatovat, Zze pomér rapové hudby na celkovém
vzorku je zhruba 2x vétsi, nez samotny rap pouzity v audiovizudlni reklamé (vysledek
z podkapitoly 5.2). Rapova hudbu tedy byla vyuzita v 6,70 % piipadi celkového vzorku a
7,45 % ptipadii ze vzorku obsahujici hudbu. Jako ve vysledcich v predeslé kapitole, bylo
nejvice rapové hudby zaznamenano u Super Bowlu (19,23 % z celkového vzorku). Déle pak
pomérné hojné byla rapovd hudba vyuZita vramci internetové reklamy (10,94 %
z celkového vzorku). Bylo zjisténo, Ze nejméné tento typ hudby vyuZzivaji reklamy, které
jsou divaktim prezentovany prostiednictvim ceskych televiznich stanic (2,89 % z celkového
vzorku). Vysledky této analyzy jsou opét pro lepSi piehled vizualn€ piedstaveny

v nésledujicim grafu (Obrézek 3).
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Vyuziti rapové hudby v reklamach
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Obrazek 3 Graf zndzornujici vyuZiti rapové hudby v reklamach dle jednotlivych typt
médii (vlastni zpracovani, 2021)

5.4 Rapperi v reklamach

Pokud analyzujeme rap v audiovizualnich reklamach, je dilezité také poukazat na to, do jaké

miry reklamni agentury a samotné spole¢nosti vyuZzivaji slavné rapové interprety.

Zatimco v zahrani¢nich reklamach bylo zaznamendno hned nékolik ptipadi, kde se vizualne
objevil néjaky rapper, v tuzemskych reklamach nebyl takovy piipad nalezen ani jeden.
V ramci analyzy ze Super Bowlu byli zaznamenani znami interpreti, jako naptiklad Drake,
Cardi B, Lil Baby nebo Post Malone. Tato jména jsou v soucasnosti velké ikony v ,,rapovém
svéte. To, Ze se zadny rapper neobjevil v ¢eskych reklamach, tak jen dokazuje to, ze cesti
interpreti neradi spolupracuji s firmami a nechtéji byt soucasti komeréniho prostredi.
Hlavnim diivodem, pro¢ se Cesti rappeti neobjevuji v reklaméach, je pravdépodobné to, ze
tuzemska mentalita je ponékud ojedingla. Dle mého nazoru jsou Cesi spise zavistivi a
nepiejici narod. Proto pokud se objevi znama osobnost v reklamé, velka ¢ast ceské populace
tento ¢in oznaci jako zaprodanost. Tento fakt by jisté potvrdily 1 vyzkumy zamétujici se na
mentalitu ¢eskych obcanti. Jinak je tomu v USA, kde jsou interpreti spiSe oteviengjsi ke

komer¢nim nabidkdm, a pfitom neptichazi velka vlna kritiky ze strany fanouskd.
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5.5 Identifikované reklamy vyuzivajici rap

V analyze slouzici pro identifikaci rapu v audiovizudlnich reklaméach byly zachyceny

nasledujici audiovizualni reklamy, v nasledujicich médiich:
e Super Bowl
o Uber Eats — spolecnost zabyvajici se dorucovanim jidel
o Michelob — pivo produkované spole¢nosti Anheuser-Busch
o Oikos — jogurtovy vyrobek
o Rockstar — nealkoholicky energeticky napoj

o DoorDash — spole¢nost zabyvajici se doruc¢ovanim jidel

o Ceské TV
o Bosh — spolecnost zabyvajici se vyrobou a prodejem elektroniky
o Sazka — sdzkova kancelaft
o Lipanek — tvarohovy pokrm pro déti
o Answear — obchod s modnimi produkty
o Nimm2soft — sladké4 pochutina pro déti
e Internet
o Budvar 33 — pivo produkované pivovarem Budéjovicky Budvar
o PSH —reklama, kterd propagovala koncert znamé ceské rapové skupiny

Z uvedeného je tedy jasné zietelné, Ze rapu v reklamé vyuzivad pomérné hodné znacek, které
cili na déti a mladistvé. A to zejména na tuzemském trhu. Zarovei lze konstatovat, Ze nejvice
rapové hudby bylo zaznamenano u znacek, pohybujici se v potravinaiském primyslu. Pokud
bychom zde zapocitaly firmy podporujici restauracni zatizeni a obchodni fetézce a firmy
produkujici alkoholické a nealkoholické napoje, zjistime, Ze ze vzorku reklam obsahujici
rap, spada 66,67 % do potravinaiského primyslu. Dale se da fici, ze rap muze byt vyuzit
také v reklamach propagujici elektroniku, hazardni hry ¢i modu. Na druhou stranu bylo

zjiSténo, Ze ani samotny rap, ani rapova hudba se neobjevuje v reklaméch na léky, ¢i ve
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finan¢nim sektoru (banky, pojistovny). V téchto odvétvich byla zaznamendna spise

seri6znéjsi hudba, kterd zajiStuje vyssi diveéryhodnost.

5.6 Shrnuti

V ramci tohoto vyzkumu byly vybrany dvé média: internet a televizni pienos. K analyze z
internetového prostiedi byly vybrany videa z platformy YouTube, dale byl vyzkum rozsiten
o videa z vybranych webovych stranek. Co se tyce televizni reklamy, zde byly vybrany
nckteré Ceské stanice a jako zahrani¢ni zdroj poslouzil odvysilany Super Bowl.

Bylo zjisténo, ze vétSina odvysilanych reklam obsahovala hudbu, avSak pouze malé
mnozstvi z nich obsahovalo v hudbé néjaky text. Z tohoto vysledku lze jasné vydedukovat,
ze vétSina firem vyuZivd hudbu jen jako jakousi kulisu, kterd slouzi pro dokresleni
atmosféry.

Rap byl identifikovan celkem ve dvanacti reklamach z celkového vzorku 358. Bylo
namefeno, ze rapu je nejvice vyuzito ve vybraném zahraniénim médiu — konkrétné Super
Bowl. Naopak nejméné¢ je rap vyuzivan v reklamach, které jsou odvysilany prostrednictvim
tuzemskych televiznich stanic. Pro lepsi predstavu naméfeného vysledku slouzi nasledujici

graf (Obrazek 4).

Mira viuziti rapu a jiné hudby v reklamach

10,06% 3,35% 3,35%

= Rap Rapovd hudba = Jind hudba Bez hudby

Obrazek 4 Graf zndzornujici miru vyuziti rapu a jiné hudby reklamach (vlastni
zpracovani, 2021)

Z tohoto grafu muzeme vycist, ze se rap nevyuziva piili§ Casto. To je vSak pomérné

vSeobecny pohled na véc. Musime si uvédomit také to, ze pokud by bylo rapové hudby
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vyuzivano vice, reklamy by se nadhle staly neorigindlni, dost reklam by vypadalo podobné a

potencial rapové hudby by byl ziejmé ztracen.
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6 PREDSTAVENI VYZKUMNEHO VZORKU

V predchozi kapitole bylo identifikovano celkem 12 audiovizudlnich reklam, ve kterych
zazniva rap. Cilem této kapitoly je predstavit vybrané reklamy, jejich koncepce, ale také
vizudlni a pfibehovou stranku. Kapitola se také snazi odpoveédét na otazku, na které skupiny
lidi jednotlivé reklamy cili sviij obsah. Zachycené informace budou vyuzity pro zefektivnéni

vystupil v ramci nasledujicich vyzkumu.

Byly vybrany pouze reklamy, ve kterych je rap vyrazn¢ dominantni. Z ptavodnich 12 vzorkt
tak byly odstranény reklamy na: Rockstar - reklama obsahovala pouze rapperské zvuky,
které byly doladény autotunem, Sazka - piseni v této reklamé sice obsahuje rapovou pasaz,
ale celkov¢ lze hudbu fadit spiSe k popu, PSH koncert — nejedné se o bézny produkt, je to
propagace rapového vystoupeni, Nimm2soft — tato reklama je velice podobna reklamé na
Lipanek, proto byla jedna reklama vytazena, Uber Eats — za celou jednu minutu spotu se zde
rap objevil pouze asi na 5 vtefin, coz bylo méné v porovnani s ostatnimi styly obsazené v

reklamé, ¢ili nedominoval.

Nésledny vyzkum se tedy zaobird reklamami na nésledujici produkty:
e Oikos Pro
e DoorDash
e Michelob Ultra

e Answear

e Budvar 33
e Bosch
e Lipanek

U jednotlivych reklam v této kapitole je nejprve pfedstaven samotny produkt, kampan a
obsah reklamy, ktery nastifiuje piedevSim vizualni stranku videa. Tyto cCasti jsou zde
zminény proto, aby nasledna analyza hudebni slozky spotu mohla byt uvedena do kontextu

celého reklamniho ptib&hu.

6.1 Oikos Pro

Oikos Pro je nova fada jogurtovych vyrobkil s vy$sim obsahem bilkovin (20 g proteinu

v jednom kelimku), ktery je produkovan americkou centrdlou pro nadnarodni spole¢nost
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Danone, konkrétn¢ Danone North America. Momentaln¢ se produkt Oikos zaméfuje spise
na americky trh. Samotny vyrobek je specificky tim, ze obsahuje bilkoviny, minerdly a
esencialni aminokyseliny potfebné k budovani a udrzovani silnych kosti a svali. Sam
viceprezident marketingového odd¢€leni spolecnosti Danone North America Subhi Martin
prohlasil, ze tento vyrobek je uréen pro fanousky fitness, které nenudi vysoce kvalitni
bilkoviny a rtizné formaty ¢i prichuté. Z tohoto prohlaseni je cilova skupina pro produkt vice
nez jasna. Jde tedy predevsim o muze (Castecné ale také Zeny) ve veéku 25-35 let, ktefi se, at’
uz profesionalné ¢i amatérsky, vénuji fitnessu, a cvicenim travi témet kazdy den. V tomto
duchu se nese i reklama nazvana #profaces, kterd byla soucasti reklamniho balicku na

letosnim Super Bowlu. (Schouten, 2021)

Samotna reklamni kampan #profaces se nese hlavné v duchu fitness. Navazala i na t¢Zkou
koronavirovou situaci, kdy se musely zaviit vSechny télocvi¢ny a fitness centra. Dokonce
reklamu dopliiuje zahajeny grantovy program, ktery ma nezéavislym fitness firmam a
trenérim poskytnout potfebnou podporu a silu. Tato reklama odkazuje hlavné na osklivé
tvare, které délame snad vSichni, kdyZ se snazime doséhnout fyzického maxima. I proto se

da shledat nazev reklamy #profaces jako velice vystizny.
Obsah reklamy

Cela odvysilana verze reklamy ma 30 s. Za tuto dobu zde divaci vidi nejriznéjsi prostiihy
na sportovce, ktefi se snazi o zdolani svého fyzického maxima. Jsou tu zabéry, které ukazuji
velice detailng, jak se v prib¢hu snahy zaktivuji sportovclim tvare. Do role hercil jsou zde
dosazeni profesiondlni sportovcei (vzpéraci, fitness trenéii, hrac¢i amerického fotbalu) a do
jednoho prostiihu byla zaclenéna i zndma kreslena postavicka, konkrétné Spongebob. Na
konci videa se objevi napis ,,straight to your proface®, coz se da volné& ptelozit jako ,,pfimo

do tvare®, a nasleduje ukdzka samotného produktu, tedy jogurtu.

6.2 Doordash

Spole¢nost DoorDash se zabyvéa provozem online platformy pro objednavéni a doru¢ovani
potravin. Pro pfedstavu, je to spoleénost, ktera funguje v USA na podobné bézi, jako v CR
sluzba Dame jidlo. Firma sidli v San Franciscu a ma 56% podil na trhu, coz z ni déla nejvétsi
spolecnost dodavajici jidlo ve Spojenych statech. Ma také 60% podil na trhu v kategorii
pohodlného dorucovani. (Yeo, 2021)
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Tato firma v ramci Super Bowlu odvysilala sviij spot viibec poprvé. Jednalo se o reklamu
s nazvem ,,The Neighborhood* (sousedstvi). Podstatou spotu je o optimismu. Spole¢nost
DoorDash v ramci této kampané vyzvala spotiebitele, aby se k nim piipojili, a podpofili tak
globalni vzd€lavaci média a program socialniho dopadu Sesame Worksop. Tato neziskova
organizace se snazi podporovat vzdélavani déti, kteti pochdzeji zejména z rozvojovych zemi,
ptfipadné ze zemi, kde je neptiznivy politicky nebo vélecny stav (Afrika, zemé blizkého
vychodu apod.). Kromé tohoto videa se spole¢nost DoorDash zavazala, ze vénuje 1 dolar

z kazdé objednavky prave na podporu programu Sesame Workshop. (Jungleworks, 2021)
Obsah reklamy

Oficiélni reklamni spot ma stopaz 1 min. Za tuto dobu zde mizeme pozorovat, ze cely
reklamni pfib¢h se odehrava na ulici americké metropole (jsou zde kulisy pfipominajici ulice
v New Yorku). V hlavni roli se zde objevuje herec Daveed Diggs, kter¢ho dopliuji
postavicky ze zabavného vzdélavaciho potfadu pro déti Sesame Street (Sezame otevii se).
Cely piibéh se vypravuje stylem, ktery velice presvédcive pfipomind muzikal. Spot zacina
dialogem herce a postavy ze Sesame Street, ktery informuje o dorucovacich sluzbach. Po
skonceni zacne herec zpivat, postupné se piidavaji i dalsi postavy. Po skonceni rozezpivané

a roztancené ¢asti spot konci slovy, které informuji divaky o sluzbach firmy DoorDash.

Na prvni pohled se mtize zdat, ze cilovou skupinou jsou déti, kvtli loutkovym postavam. Ty
jsou zde vSak dosazeni pouze proto, aby byla vidét spojitost firmy DoorDash s neziskovou
organizaci Sesame Workshop. Reklama tedy cili na vSechny vékové kategorie, a predev§im
na lidi, ktefi si radi dopieji komfort v podobé donasky jidla. Spot ma za cil také ukazat

solidaritu spolecnosti, na které se muze podilet kazdy zdkaznik.

6.3 Michelob Ultra

Michelob Ultra je znacka svétlého lezaku (4,2 % alkoholu), ktery produkuje nejveEtsi
americka pivovarska spole¢nost Anheuser—Busch, ktera sidli ve mé&sté St. Louis. Michelob
je némecky nazev pro Mécholupy, coZ je obec nachazejici se v CR. Cilova skupina této
znacky je pomérné rozsifena, ze stylu komunikace 1ze vSak vy¢ist, Ze se zamétuje predevsim
na muze i zeny ve sttednim véku, ktefi upfednostiiuji rodinny zivot a dopfteji si radi ldhev

vychlazeného piva k oblibené sportovni udalosti.

Michelob vytvofil reklamni kampan a video z této kampané predstavili na letoSnim Super

Bowlu. Reklama s nazvem ,,Happy* si klade otazku, jak diilezity faktor k cesté za vysnénym
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cilem je radost. Je vSeobecné zndmo, ze Gspéch vyzaduje odhodlani, koncentraci a tvrdou
praci. I kdyz je to vSechno pravda, Michelob véii, Ze radost je stejné dillezitou ingredienct,
ktera podporuje cestu k vitézstvi. Michelob tak ve své reklamé apeluje na to, jak dalezité je
nejen jit si tvrd€ za svym snem, ale ze je také klicové travit ¢as s rodinou a prateli, objevovat

nové zaliby a celkové se radovat ze zivota.
Obsah reklamy

Oficiélni reklamni spot je dlouhy 1 min. V tomto videu mtizeme vidét nékolik sportovnich
superhvézd, jako jsou Serena Williams, Anthony Davis, Peyton Manning, Brooks Koepka,
Jimmy Butler a Alex Morgan. V prvni casti videa miizeme sledovat prezentaci fotek, na
kterych vidime sportovce kratce po dosazeni uspéchu ve sportovni kariée. Tuto cast
doprovazi vypravée, ktery mluvi o tom, ze se lidé mili, kdyz si mysli, Ze opravdova radost
vychazi pouze z dobrych kariérnich vysledki. Nasleduje hrané ¢ast, kde vidime sportovce,
jak se umi bavit i v neprofesnim zivoté. Vidime zde naptiklad sportovce, hraji s prateli
Sachy, Sipky nebo si zpivaji. Z tohoto zdznamu jde velice vystizn¢ vidét, jak jsou postavy
v reklamé §t’astni. Tuto ¢ast opét podporuje vypraveée, ktery hovoii o tom, zZe je dalezité se
radovat 1 z béZzného Zivota. Je zde také zdiraznéno to, Ze prave radost mize vést k tizenym
vysledkiim. Na konci videa lze spatfit napsané motto celé kampané — It is only worth it if
you enjoy it (stoji to zato, pouze pokud vas to bavi). Nasledné se objevuje logo samotné

znacky a spot konci.

6.4 Answear

Answear je ptvodné polsky mdédni multibrandovy e-shop s oble€enim, obuvi a riznymi
fashion dopliiky. Na trhu ptisobi od roku 2011 a ve své nabidce ma produkty od vice nez 350
svétoznamych znacek. Soustfedi se pfevazné na prodej obleceni, které spadaji pod rtizné
aktudlni trendy, pficemz velkd Cast nabizenych produktu Ize zahrnout do tzv.
streetwearového stylu. (Answear, 2021) Cilova skupina je velice rozmanita, avSak da se
konstatovat, Ze svoji propagaci se snazi oslovit piedev§im muize i zeny v mladsSim, kteii dbaji
na osobni styl oblékani se sportovnimi st¥ihovymi vzory. Mimo trhy v CR a Polsku obchod

pusobi také na Slovensku, Ukrajin€, v Mad’arsku, Rumunsku a Bulharsku.

4. ledna 2020 odstartovala kampan s nazvem ,,Mas Answear®, jejiz reklamni spot se objevil
na kandlech televize Nova. Toto médium bylo rozsifeno také o socialni sit¢ (Facebook,
Instagram a YouTube), newslettery a display reklamu. Hlavni myS$lenku a komunikacni

strategii vytvofila polska reklamni agentura Feeders. Tato kampan se objevila na vSech
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trzich, na nichz modni obchod operuje, a oslovit ma téméf vSechny vékové skupiny. Ze
znakd, které spot obsahuje, Ize vSak jasn¢ vydedukovat, ze ma plisobit predevsim na mladsi

recipienty.
Obsah reklamy

Reklamni spot odvysilany v televizi ma stopaz 30 s. Prvni zabér se soustiedi na ruce, které
na chytrém telefonu roluji na oficidlnich strankach e-shophu Answear. Nasledujici ¢asti
videa obsahuji rizné prostfihy. Na téch jsou rtizni lidé, s riznym pohlavim, vékem a
odliSnymi vlastnostmi. Co vSak maji vSechny postavy spolecné je to, ze jsou opravdu
origindlné a ojedin¢le obleceni, dokonce lze hovofit az o jakési extravaganci. U kazdého
prostiihu, a tedy i u kazdé osoby ¢i skupiny lidi, je vizualni stranka doplnéna titulky.
Konkrétné se jedna o nasledujici: MAS ANSWEAR — dévée zachycené na hrazdé vzhiiru
nohama, MAS NADHLED — muZ ve stfednim vé&ku, ktery pravé pfistdl s padikem
(pravdépodobné odkaz na hrdinu z akénich filmi), MAS UROVEN — postar§i dama
oplyvajici piepychem, MAS STYL — mladenec vystupujici zauta, MAS TO FAKT
RYCHLE - mladik, ktery plete, MAS VOLNO — obézng&j§i pan stojici polonahy u
nafukovaciho bazénu, MAS DRZOST — d&vée, které zhasina svétlo nohou, MAS TAKTIKU
— par hrajici $achy, MAS TO NA HAKU — mladé divka tancujici na stole, MAS KLUB —
skupina mladych lidi na vecirku (odkaz na vérnostni program Answear Club). Zavére¢na
¢ast je vénovana otazce — MaS Answear? Tato Cast je doprovazena i1 hlasem. Z uvedeného
popsani celého videa je jasné, ze reklamni obsah mé vzbudit urcitou kontroverzi a zaroven

zabavit. Tento cil vyborné dokresluje i vybrana hudba.

6.5 Budvar 33

Budvar 33 je pivo s4,6% obsahem alkoholu. Toto pivo produkuje cesky pivovar
Budé&jovicky Budvar. Vyznacuje se vysSim obsahem hotkosti, pravé proto 33 (obsahuje 33
jednotek hotkosti). Jedna se o pivo, které je svym zplisobem nové generace. Vychazi totiz
ztradic Budvaru, avSak je také obrazem moderniho pivovarnictvi. Proto spolecnost
Budé&jovicky budvar cili predev§im na mlads$i konzumenty, ktefi hledaji dobré pivo na

dobrou paibu.

Ve stejném duchu se nese 1 cela kampan s nazvem ,,V pivu se déjou veci!“. O tuto kampan
se postarala agentura Kaspen. Spot rezirovalo duo Wolfber a na produkci se podilela
Creative Embassy. Spot byl sice zachycen v radmci predeslého vyzkumu v digitalnim

prostiedi, avSak bézel také v televiznich reklaméch.
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Obsah reklamy

Oficiélni spot trva 30 vtefin a je natoCeny pomérné Silenym a kontroverznim zpusobem.
Sklada se z nékolika prostiihli. Spot je odstartovan detailnim zabérem na otevirajici se
plechovku piva. Vzapéti 1ze spattit mtze, ktery uprostied pracovniho jednani vyskoci z okna
a vrati se dvefmi s pivem v ruce. Nasleduje nékolik scén, kdy se lidé hlasi (odkaz na hosta
restaurace objedndvajici si pivo). Poté se rozjedou dalsi scény v podobném kontextu.
Muizeme zde vidét naptiklad tyto zabéry: muz, ktery rozrazi hlavou zed’, aby se napil piva,
cvicici muz, ktery u svého ¢innosti pije pivo, skupina lidi si otevira lahvové pivo pomoci
rozb&hlého kola u motorky. Tyto scény jsou jest¢ doplnény velmi zvlastnimi a abstraktnimi

prostiihy. Na konci videa zazni nazev samotné kampang, ktery je doplnén také titulky.

6.6 Bosch

Celosvétova skupina Bosch, se sidlem ve Stuttgartu, je jedna z nejvétSich znacek v oblasti

elektroniky na svété. Zameétuje se predevsim na vyrobu a prodej domacich elektrospotiebicu.

Minuly rok pfiiSla spolecnost s novou strategii komunikace. Odstartovala tak kampan
s nazvem #LikeABosh, kter4 piedstavuje hlavni benefity domdcich spotiebicii znacky Bosch
pro ¢innosti kazdodenniho zivota. V ramci této kampané bylo natoceno nékolik spotl
v ruznych vydani (pivodni anglicky text pisn€ byl naptiklad ptepracovan do jiného jazyka
podle toho, ve kterém staté se spot vysilal). Tato prace se tak zabyva pouze ¢eskou verzi
spotu, ktera byla identifikovéna v pfedchozim vyzkumu. Konkrétné se jednalo o reklamu

s nazvem ,.Zijte zdravé”. (MAM, 2020)

Cilem této reklamy je vtipnou a zdbavnou formou piedstavit spotiebitelim, jak domaéci
spotiebice Bosh reaguji na potieby zdkaznikii a usnadiuji jim kazdodenni Zivot. Cilovou
skupinou pro tuto reklamu jsou muZi i Zeny témét vSech veékovych kategorii, ktefi
v minulosti jiz nakoupili spotfebi¢ znacky Bosch. Zaroven vsak spot také plisobi na nové
potencialni zdkazniky, kteti si chtéji uleh¢it n€které domaci prace jako vateni, tklid ¢i myti

nadobi.
Obsah reklamy

Oficialni verze spotu ma 50 vtefin. Video zacind zdbérem na Zenu stiedniho veku, ktera
praveé pece (se spotiebiCem znacky Bosch). Nasleduji scény, ve kterych: matka nese ditéti
hamburger, muz ve sttednim véku mixuje potraviny, dal$i muz ve stfednim v€ku smazi rybu,

dit¢ hazi nddobi do mycky, Zzena v domacnosti pere, otec v ptitomnosti svého ditéte vysava.
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Cely tento spot doprovazi reklamni text, ktery je odrapovan. Kazda jednotliva scéna je
doprovazena titulky, ve kterych se objevuje typ a nazev elektrospotiebie. Na konci videa
vypravée, ktery rapuje pronese: ,,Zijte zdravé, jako Bosch. S mnoha pomocniky. To je

Bosch.“. Na zavér se objevuje logo znacky a reklama kon¢i.

6.7 Lipanek

Lipanek tvarohovy je produkt, ktery vyrabi spolecnost Madeta. Spolec¢nost tento produkt
popisuje jako détskou svacinku, s nizkym obsahem cukru. Je tedy jasné, ze cilovou skupinou
jsou predevsim déti a mladistvy, avSak svou komunikaci firma zamétuje také na rodice, ktefi
délaji pravidelné nékupy. Lipanek lze pofidit ve tfech prichutich — tvarohovy, vanilkovy
a kakaovy. Produkt je na trhu vice nez 50 let, vyrazné mu vSak konkuruje dosti podobny

produkt — Pribinacek.

V roce 2020 ptisla spolecnost s reklamni kampani s nazve ,,Dame Lipana?“. Tato kampan
obsahuje nékolik spott, které byly vysilany predevs§im prostfednictvim televize. Spot, ktery
byl identifikovdn v ramci pfedeslého vyzkumu, ma za cil pfedev§im recipientovi fict
o niz$im obsahu cukru. Déle také informuje o tom, Ze je velice vhodny zejména pro déti ve

Skolnim véku.
Obsah reklamy

Oficialni reklamni spot je 30 vtetin dlouhy. Ukazuje nam piib&h z kaZdodenniho Zivota dvou
sourozencl ve Skolnim véku (zhruba 10 let). Na zacatku videa mizeme vidét klu€inu, jak
dava vinylovou desku do zafizeni. N4hle se rozehraje hudba, ke klukovi se pfidava i jeho
sestra, ktera byla ve vedlejSim pokoji. Oba se roztanci, zatemni okna a ud¢€laji si domaci
party. Tato cast velice pfipomina videoklip. Nasleduje dialog, kdy se chlapec zepta své
sestry: ,,Ségra dame Lipana?, na coz ona odpovi: ,,Jasné*. Poté si oba vychutnavaji svého
Lipanka, vzapéti se vSak ozve: ,,UZ jsem doma.*. Jednalo se o pfichod matky, a diky tomu
se cela party rozpousti. Kdyz matka piijde domt, uvidi sourozence, jak sedi na gauci,
pticemz chlapec vysvétluje sestie, co novy Lipanek obsahuje. Spot konci detailnim zédbérem
na produkt. Tento zabér je také obohacen textem, na kterém se objevuje: ,,Dospélejsi chut’.

Méné sladky. O 30 % méné cukru.

6.8 Cilové skupiny

Relevantni cilové skupiny jednotlivych audiovizudlnich reklam jsou zaznamenany pro

zptehlednéni v nasledujici tabulce. Téchto dat bude vyuZito ve focus group.
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Tabulka 4 Cilové skupiny jednotlivych reklam (vlastni zpracovani, 2021)
Médium Spot Pohlavi Vék Archetyp osobnosti
Oikos Muzi éz:?g] enz 25-35 Nadseny sportovec
SB DoorDash Muzi i zeny 20-40 Pohodlny jedlik
Michelob Muzi i Zeny 30-40 Kariérista, ale rodiny typ
Internet | Budvar Muzi i zeny 18-25 Pafmen
Answear Muzi i Zeny 15-35 Stylovy frajer
CTVS Bosch Muzi i Zeny 30-50 Hospodynka/Kutil
Lipanek Mui i zeny 6-13 (25-35) | Maly rostak/Starostlivi
matka

Z uvedenych vysledkt jasné vyplivd, ze zatimco americké reklamy cili spiSe na cilovou

skupinu v mlad§im az stfednim véku (25-38 let), tuzemské reklamy obsahujici rapové

skladby sméfujici spiSe k mladsim divakim. D4 se tedy hovofit, zZe rapova hudba pro cesky

trh predstavuje jakysi stereotyp. Z pohledu pohlavi bylo zjisténo, Ze pomér je vyvazeny,

protoze vSechny analyzované reklamy cili na muze i zeny. Tento fakt uz vSak neplati

v pripad€, kdy bychom se zaméfili na specificky archetyp osobnosti. Zde pfevazuje spise

individualita.
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7 ANALYZA RAPOVE SLOZKY V AUDIOVIZUALNICH
REKLAMACH

Cilem této kapitoly je zjistit, jakym zplisobem se vyuZziva rapova hudba v praxi. Je vyuzito
nekolika analytickych postupii, diky kterym je zjisténo, jakymi specifickymi znaky se rap
v jednotlivych reklamach, ale také z celkového pohledu, vyznacuje. Celkové vysledky

budou shrnuty v zavéru kapitoly.

7.1 Uéel hudby

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, Ze audiovizudlni reklamy obsahujici rap vyuzivaji tento
druh hudby zékladné pro nasledujici 3 hlavni Gcely:

vvvvvv

vizualni d&j), hudba slouzi hlavné pro dokresleni atmosféry

Informativni ucel — text je stéZejnim faktorem, hudba slouZzi jako néstroj k interpretaci

reklamniho textu
Pripominkovy ucel — stézejnim faktorem je stale se opakujici fraze odkazujici na jméno
znacky nebo produktu, je zde vysoky diraz na zapamatovatelnost (ptikladem mutze byt velmi

znama reklama na Dédoles ¢i kritizovana reklama na XXXLutz).

Tabulka5  Ucel hudby jednotlivych spotii (vlastni
zpracovani, 2021)

Médium Spot Ucel hudby
Oikos Podkresovy
SB DoorDash Informativni
Michelob Podkresovy
Internet Budvar Podkresovy
Answear Podkresovy
CTVS Bosch Irzforme}tivni a
pfipominkovy
Lipanek Ptipominkovy

Z uvedené tabulky je jasné zietelné, Ze nejvice se v praxi vyuziva rapova hudba, ktera slouzi
jako podkres vizualniho piibéhu. Pokud se vSak zamétime pouze na ¢eskd média zjistime,
ze v tuzemském marketingovém prosttedi se daleko vice vyuziva ptipominkovy ucel. Z toho

tedy vypliva, ze Ceské reklamni agentury vice zapojuji do rapové hudby faktor, ktery slouzi
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k co nejvétsimu zapamatovani znacky z pohledu recipienta. Byl vSak objeven také ptipad,
kdy hudba vreklamé nejen Ze maé tento faktor, ale také propojuje tuto koncepci
s informativnim aspektem. Jedn4 se o reklamu na Bosch. Ve zvolené skladbé se stile
opakuje fraze ,,.Like a Bosch®, ktery je vZdy na konci kazdé sloky. Jednotlivé sloky pak
popisuji preference jednotlivych predstavenych produkta.

Pro piedstavu toho, jak dominuji jednotlivé ucely slouzi nésledujici graf:

J¢el rapové hudby

= Podkresovy = Informativni = Pfipominkovy

Obrazek 5  Grafické zndzornéni reklam dle ucelu hudby (vlastni zpracovani, 2021)

7.2 Jazyk textu a hlas rappera

Analyza jazyku a hlasu rappera nam pomuze odpoveédét na otazku tykajici se toho, ktery
jazyk je upfednostiiovan v praxi nejvice v ramci jednotlivych typd médii, a zdroven na to,
jaké pohlavi interpreta pievazuje v rapovych skladbach podporujici reklamu. Analyza je
vyhodnocena opét pomoci nasledujici tabulky, ktera pro zpiehlednéni obsahuje také

vysledky z kapitoly 7.1.
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Tabulka 6 Jazyk a hlas rappera (vlastni zpracovani, 2021)
1 - Hlas
Médium Spot Ucel hudby Jazyk textu
rappera
Oikos Podkresovy Anglictina Muz
SB DoorDash Informativni Anglictina Muz
Michelob Podkresovy Anglictina Muz
Internet Budvar Podkresovy Anglictina Muz
Answear Podkresovy Anglictina Muz
Informativni a % y
STVS Bosch pipominkovy Cestina Muz
. o, . , 5 Muz i
Lipanek Ptipominkovy Cestina sena (déti)

Jak uz ukazal pfedesly kvantitativni vyzkum, vSeobecné se da konstatovat, ze v Ceskych
médiich se vyuziva prevazné anglictina. U reklamnich spot vysilanych v ramci Super
Bowlu (americka udalost) je jasné, ze se vyuziva matetsky jazyk, tedy angli¢tina. Z tohoto
pohledu je rozbor textu v rdmci pouze zahrani¢nich médii bezptedmétny. Pokud se ovSem
zamétime pouze na rapové reklamy identifikované na tuzemském trhu, zjistime ze pomér
Ceskych textl k anglickym textiim, je vice mén¢ vyrovnany. To totiZ souvisi pfevazné s tim,
o0 jaky ucel se jedna. V této tabulce si miizeme samoziejmé v§imnout, Ze podkresova hudba
vyuziva pievazné anglictinu, zatimco hudba s informativnim a zdlraznujicim uc¢elem byva
v mateiském jazyce (byt’ fraze Like a Bosch neni v tomto ptipadé pocesténd). Toto tvrzeni
dava svou logiku a obecné se dd prohlésit, ze Cesky rap byvéa ziidkakdy vyuzit pro
podkresovou hudbu, naopak anglicky rap (¢i jiny nemateifsky jazyk) byva vyuzit malokdy
pro hudbu informativni, kterd by byla naptiklad doplnéna titulky.

wrwe

ze z celkového pohledu na rapovou hudbu, tedy pievdzné z pohledu interpreti, prevazuje
maskulinita. I kdyZ v soucasné dob¢ se Zenska sila v rapovém prostiedi vyrazn€ meni (je
stale vice rapperek), v marketingovém kontextu se vychazi z kofenii. Zaroven je vSak nutno

poznamenat, Ze vybér mezi rapperem a rapperkou, souvisi také s cilovou skupinou.

7.3 Tempo a vypovédni hodnota

Tempo celkové skladby mulze byt pomérne dilezitym faktorem, protoze zného lze
odhadnout, jakymi emo¢nimi vyrazy hudba disponuje. V ramci této analyzy bylo tempo
méieno v hodnotach BPM. Tyto hodnoty byly zji§tovany za pomoci pocitacového programu

s nazvem BPM Analyzer 1.0.
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Tempu instrumentalnimu odpovida i tempo samotného rapu. To znamena, jaky byl rozsah
rapového textu v poméru s asem. OvSem zkoumat pouze text, ktery se napiiklad neustale
opakuje (rapovani o jednom slovu) je pon¢kud bezpiedmétné. Rap byl proto zkouman
z pohledu jakési vypovédni hodnoty, strucné feceno, kolik informaci dany text obsahoval.
Zde byla vyuzita skala 1-5, kdy 1 pfedstavuje nejmensi hodnotu textového obsahu, naopak
5 nejvetsi.

Naptiklad v textu k hudbé, ktera se objevila ve spotu na Lipanek, byla zaznamenano pouze
jedno slovo, které bylo riizn¢ komoleno — ,,Lipy, Lipe, Lipu, Lipa“. Text tedy nema pftilis
velky rozsah, proto tomuto spotu byla pfidélena hodnota 1. Opakem je spot na DoorDash,
Zde bylo odrapovano 81 slov (pomérné podstatnych neopakujicich se frazi). To znamena,
ze jedno slovo ptfedstavovalo 0,28 vtefiny, respektive za jednu vtefinu bylo odrecitovano

zhruba tfi a pll slova. Proto tomuto spotu byla pfidélena hodnota 5.

Tabulka 7 Tempo a vypovédni hodnota (vlastni

zpracovani)
‘g Vypovédni
Médium Spot BPM }}1](1)) dnota
Oikos 128 2
SB DoorDash 146 5
Michelob 97 1
Internet Budvar 129 4
Answear 104 4
CTVS Bosch 114 5
Lipanek 130 1
Vsechna A
m. Primeér 121 2.86

Na uvedenych vysledcich miizeme pozorovat, ze tempo hudby se v rapovych skladbach,
které byly vyuzity v reklaméch, piili§ vyrazné neméni. Primérnd naméfend hodnota byla
121 BPM, které mizeme oznacit za lehce sviznéjsi tempo. Rapovou hudbu tedy mizeme
zafadit z pohledu audiovizudlnich reklam k rychlej$im.

Primérné hodnota rozsahu textu byla naméfena na 2,86. D4 se tak odhadnout, Ze vypovédni
hodnota rapové skladby je vétSinou podprimeérnd. S tim ale souvisi opét ucel hudby. Lze
oc¢ekavat, Ze podkresova hudba se mize pohybovat v primérnych, ¢i spiSe v podprimérnych
hodnotach, protoze text zde nehraje roli. Byly sice naméfeny i nadprimérmné hodnoty
(Answear, Budvar), nicméné v téchto ptipadech nehraje vypovédni hodnota témét Zadnou

roli, protoZe recipienti zpravidla textu v anglictin€é ani nerozumi. Naopak hudba
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s informativnim, respektive komunika¢nim ucelem bude disponovat vyssi vypovédni
hodnotou. Nejniz$i vypovédni hodnota byla naméfena u spotu na Lipanek, tzn. ze hudba
s hlavnim ucelem pfipominkovym nebude dbat na rozsah rapového textu. To ziejmé
predevsim proto, aby byl hudebni text co nejvice zapamatovatelny.

Dulezité jsou zde vysledky u analyzované reklamy na DoorDash. Tento ptipad velice dobie
podporuje tvrzeni z teoretické Casti (kapitola 3.3), které tika, ze rapova hudba umoznuje
reklamam odvypravét vice reklamniho textu nez jakékoli jind forma hudby. Bylo zde totiz
vyuzito velice rychlého tempa recitace, cozZ umoznilo odvypravét zajimavou formou velké
mnozstvi reklamniho textu. Pravé v tomto faktu mizeme spatfit obrovskou vyhodu rapu.

Podobné to bylo ale také u ¢eské verze reklamy Bosch. Z této analyzy tedy jasn€ vypliva, ze

pokud je hudba vytvofena za ucelem informovat, rap byva v praxi vyuzit na maximum.

7.4 Emocionalni aspekty

rowr

Jak jiz bylo nastinéno v teoretické ¢asti, hudba je zfejmé nejemocionalnéj§im umeénim, proto
je jasné, Ze se hojn¢ vyuziva v audiovziudlnich reklamach. V rdmci vyzkumu, ktery se
zabyva emociondlnimi vyrazy rapové hudby v reklamach, byla vyuzita néasledujici tabulka
(obrazek 5). Tato tabulka obsahuje parametry, které mohou slouzit k tomu, abychom byli

schopni odhadnout, jaké jsou nejpravdépodobnéjsi emocni vyrazy dané hudby.

Hudebni prvek | Stupnice | Tempo | Vy$ka téni Rytmus Harmonie | Dynamika
g Vazny durova pomalé nizka pevny konsonantni stiedni
8. Smutny mollova pomalé nizka pevny disonantni jemna
:i Sentiment mollova pomalé stfedni plynuly konsonantni jemna
2, | Klidny durova pomalé stfedni plynuly konsonantni jemna
'%‘ Humorny durova rychlé vysoka plynuly konsonantni stfedni
N ét’astny durova rychlé vysoka plynuly konsonantni stifedni
Vzruseny durova rychlé stfedni nestejnomérny | disonantni hlasita
Majestatni durova stfedni stfedni pevny disonantni hlasita
Ustraseny mollova pomalé nizka stejnomérny disonantni rizna

Obrazek 6  Emocionalni vyrazy hudby (Tellis, 2000, s. 236)
Uvedenych parametrt 1ze tedy v ramci moznosti vyuzit 1 na rapovou hudbu. Je zde vSak
maly problém. Diky tomu, Ze jednotlivé skladby mohou disponovat riiznymi parametry,
které spadaji do riznych emocnich vyrazii, v ndsledujici tabulce jsou zachyceny v nékterych

ptipadech i1 dve€ nejrelevantnéjsi vyjadiené a vzbuzované emoce.
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Tabulka 8 Emocionalni aspekty
(vlastni zpracovani, 2021)

Médium Spot Emocionélni vyraz
Oikos VzruSeny

SB DoorDash | Humorny/Stastny

Michelob Klidny

Internet | Budvar VzruSeny
Answear Vzru$ny

CTVS Bosch Humorny/Klidny

Lipanek Humorny/Stastny

Z uvedené tabulky jasné vypliva, ze nejvice u reklam s rapovou hudbou vyuZzivéa hudebnich
prvkd, které zptisobuji a vyjadiuji vzrusené a humorné emoce. Lze také prohlésit, ze
podkresové ucely hudby vyuzivaji spise pocity vzrusené, naopak reklamy s hudbou
informativni ¢i pfipominkovou vyuzivaji prevazné humorné prvky. V témét poloviné

bude pro recipienta atraktivni. D4 se tedy konstatovat, ze rapova hudba mé v reklamach

navodit predev§im optimistickou atmosféru.

7.5 Styl

Dalsi poloZka, ktera je zkoumana, je styl rapu. Metodika této analyzy vychazi z teoretického
poznatku, ktery je nastinén v podkapitole 3.2. Zékladné je zde rapova hudba rozdé€lena na
new school (moderni zvuk), neutrdlni (nelze pfifadit k zddnému extrému) a old school

(hudba respektujici koteny rapu). Pro zptehlednéni slouzi opét nasledujici tabulka.

Tabulka 9 Styl rapu (vlastni zpracovani, 2021)
Médium Spot Z;;l;aéi?l Rapovy styl
Oikos New school Trap
SB DoorDash Neutralni Univerzalni
Michelob Old school Boombap
Internet | Budvar New school Univerzalni
Answear | New school Anghcky
y (grime)
CTVS Bosch | Neutrdlni | Univerzalni
Lipanek Old school Univerzalni

Pokud bychom méli rozdélit rap pouze na new school a old school, z uvedenych vysledk je

patrné, Ze v soucasnosti se vyuziva vice new school, konkrétné¢ v poméru 3:2. To bude
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rapovou subkulturu nejvice. Pomérné Casto ale mtize byt vyuzit i jakysi kompromis. V tomto
piipad€ mluvime tedy o neutradlnim druhu.

Zaméiime-li se 1 na specificky rapovy styl zjistime, Ze se vyuziva velice individualné.
Konkrétné byly zaznamenany 3 rozdilné zdkladni zanry rapu, a to: trap, boombap a grime.
Vétsina zvolené hudby tedy spadd do jakési kategorie, kterou mulzeme oznalit za
univerzalni. Nejsou zde totiz jasné znaky toho, k jakému stylu lze skladbu bezprostfedné

zafradit.

7.6 Zasazeni hudby do pribéhové koncepce

Zasazeni vybrané hudby do pfibéhové koncepce reklamy je ponckud dilezity faktor. Proto
je v ramci této kapitoly zahrnuta analyza, kterd by mohla odhadnout, nakolik vybrané rapova

skladba koresponduje s ptibéhovou (tedy vizualni) linkou reklamy.

Je zde opét vyuzito skaly 1-5. 1 predstavuje extrém, kdy hudba nejméné sedi do pribéhové
koncepce, 5 je zase pravym opakem. Mizeme se zdat, Ze v rdmci této analyzy hraje roli 1

subjektivita. Na druhou stranu bylo pfi méfeni vychazeno z co nejobjektivnéjsich informaci.

Tabulka 10  Zasazeni hudby do piibéhové
koncepce (vlastni zpracovani, 2021)

Médium Spot Korelace
Oikos 5
SB DoorDash 4
Michelob 4
Internet | Budvar 5
Answear 5
CTVS Bosch 4
Lipanek 4

Z uvedené tabulky, je patrné, Ze veSkera hudba viceméné korespondovala s ptibéhovou
koncepci. Primérna hodnota ¢inila 4,43. Po této strance tedy lze konstatovat, Ze vSechny
zkoumané reklamy obsahovaly hudbu, ktera byla vybrana velice vhodné, co se propojeni
s ptibéhem a vizualni strankou tyce. Je nutné vSak poznamenat, ze vysledky jsou uvedeny

v jakési pravdépodobnosti.
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7.7 Doba, kdy hudba hrala

Dalsim dulezitym aspektem miize byt doba zacatku a konce hudby. Diky této analyze lze
vyjadfit, zda byla hudba dominantnim prvkem z celkového pohledu. Z pohledu dominance
je také dulezité zachytit hlasitost dané hudby, avSak ztohoto pohledu je hlasitost
bezpiredmétna, protoze u vsech reklam byla zachycena podobné hlasitost, tedy vyrazna,
avSak nerusici. Cilem této analyzy je také zjistit, ve kterych ¢astech se objevuje piimo
reklamni text. Dale je v této podkapitole zachyceno, jak Casto se u reklam vyuzivajici rap
hudba prerusuje. Vysledky jsou zachyceny v nésledujici tabulce, kde je Cas reklamy
roz¢lenén do nasledujicich 5 fazi:

e Zacatek —do 3 s.

e Uvod — faze mezi zaéatkem a cca polovinou reklamy
e Stied — zhruba polovina reklamy

e Zavér — faze mezi stfedem a koncem

e Konec — maximalné 3 s. do konce

Tabulka 11  Doba, kdy hrala hudba (vlastni zpracovani, 2021)

Médium Spot Hudba hréla Rapovy text hral PreruSovanost
SB Oikos Zacatek - Konec Uvod - Konec Ne
DoorDash Uvod - Zavér Stred Ano
Michelob Uvod - Konec Zaver - Konec Ne
Internet | Budvar Zacatek - Konec Uvod - Zavér Ne
CTVS | Answear Zacatek - Konec Uvod - Zavér Ne
Bosch Zacatek - Konec Uvod-Zavér Ne
Lipanek Uvod-Konec Uvod-Zavér Ano

Z této analyzy vypliva, Ze v praxi vétSinou rapova hudba dominuje. Ve valné vétsin€ hudba
hréla od zacatku (ptipadné od ivodu) do konce. Z tohoto pohledu tedy mizeme konstatovat,
ze pokud firmy vyuziji ve svych reklamach rapovou hudbu, s velkou pravdépodobnosti ji
budou vyuzivat maximalné, co se doby hrani hudby tyce. Se samotnym rapem je to velice
podobné. Pouze u cca 29 % dominoval rap az v samotné ptli spotu, pfipadné byl vyuZit na
konci reklamy. To, ve které €asti se samotny rap nachazi. zalezi pfedevs§im na tom, kde je
urceno misto pro vyiceni reklamniho textu. Toto uspotadani je vSak logické. Je tomu tak
proto, aby se jednotlivé texty (rapové, feCené) navzajem nepierusovaly. Bylo také zjisténo,

ze rapova hudba se v praxi pfili§ nepferusuje. Byly zaznamenany pouze 2 takovéto ptipady.
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7.8 Rozdily mezi ¢eskym a zahrani¢nim rapem v audiovizualnich

reklamach

Vramci této analyzy bylo zjiSténo, Ze témeéf vSechny rapové skladby objevujici se
v reklaméch, které obsahovaly anglicky text, byly primarné stvofeny pro ucely jiné, nez jsou
reklamni. VSechny tyto spoty totiz obsahovaly skladby profesionalnich rapperti. Vyjimkou
vSak byla reklama na dorucovaci platformu DoorDash, avSak v tomto piipadé je hudba
vytvoiena a odvysilana velice profesionalné. Svou zasluhu na tom ma zfejme to, ze sam
herec Daveed Diggs ma velké zkusenosti s touto hudbou (ma za sebou dokonce nékolik
rapovych vystoupeni). V zadném analyzovaném piipadé se neobjevil rap v ¢esting, ktery by
byl od profesiondlniho ¢eského interpreta. Je to zfejmé opét ze stejného divodu, ktery je

nastinén v kapitole 5.4.

vvvvvv

hodnot rapové subkultury. To je vSak dano tim, Ze vznik této hudby byl v rukou profesionald,
ktefi maji rap vyborné naposlouchany, nastudovany a celkové vyrtistaly na tomto stylu.
Naopak z ¢eského rapu, na kterém se podileli nezndmi interpreti, srsi jakési podivna nélada,
ktera vitbec nezapada do rapové subkultury. I pouhym amatérskym uchem si téchto rozdilt
lze povSimnout. Ja, jakozto vasnivy poslucha¢ této ptivodné¢ Cernosské hudby, musim
konstatovat za vSechny fanousky rapu, ze tento styl by v hudebnim svété nejspi§ neobstal.
Naopak, pokud by se nasSel n¢kdo, kdo podobnou hudbu nahraje a vyda, pfiSla by
pravdépodobné silna vina kritiky.

7.9 Reklama propagujici interpreta

V ramci této analyzy byl objeven jeden pomérné zajimavy fakt. Jednalo se o ptipad rapové
hudby pro znacku Oikos Pro. V reklamé zazniva skladba od méné zndmého rappera Mizta
CEOQO. Tato reklama je ukdzkovym ptipadem, jak z dobie zpracované hudby, kterd zapada
vyborné do celého konceptu, mohou tézit ob¢ strany. Celkové se da fici, Ze reklama byla
v o¢ich divakl podana velice pfijatelné. AvSak z této reklamy netéZila pouze novée zaloZzena
znacka Oikos, ale zvySenou popularitu zaznamenal také rapper Mizta CEO. Ten dokonce
v jednom z rozhovoril prozradil, ze po spusténi reklamy v ramci Super Bowlu, zaznamenal

vvvvv

face®. (Mehr, 2021)
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Pravé tento fakt by mohl posilit celkové koncepce, protoze méné znami interpreti by mohli
byt ochotnéjsi spolupracovat s riznymi firmami na komer¢nich projektech. Tim by se mohlo
stat 1 to, ze rapova hudba vyuzitd v audiovizualnich reklaméach bude ve vSeobecné mifte
profesionalnéjsi a autenti¢téjsi, coz by vyrazné posililo takovéto typy reklam. Dalo by se
také predpokladat, ze vyuziti takovéto hudby bude levnéjsi, co se autorského prava tyce.

Mohly by se tak vyrazné snizit ndklady na potizeni reklamy.

7.10 Shrnuti

V ramci této kapitoly bylo zjisténo, ze nejvice se v praxi jako soucast reklamy vyuziva
takova rapova hudba, ktera plni tcel, jenz pouze dokresluje atmosféru. Dale se rap vyuziva
jako nastroj reklamniho textu, ¢i jako ndstroj slouzici k pfipomnéni nebo k lepSimu
zapamatovani daného produktu. Dle tcelu hudby se také vybird to, jaky jazyk bude
uptednostiiovan. Na tuzemském trhu se v hudbéch s podkresovym tcelem vyuziva prevazné
jazyk anglicky a samoziejmé v pifipad¢, Ze je vyuzito ucelu pfipominkového C¢i
informativniho, jazyk rapového textu bude logicky pravdépodobné vzdy mateisky. Tempo
rapovych pisnicek byva vétSinou nadprimérné rychlé. Pro vyjadieni emocnich vyrazl byva
zpravidla vyuzito humornych hudebnich prvki. Z pohledu zikladniho ¢lenéni rapu
dominuje new school, v praxi se ale velice hojné vyuZziva 1 jakysi universalni styl, ktery
vychézi z kombinace riznych rapovych stylii. U vSech zkoumanych reklam bylo zjisténo, ze
hudba byla vybrdna tak, aby co nejlépe pasovala do piibehové koncepce. Stejné tak se
zjistilo, Ze v praxi vétSinou zvolend rapova hudba vysoce dominuje. Byl zjis§tén poméerné
velky rozdil mezi ¢eskym a zahrani€nim rapem. Zatimco anglicky rap témét vzdy vychazi
tim, Ze naptiklad americké firmy vice spolupracuji s profesionalnimi rappery, zatimco ceské
nikoli. Byl zaznamenan jeden ptipad, kdy se diky odvysilané audiovizuélni reklamé zvysila
popularita méné znameého interpreta. Tento fakt by mohl dostat rap vyuzivany ve spotech do

profesionalnéjsich, tim padem i pfijatelnéjSich reklamnich sfér.
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8 NOVA HODNOTICIi METODA JAKO KLIC K USPECHU?

Tato kapitola pojednava o specidlné navrzené (takika experimentalni) metodé, ktera by
mohla pomoci Iépe zanalyzovat rap obsazeny v audiovizualnich reklamach. Cilem mnou
navrzené metody je odhalit moznou pravdépodobnost toho, jak recipienti budou pfijimat
rapovou slozku, kterd je soucasti reklamy, diky ¢emuz miize byt zjisténa i pravdépodobna
reakce ze stran recipientl. Metoda se nezabyva piimo ovliviiovanim nakupniho chovani za
pomoci reklamy, pouze odhaduje, zda reklama bude pfijimana pozitivné ¢i negativné.
Vysledky z této analyzy budou ovéfeny zkouskou v zadvéru vyzkumné casti, kde vysledky
budou pométeny se skuteCnymi reakcemi. Bude tedy urceno, do jaké miry se metoda da
vyuzit v praxi.

Tato analyza vychazi z teoretického zékladu, ktery je popsan v podkapitole 3.4. Zabyva se
autenticitou, podle ¢ehoz byla nazvana jako pravdépodobna hodnota autenticity. Prave
autenticita déla z rappera publikem piijimaného interpreta, avSak vyuziti autenticity muze
ptedstavovat také kli¢ k uspéchu. K tomu, aby metoda fungovala je zapotiebi, aby hodnotici
m¢l alespoil zdkladni znalosti o rapové subkultute, a véd¢l, jak ma spravna rapova skladba
znit. D4 se spekulovat o tom, zda metoda neni pfili§ subjektivni, na druhou stranu, Zadna
metoda nezarucuje zhodnoceni Uspésnosti hudby. Stru¢né feceno 100 lidi = 100 chuti. Uz
nazev ale napovida, Ze se urcuje jakasi pravdépodobnost, a ne piesné ocekavané vysledky.
Na druhou stranu se d& konstatovat, Ze metoda je z ¢asti subjektivni, nicméné& vychazi
z predevSim objektivnich dat.

Tato analytickd metoda se dopracovava k vysledkiim za pomoci hodnotici skaly 1-5, kdy
hodnota 1 pfedstavuje nejméné optimalni a hodnota 5 naopak nejvice optimalni. Sklada se

z nasledujicich parametri:
Profesionalita interpreta (PI)

Dé se ptedpokladat, ze pokud bude ve skladb¢ vyuzito profesionalniho rappera, skladba bude
autenti¢téj$i. Proto pokud je vyuZit profesiondl je reklama ohodnocena hodnotou 5,
v opa¢ném piipad¢ je ptidélena hodnota 1.

Ptiklad 1.: Reklama na Answear je ohodnocena znamkou 5, protoze interpretem skladby je

anglicky rapper Jelani Blackman.

Ptiklad 2.: DoorDash je ohodnocen znamkou 3, protoze interpretem je Daveed Diggs, ktery
sice neni profesionalni rapper, avsak tento herec afroamerického piivodu mad za sebou

nekolik rapovych vystoupeni.
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Ptiklad 3.: Reklama Bosch je ohodnocena znamkou 1, protoze v tomto pripadé interpret

skladby nent rapper.
Pivod skladby (PS)

Tento parametr hodnoti, zda se jedna o marketingovy ptivod skladby ¢i nikoli. Pokud je
puvod marketingovy, je pridélena hodnota 1, pokud vSak ptivodné skladba vznikla za jinym

ucelem (tedy pouze uméleckym), je takovato reklama ohodnocena zndmkou 5.

Ptiklad 1.: V reklamé na pivo Michelob se objevuje znama rapova skladba od americké
skupiny A Tribe Called Quest piisobici predevsim v 90. letech, proto je této reklame

pridélena hodnota 5.

Ptiklad 2.: Skladba zaznivajici v reklameé na Lipanek byla vytvorena pouze k marketingovym

uceliim, proto je reklama ohodnocena znamkou 1.
Korelace hudby a pribéhu (KHP)

Tento parametr zachycuje vysledky z podkapitoly 7.6, kde bylo zjisténo, ze vSechny zvolené

skladby vicemén¢ zapadaji do ptibéhové koncepce reklamy.
Flow (F)

V této casti pfichdzi na fadu hodnoceni, ke kterému je zapotiebi, aby hodnotici mél
predstavu o tom, jak by mél rap znit. Je zapotiebi si rap potfadné naposlouchat a nastudovat.
Stru¢né by se flow dala definovat jako jakési plynulé proudéni. To znamena, ze hlas musi
rytmicky ladit s tempem (kazda sloka by méla mit 16 tzv. barli), je zapotiebi vyuzivat
dostatecnych ,,punchlines* (da se fici, Ze to jsou jakési pointy — tedy necekané vyvrcholeni
déje), spravné frazovat, upravovat dikci atd. Pokud je flow ohodnocena jako velice kvalitni,

reklama dostane znamku 5, pokud neni, je ji pfidélena hodnota 1.

Ptiklad 1.: Flow u skladby v reklamé na DoorDash je na vysoké urovni, proto je pridélena

hodnota 5.

Ptiklad 2.: Flow u reklamy na Lipanek je témeér nulova, proto je pridélena hodnota 1.

Kompatibilita rapové subkultury a produktu (KRP)

V tomto hodnoticim parametru mluvime o tom, ze produkt, ktery se objevuje v reklamé, by

mél korespondovat s hodnotami rapové subkultury, respektive i s danym profesionalnim
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interpretem, aby reklama byla jaksi pfirozena. Pokud tomu tak je v nejvétsi mife, je pfidélena

hodnota 5, v opa¢ném piipadé hodnota 1.

Ptiklad 1.: Reklamé propagujici produkt Oikos Pro je pridélena hodnota 5, protoze hudba
vysoce koresponduje s rapovou subkulturou. Tento produkt cili prevazné na sportovce
(workout, fitness). Z ruznych vyzkumu vypliva, ze hudba vyrazné motivuje cvicici k lepsim
vykonuim. Tempo hudby totiz do velke miry oviliviiuje tempo samotné fyzické cinnosti. A prave
rap byva vyuzivan nejcastéji. To vypliva z nejriiznéjsSich Zebricku, které se zabyvaji
nejvhodnéjsim pisnim ke cviceni, ale také z playlistu, které cvicici velmi hojné vyuzivaji.
Napriklad na hudebni platforme Spotify existuje nékolik workout playlisti, které obsahuji
primdrné rapové skladby. To dosvédcuje napr. hudebni playlist Beast Mode, ktery obsahuje
pouze a jen rap, a tento playlist si oblibilo pres 7 mil. uzivatelii platformy Spotify. Rap a

sport se tedy vyborné vzdajemné propojuje.

Ptiklad 2.: Reklameé na Answear je pridélena hodnota 5, protoze z historického hlediska rap

velice ovlivnil trendy v mode, ale také moda velice ovlivnila rap.
Pravdépodobna hodnota autenticity (PHA)

Pravdépodobna hodnota autenticity pak vyjadiuje vysledky. Jedna se o primér predchozich

hodnoticich znamek W (PI + PS + KHP + F + KRP) / 5.

Tabulka 12 Pravdépodobna hodnota autenticity (vlastni zpracovani, 2021)

Médium Spot PI PS KHP F KRP PHA

Oikos 5 5 5 5 4 4,8

SB DoorDash 3 1 4 5 3 3,2

Michelob 5 5 4 5 4 4,6

Internet | Budvar 5 5 4 5 4 4,6
Answear 5 5 5 5 5 5

CTVS | Bosch 1 1 5 3 2 2.4
Lipanek 1 1 5 1 2 2

Z uvedenych vysledku se tak d4 ocekavat, Ze nejhlife bude recipienty pfijimana reklama na
Lipanek a Bosch, naopak nejpozitivnéji budou lidé reagovat na reklamy Answear, Oikos,
Michelob ¢i Budvar. U reklamy na DoorDash se ofekavaji vyrovnané reakce. Vysledky

budou potvrzeny ¢i vyvraceny v zaveru prace, kde bude také predstaveno, jak dilezitym
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faktorem muze byt autenticita vyuzité rapové skladby z pohledu hodnoceni celkového

dojmu.
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9 DOSAH A DOPAD REKLAM VYUZIVAJICI RAP

Tato kapitola pojednéva o analyze, ktera se zabyva reakcemi na internetové platformé
YouTube. Z pohledu marketingu je toto pojeti ratingu v praxi velice vyuzivané, proto bylo
vyuzito i v této praci.

Zde budou analyzovany reakce na jednotlivé reklamy. Bude vyuzito lajki, dislajkt a

komentaii. VSechna data byla zaznamenéna ke dni 3. 4. 2021.

9.1 Dosah

Podkapitola tykajici se dosahu slouzi k tomu, abychom si mohli jasn¢ ptredstavit, kolik
rapovych reklam dokézaly oslovit recipienty natolik, Ze byly ochotni si je prehrat jesté

jednou. K urceni toho, jaky je zdjem o jednotlivé spoty, slouzi nasledujici tabulka.

Tabulka 13 Pocet shlédnuti (vlastni
zpracovani, 2021)

Médium Spot Pocet shlédnuti

Oikos 111200

SB DoorDash 1575169
Michelob 436 219

Internet | Budvar 1389 723

Answear 4245723
CTVS | Bosch 190 220
Lipanek 52200

V této tabulce lze spatfit pon€kud zvlastni jev. Ackoliv Super Bowl patii k nejvétsim
komer¢nim prosttedi (pisobi na obrovskou masu lidi), nejsledovangj§im videem s rapovou
hudbou byl reklamni spot pro znacku, plisobici pouze na stfedoevropském trhu. Jedna se
samoziejmeé o reklamu na Answear. Naopak nejmensi ¢isla byla zaznamenana u reklamniho
spotu na Lipéanek.

Tabulka 14  Primérny pocet shlédnuti
(vlastni zpracovani, 2021)

Priimér SB 707 529
Primér | 1389 723
Pramér CSTS 1 496 048
Celkovy pramér 1142 922
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Z primérnych vysledkii mtizeme vy¢ist, Ze o rapovou hudbu je pomérné velky z4jem, a to
pfedev§im na tuzemském trhu. Uvazime-li, ze americky trh pfedstavuje daleko vice
tim, ze v USA jsou recipienti daleko zvyklejsi na vyuziti takovéto hudby, jak také ukazal
pruzkum v 5. kapitole. Celkové primérné shlédnuti 1 142 922 na jeden spot je pomérné

optimistické Cislo. D4 se tedy prohlésit, ze o rapové reklamy je docela vysoky zajem.

9.2 Pomér lajku a dislajkia

Lajky a dislajky jsou pomérné diilezitymi ukazateli. Diky nim totiz dokazeme odhadnou, jak
recipienti vnimaji audiovizualni reklamy z pohledu libi/nelibi. Hodnoty lajki a dislajki jsou

v procentech vyjadieny v nésledujici tabulce.

Tabulka 15  Pomér lajkti a dislajkii (vlastni zpracovani,

2021)

Médium Spot Lajky (%) Dislajky (%)
Oikos 97 3
SB DoorDash 88 12
Michelob X X
Internet | Budvar 76 24
Answear 95 5
CTVS | Bosch 90 10
Lipanek 65 35

Z pohledu recipientli jsou nejpozitivnéji pfijimany reklamy na Oikos, Bosch a Answear.
VSechny tyto reklamy maji pres 90 % lajkti. Naopak za nejhiife pfijatelnou reklamu lze
oznacit spot propagujici Lipanek, v tomto piipadé bylo zachyceno 65 % lajkti. Celkove se
da konstatovat, Ze rapove reklamy jsou recipienty piijatelné, protoze u Zadného spotu nebyly
zaznamenany vysledky, kde ptesahuji dislajky. Nutno poznamenat, Ze u reklamy Michelob
fakt mize vyvolat v uzivateli pocit, Ze reklama neni hodnocena velmi pozitivné, coz do jisté

miry mize ovlivnit nasledujici reakce.

Tabulka 16 Pramér lajkti (vlastni zpracovani, 2021)

Primér lajkti v rdmci SB 93
Primér lajkti v rdmci [ 76
Pramér lajki v ramci CSTS 83
Celkovy primér 85
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Z tabulky 16 lze vydedukovat, ze pfijatelnéjsi jsou reklamy z USA, na druhou stranu,
tuzemské reklamy se pysni také pomérné vysokymi ¢isly. Celkoveé se da konstatovat, ze
z poméru lajkt jsou reklamy vyuzivajici rap velice dobfe piijimané, celkovy primér totiz

¢inil velmi optimistickych 85 %.

r v O

9.3 Pomér pozitivnich a negativnich komentara

Tato podkapitola se zaméiuje na rozbor komentari. Byly identifikovany komentare
pozitivni, neutrdlni a negativni. Hodnota jednotlivych komentaii pak byla zaznamenana
v procentudlnich hodnotach. Bylo zjiSténo také to, jaky je zhruba pomér mezi pozitivhimi a

negativnimi komentari

Tabulka 17  Pomér pozitivnich a negativnich komentafii (vlastni zpracovani, 2021)

Médium Spot Pozitivni (%) Neutralni (%) Ne%;(‘: ;Vm Pom?\rHEK ku

Oikos 41 55 3 14:1

SB DoorDash 63 20 17 4:1
Michelob 62 27 12 5:1

Internet | Budvar 47 40 13 4:1
Answear 36 64 0 36:0

CTVS Bosch X X X X

Lipanek 14 28 59 1:4

Z uvedené tabulky 17 mizeme vypozorovat pomérn¢ dulezity fakt. Zatimco pomér lajkii a
dislajkli nezaznamenal spot, u kterého by ptrevazovaly negativni reakce, z pohledu analyzy
komentaii je tomu jinak. Mlzeme si vSimnout, zZe byl objeven jeden piiklad, kdy
prevazovaly negativni reakce. Konkrétné se jednalo o Lipanek, kde pomér mezi pozitivnimi
a negativnimi komentafi ¢inil 1:4. V ostatnich pfipadech byly poméry velice optimistickeé.
Dokonce se objevil pfipad, kde v komentafich nebyl zaznamenan ani jeden negativni
ptispévek. Jednalo se o reklamu na Answear, konkrétné bylo zaznamenano 36 kladnych
reakci. Miizeme tak prohlasit, Ze i z pohledu komentait jsou rapové reklamy velice dobie
pfijimany. Opét se naSel piipad, kdy nebyly zvefejnéné reakce uzivatell, jednalo se o

reklamu Bosch.

9.4 Reakce vztahujici se k hudbé

Posledni zvolena analyza v ramci této kapitoly se zabyva tim, jak recipienti pfijimaji pfimo

rapovou slozku. Stejné jako v pfedchozi podkapitole se vychazelo z komentaid, které byly
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op¢t rozdéleny na pozitivni, neutrdlni a negativni. Opét byl vyjadien také pomér pozitivnich

a negativnich komentait, tentokrat vSak pouze z pohledu vyuzité hudby.

Tabulka 18  Reakce vztahujici se k hudbé (vlastni zpracovani, 2021)

Médium Spot Pozitivni | Neutrdlni | Negativni | Pomér PK | Komentare k
(%) (%) (%) ku NK hudbé (%)

Oikos 33 67 0 2:0 21
SB DoorDash 89 11 0 8:0 26
Michelob 25 75 0 2:0 31
Internet | Budvar 33 67 0 1:0 20
Answear 33 67 0 1:0 27
CTVS Bosch X X X X X
Lipanek 14 43 43 1:3 24

V uvedené tabulce 18 byl zjistén opét ponckud zasadni a optimisticky fakt. Z pohledu
vybrané rapové skladby nebyly zaznamenany Zadné negativni komentare, az na jeden pifipad.
Jednalo se opét o Lipanek. Z uvedenych vysledki miZzeme vydedukovat, Ze rapové skladby
jsou z pohledu recipientd dosti diilezity faktor. Bylo zjisténo, ze primérné 25 % komentari
se vztahuje k hudbé. Nejcastéji se jednalo o dotazy ¢i odpovédi tykajici se toho, jak se dana

skladba jmenuje.

9.5 Shrnuti

Vyzkum ukézal, ze o reklamy, ve kterych se objevuje rap, je pomérné velky zdjem. Bylo
zjiSté€no, Ze témét vSechny reklamy jsou vytvofeny tak, Ze jsou ve velké mife recipienty
pfijimany. Stejné tak je velice pozitivné piijiména i zvolena rapova skladba. Za nejhtie
pfjjimanou reklamu lze oznacit spot na Lipanek, ktery byl vysilan v rdmeci tuzemskych
televiznich stanic. Da se prohlasit, Ze Ceské reklamy vyuzivajici rap, toho maji jest¢ hodné

co dohanét. Bylo zjisténo, ze dobte zvolena hudba zarucuje Gspéch reklamy z 25 %.
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10 FOCUS GROUP

Ptedchozi kvantitativni metody je nutné podlozit jesté kvalitativnimi vysledky. Proto byl
v ramci této prace proveden focus group. Ten se skladal ze dvou vyzkumnych skupin,

z nichz jedna obsahovala 5 respondenttl, a druhd 7.

10.1 Respondenti

V ramci vyzkumné skupiny, bylo osloveno celkem 20 respondentti, avSak 8 respondentt na
posledni chvili svou tcast odieklo kvili riznym divodim. Celkové se tedy zucastnilo 12
respondentt. Ti byli vybrani na zéklad€ toho, zda spadaji do cilové skupiny zkoumanych
spotil, pficemz kazdy spot mél alespoil 3 zastupce z cilové skupiny.

Demografické udaje

Co se ty¢e pohlavi respondentti, vyzkumu se zicastnilo 7 zen (58 %) a 5 muzt (42 %). Vék

jednotlivych ucastnikil 1ze vyjadiit pomoci nasledujiciho grafu:

Vék respondentl

8%

17%

25%

33%

= Déti a mladistvi 16 - 25 let 26 - 30 let 31-35let 36 a vice let

Obrazek 7 Grafické znazornéni respondentti dle véku (vlastni zpracovani,)
Z hlediska zaméstnani a zdroji piijmu, nepocetnéjsi byla skupina studentti (58 %), 25 %
respondentll bylo zaméstnano ve sluzbach a 17 % zastupovalo matky na rodiCovské
dovolené. Z geografického hlediska Ize konstatovat, Ze vSichni zi¢astnéni byly z Moravy,
z ¢ehoz 25 % respondenti bylo z vesnice (do 1000 obyv.), 42 % z mensiho mésta (do 10 000
obyv.), 17 % zokresniho mésta (do 50 000 obyv.) a stejné procento piedstavovalo

respondenty z velkomé&st (nad 50 000 obyv.).
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Rozdéleni respondentii dle hudebnich preferenci

Zde nebylyirespondenti rozd€leni v ramei jednotlivych hudebnich stylt, ale pouze na aktivni
posluchace rapu (rapové fanousky), pasivni posluchace rapu (rap poslouchaji vyjimecn¢) a
neaktivni posluchace rapu (rap je jim cizi). Toto rozdéleni bude mit za nésledek to, ze se
urci, jak hudbu vnimaji rapovy fanousci, a jak recipienti, preferujici jiné zanry. Rozdéleni

1ze vyjéadtit pomoci nasledujiciho grafu.

Hudebni preference respondent(

50%

= Fanousci rapu = Pasivni posluchaci rapu Neaktivni posluchadi rapu

Obrazek 8 Grafické zndzornéni dle hudebnich preferenci (vlastni
zpracovani, 2021)

Rozdéleni respondentii dle cilové skupiny

Pred zahajenim vyzkumu byli vSichni respondenti vyzvéni, aby vyplnily kratky dotaznik.
Diky tomuto dotazniku a pfislusnym dotaziim v prubéhu focus group tak byly odhaleny
zakladni charakteristiky jednotlivych respondentii. Tyto charakteristiky pak poslouzily
k ur€eni toho, do jaké cilové skupiny spadaji. Jednotlivym audiovizudlnim reklamam pak
byly pfidéleni respondenti, kteti svymi vlastnostmi nejlépe vystihovaly zastupce z cilové
skupiny urcitého produktu. V nasledujici tabulce je proto nastinéno, kolik respondenti bylo

zahrnuto v ramci jednotlivych reklam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Tabulka 19 Zastoupeni respondentll v ramci jednotlivych
CS (vlastni zpracovani, 2021)

Reklama Pocet respondentt

Oikos Pro 4
DoorDash 5
Michelob Ultra 5
Budvar 33 3
Answear 5
Bosch 5

Lipanek 4

10.2 Pribéh vyzkumu

Vyzkum se uskutecnil online formou (pfes MS Teams) ve dvou terminech. Prvni se konal 4.
4. 2021 a druhy 6. 4. 2021. Jako doklad o provedeni vyzkumu, ale také jako podklad pro
vyhodnocovani vysledkli, byly oba vystupy audiovizudln¢ zaznamenany. Odkazy na
jednotlivé videosoubory jsou soucésti ptilohy.

Oba vyzkumy trvaly zhruba 40 minut. Atmosféra byla velice ptatelské a podatilo se vyzkum
ubrat tim smérem, ze tém¢t vSichni respondenti byly velice aktivni. Diky tomu, Ze se vyzkum
konal online formou, byly zaznamenany jist¢é vychylky ve vypovédich, nicméné da se

konstatovat, Ze témét vSichni respondenti méli stejny prostor k vyjadreni.

10.3 Nazory na audiovizualni reklamy

Prvni otdzka se zaméfovala na to, jak lidé vilbec vnimaji reklamy v TV a na internetu.
VétSina respondentil reagovala negativné. Zaznivaly pievazn€ nazory, Ze reklamy jsou
otravné a rusi ve sledovani. Toto neni zadny ptekvapivy vysledek. AvSak nékteti ucastnici
prohlésili, ze se nebrani sledovani reklam, které¢ jsou poddny zajimavé, originalné a
kreativné. Zaroven se také témét vSichni respondenti pfiznali, Ze v minulosti urc¢ité koupili

nékteré produkty, které je zaujali v reklamach. Zajimavost, originalita a kreativita, to jsou
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ziejmé ty nejhlavnéjsi divody, pro¢ se vyuzivaji rapové skladby v audiovizudlni reklamé.

Ovsem do jaké miry to v praxi funguje, na to se budou sousttedit nasledujici podkapitoly.

10.4 Reakce cilovych skupin na jednotlivé reklamy

Cilem této podkapitoly je nastinit, jak recipienti z fad relativnich cilovych skupin reagovali

na jednotlivé reklamy. Diraz je kladen také na analyzovanou hudbu.
Oikos Pro

Tato reklama byla celkové velmi dobfte pfijata cilovou skupinou. Jediny negativni nazor byl
od respondenta z fad CS, ktery byl Zzenského pohlavi. Uastnik prohlasil, Ze mu spot ptijde
nesystematicky a zvolena hudba na né¢ho ptisobila tak, jako by se tam ani nehodila. Ostatni
respondenti z fad CS vSak hudebni podklad velice chvalili a ptiznali, Ze zvolen4 hudba je
ur¢ité¢ na misté. Dodali také to, Ze sportovci radi pii své aktivité poslouchaji pravé rap,
reklama tak na né pasobi velice divéryhodné. Po hudebni strance respondenti dokonce

priznali, Ze by si rapovou skladbu, které bylo vyuzito ve spotu, pustili pfi cviceni.
DoorDash

Nézory na tento spot byly dosti rozdilné. Zatimco muzi tento koncept spiSe odsuzovali diky
jakési primitivnosti, Zzeny si ho velice pochvalovaly. Nékteré zeny dokonce prohlasily, Ze
koncept byl natolik zajimavy, ze by si umély ptedstavit podobnou reklamu pro ¢eskou verzi
(Dame jidlo). Zaroven se nechaly slySet, Ze podobny koncept by v televizi urcité
gradovala, byla chytlava, a dokonce u nich zpiisobovala az fyzickou aktivitu. Muzi naopak
prohlésili, ze reklama je pifijemna, ale stupidni a zvoleny rapovy Zanr je tu spiSe na silu
vtlacen. Z nazori bylo jasné patrné, Ze reklamni spot plsobil pozitivné na Zeny, av§ak muZze

celkovy koncept ani zvolend hudba neoslovili.
Michelob Ultra

V tomto ptipadé byly pozitivni reakce pouze na zvolenou hudbu. Téméf vSichni respondenti
ztad cilové skupiny se shodli, Ze celkovy koncept reklamy je nezajimavy, nudny
a nedivéryhodny. Jediny pozitivum, které na této reklamé respondenti nasli, byla prave
hudba. Pouze jeden respondent Zenského pohlavi z fad cilové skupiny prohlasil, Ze vizual
reklamy pfed¢iva jeho hudebni stranku. Respondent také dodal, Ze by ho namisto rapu

oslovil spiSe jiny Zanr, ktery by do reklamy vice pasoval.
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Budvar 33

Cilova skupina se jednozna¢né shodla, Ze reklama je velice povedend. Nékteti respondenti
dokonce po shlédnuti reklamy prohlasili, Ze by si hned s chuti zasli na pivo. Zde bylo jasné
viditelné, ze Budvar vyborné zaséhl cilovou skupinu. Zatimco cilova skupina hodnotila
reklamu pozitivné, ostatni respondenti ji povazovali za zmatenou a pfehnanou. Nékteti tito
zucastnéni dokonce zdiiraznili, Ze by reklamu ziejmé prepnuli, kdyby byla vysiland v TV
nebo na internetu. VéEtSina hodnoticich vSak dala vyrazné najevo, ze pravé v hudbé je sila
této reklamy. Oznacili tuto hudbu totiz za velice dynamickou a vyraznou. Jeden
z respondentti dokonce konstatoval, Ze hudba vyvolava takovou emoci, ze nuti tancit. Tento
nazor jesté respondent zenského pohlavi potvrdil tim, Ze kdyby hudbu slySel napt. v obchodé
¢1 v radiu, jasné si tuto hudbu spoji s reklamou a produktem. Zajimavé na této reklamé je to,
ze velmi zaujala také déti. To je pomérné zv1astni, uvazime-li, Ze se jedné o reklamu na pivo,
tedy alkoholicky napoj. D4 se tedy konstatovat, ze podobny koncept by mohly vyuzit i firmy
propagujici produkty, které cili na déti.

Answear

Jako v predchozim pfipadé, i v pfipad¢ reklamy na Answear (také tuzemskéd reklama
vyuZzivajici rap s anglickym textem) se vSichni zastupci cilové skupiny shodli, Ze reklama je
velice zajimava, moderni a celkove pusobi velice pozitivn€. Po hudebni strance nebyla zddna
vytka. Nékteii dokonce uvedli, ze hudbu, kterd byla ve spotu vyuzita, by si radi stahli
k poslechu. Z reakci jasné€ vyplynulo, Ze diky zvolené hudbé, reklamu lidé ani nemusi vidét,
a piesto dokazi reklamu identifikovat pravé diky hudebni sloZce spotu. U této reklamy tedy

bylo identifikovano to, Ze hudba je silou celkové reklamni koncepce.
Bosch

Celkovy koncept reklamy byl cilovou skupiny pfijat opét velice pozitivné. Respondentim
se hudba velice hodila do celkové koncepce. Vétsina uvedla, Ze pravé diky samotné frazi
,Like a Bosch®, ktera se objevuje opakované v textu pisné, je reklama velmi dobfie
zapamatovatelna. Opét zde padl ndzor, Ze se ¢loveék ani nemusi na reklamu divat, a hned
pozna, na co je reklama urcena. I kdyz vSak samotné hudba byla hodnocena velice pozitivng,
byly vyi€eny také nazory, Ze mohla byt dotazena do konce. To hlavné podle jejich slov

1

respondent zahrnujici cilovou skupinu dokonce prohlésil, Ze piseni je dobré, avSak diky tomu,
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ze bylo vyuzito takového rapu, vyzniva nediivéryhodné. Dokonce tento respondent zenského

pohlavi prohlasil, Ze prave na popud této reklamy by si od znacky Bosch ziejmé nic nekoupil.
Lipanek

V tomto piipadé byly nejrelevantnéjSimi hodnotami ndzory déti. Jedenactilety Antonin
prohlasil, Ze je reklama vyborna, avSak nazor druhého ditéte, tedy devitileté Viktorie, byl
odlisny. Ta prohlésila, ze je reklama otravna, strasnd je i hudba, avSak to bylo ziejmée
pokladat za vydarenou. Pokud bychom tyto reakce obohatily i o matky, které tyto vyrobky
pro své déti nakupuji, zde byly opét rozdilné nazory. Zatimco matka Antonina oznacila
reklamu za vydafenou a snadno zapamatovatelnou, matka Viktorie prohlasila, ze existuji
daleko lepsi koncepty obsahujici ptijatelné€jsi hudbu. Da se tedy konstatovat, Ze reakce cilové
skupiny byly neutralni. Ostatni respondenti reklamu jednozna¢né odsoudili, avSak prohlésili,

ze hudba v ni je sice otravna a hodné Spatna, ale je velice zapamatovatelna.

10.5 Nejhorsi vs. nejlepSi reklama

Respondentiim byla na konci schiizky polozena otdzka tykajici se toho, jaka je podle jejich
nazoru nejlepsi reklama, a jaka naopak nejhorsi. 25 % respondentii oznacilo jako nejlepsi
reklamu Oikos Pro, 8 % DoorDash, stejné procento bylo naméteno také u reklamy na
Answear a Budvar, 33. 49 % respondentt se k této otdzce nevyjadiilo. Naopak jako nejhorsi
reklamu oznacilo 50 % respondentli spot na Lipanek, 8 % Bosch a zbylych 42 % se
nevyjadfilo.

Z uvedenych vysledkti lze konstatovat, ze vefejnosti jsou pfijimany hlavné reklamy
obsahujici rap s anglickym textem, naopak za nejméné pfijatelné lze povaZzovat reklamy, ve

kterych se rapuje Cesky.

10.6 Jsou reklamy vyuzivajici rap vSeobecné prijimany?

Zadny z respondentii nevytkl nazor, Ze by se mu celkové reklamy nelibili proto, Ze obsahuji
rap. Z tohoto vysledku je zifejmé, ze samotny rap neni divodem negativniho postoje

recipienta, nybrz jde vzdy spiSe o zpiisob provedeni ¢i samotné vybrani rapové hudby.

Vsechna data z vypovéedi respondentli byla zachycena a zprimérovana. Vysledky hodnoceni
lze vyjadiit za pomoci sémantického diferencidlu, ktery se pohybuje v hodnotach 1-5, kde

¢islo 3 ptedstavuje stfed, tedy neutralitu.
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Sémanticky diferencial

Nelibi semi Nedivérvhodné Hudba nesedi Preferuji feskyrap Nezapamatovatelné Nudné

15 T~ )
t | ! I |

Libi se mi Duvérvhodné  Hudba sedi Preferuji zahraniéni rap Zapamatovatelné Zajimaveé

Obrazek 9  Sémanticky diferencidl (vlastni zpracovani, 2021)
Z uvedeného grafu jasné vypliva, Ze rap je v reklamach pomérné dosti oblibeny. Nejmensi
hodnotu ma diivéryhodnost jednotlivych spoti, avsak i ta je v kladnych hodnotach. Bylo
zjisténo, ze rapova hudba vétsinou koresponduje s ptibéhovou koncepci, stejné tak
respondenti vnimaji reklamy obsahujici rap jako zapamatovatelné a zajimavé. VSichni
respondenti se shodli jednoznacné na tom, ze daleko pfijatelnéjsi reklamy jsou ty, které
vyuzivaji rapu v anglictin€. Je potieba vSak zminit, Ze pokud by byly vSechny Ceské

reklamy odrapovany v anglictin€, zfejm¢e by uz nebyly tolik zapamatovatelné.

Byl take zjistén jeden zajimavy fakt. Byt by se zdalo, Ze rapovy fanouSci budou nahliZet na
zvolenou hudbu, ale i na celek reklamy ponékud odlisné€, opak byl pravdou. Rapovy
fanousci se ve vétSin€ piipadli svymi ndzory shodovali s ostatnimi respondenty.

Diky tomuto pomérné dilezitému poznatku lze konstatovat, ze jak recipienti z fad
fanouski rapu, tak recipienti preferujici jiné hudebni zanry pfistupuji k hodnoceni hudby

v audiovizuélnich reklamach podobné. Rozclenéni recipientd tedy podle hudebnich

preferenci se zda byt pon¢kud bezpiedmétné.

10.7 Shrnuti

V ramci tohoto vyzkumu bylo zjisténo, ze vysledky ptedchozi analyzy v kapitole 9, velice
koresponduji s individudlnimi nazory recipientd z fad relevantni cilové skupiny. I v tomto
piipadé recipienti oznacili jako nejhlfe ptijatelnou reklamu na Lipanek. VSeobecné se da
prohlésit, ze lidé velice dobte piijimaji reklamy obsahujici rapové skladby. Zdé se jim byt

pomérné zajimava, ditvéryhodnd a zapamatovatelna. VSichni ¢esti respondenti se shodly na
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tom, Ze by upfednostiiovali spiSe reklamy hudbou obsahujici anglicky text, kterd by mohla
byt doplnéna napftiklad titulky. Na druhou stranu dalo by se o¢ekavat, ze takovéto reklamy
by pravdépodobné nebyly moc efektivni. Klicem k uspéchu audiovizudlnich reklam
vyuzivajici rap je tedy zvednout jakousi profesionalitu, aby byly celkové reklamy cilovou
skupinou pfijimany Iépe. Bylo zjisténo, Ze na respondenty s rozdilnou hudebni preferenci

pusobi reklamy obsahujici rap velice podobnou silou.
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11 PROVEDENI ZKOUSKY U NAVRZENE METODY

Cilem této kapitoly je ovéfit i€innost nové vytvorené metody, které se vénuje kapitola 8.Na
obrazku 10 lze spatfit dva grafy, které porovnavaji vysledné hodnoty. Prvni graf predstavuje
hodnoty naméfené v ramci analyzy PHA. Drihy graf predstavuje celkové pozitivni reakce
na reklamni spoty. V ramci druhého grafu jsou vzdy uvedené primérné hodnoty zjisténé
v ramci vysledkl z reakci na YouTube a vysledkil z focus group. Je zde také zdiiraznéno to,

jakeé reklamy lidé oznacili v rdmci focus group jako nejlepsi, a jaké jako nejhorsi.

Ocekavané reakce

4
3
2
1
a

Qikos DoorDash Michelob Budvar Answear Bosch Lipdnek

B Pravdépodobna hodnota autenticity

Skutetné reakce
120

100

B0
60
40
20
4 I £ = £

Oikos DoorDash Michelob Budvar Ansvear Bosch Lipan%|
-20 | |

-40

-60

B PFamér pozitivnich reakci v rdmci YT a FG | Nejlepsi reklama B Nejhorsi reklama

Obrazek 10  Porovnani vyslednych hodnot (vlastni zpracovani,
2021)

Po prozkoumani obrazku 10, ktery srovnava vysledky analyzované v kapitole 8 a primérné
vyjadieni pozitivnich reakei z vysledkl v kapitole 9 a 10, lze pokladat metodu PHA za
pomérné uspesnou. Metoda odhalila, jaka reklama bude ze stran recipientil nejvhodnéjsi, a
ktera je naopak odsouzena k pravdépodobné kritice. Vysledky totiz odhalily, Ze nejlépe

piijatelnou reklamou bude pravdépodobné Answear, coz se po vysledcich také prokazalo.
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Naopak za nejhtite ptijatelnou reklamu byl v rdmci metody PHA oznacden spot na Lipanek,
coz se po analyze reakci také potrvdilo. Metoda ma ,,své mouchy*, avSak nikdo neni
dokonaly. Vysledky se naptiklad pfili§ neshodovaly v pfipad¢ reklamy na Michelob ¢i
Bosch. S trouskou pesimismu by se dalo konstatovat, ze metoda PHA funguje zhruba na
65 %. Z mého pohledu je metoda velice ti¢inna a mozna by se do budoucna hodilo ji vice
prostudovat. To uz je ale samoziejme predmétem jinych vyzkumnych praci. Nicméné PHA
je cesta, kterd by mohla pomoci firmam, marketingovym specialistim i reklamim agenturam

k tomu, aby byli pii1 vybéru ¢i pii tvofeni rapové skladby pro marketingovy ucel obezietné;jsi.
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12 VYHODNOCENI VYSLEDKU

Tato kapitola slouzi pro rekapitulaci zjisténych vysledk. Budou potvrzeny ¢i vyvraceny
pfedem vytycené hypotézy. Nasledné¢ budou zodpovézeny vyzkumné otazky a na zavér
budou interpretovany doporuceni, kterych mohou vyuzit firmy ¢i pfimo marketingové
agentury.
12.1 Prijmuti/Vyvraceni hypotéz
H1 Rap se v reklamach vyuziva casto, mira vyuZiti je vice nez 15%
Vyvracena na zéklad¢ vysledku z kapitoly 5

H2 Na americkém trhu se objevuje vice ptipadl takovychto reklam nez na trhu

tuzemském
Potvrzena na zakladé vysledka z kapitoly 5

H3 Rap v reklamé je pomérné hodnotny faktor, protoze miiZze ovlivnit celkové reakce

recipientll i cilové skupiny na celky reklam.
Potvrzena na zaklad¢ vysledku z kapitoly 11
H4 Cilovou skupinou jsou vyhradné mladsi recipienti (do 30 let)
Potvrzena na zakladé vysledk z kapitol 5 a 6
HS Rapovi fanousci jsou kriti¢téjsi k reklamam vyuzivajici rap.
Vyvracena na zakladé¢ vysledki z kapitoly 10.
H6 Ceské reklamy jsou zpohledu recipientii v poméru s americkou tvorbou méné
pfijimané.

Potvrzena na zaklad¢ vysledkl z kapitol 9 a 10

12.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOL1: Do jaké miry je v reklamach vyuZivan rap a ¢im je tato hudba specificka

V ramci vyzkumné ¢asti bylo zjisténo, Ze rapu se v praxi nevyuziva pfili§ Casto. Z celkového
vzorku bylo zaznamenano pouze 6,7 % ptipadi, kdy se v reklamé objevila rapova hudba
(rap zahrnujici také skladby napt. zpivané, ¢i bez textu). Pokud bychom se zaméfili pouze

na samotny rap, ten byl objeven pouze ve 3,35 % ptipadl. Nejvice se rap objevoval ve
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spotech vysilanych v ramci televizniho pfenosu Super Bowlu, naopak nejméné se rapové

reklamy objevily v ¢eském televiznim vysilani.

Podle ucelu se rap vyskytoval nejvice v reklaméach, kde tato slozka predstavovala dokresleni
atmosféry nebo informativni ¢i pfipominkovy apel. Jazyk textu je vétSinou vybran na
a pohybuje se v hodnotach kolem 120 BPM. Rap se vyuziva velice Casto jako néstroj
humoru, zabavy ¢i zaujeti. V reklamach dominuje pfevazné new school, avSak vétSinou je
vyuzito specialné vytvorené hudby, kterd obsahuje znaky vice hudebnich stylt. Bylo
zjisténo, Ze na americkém trhu se vyuziva pomérné ¢asto profesionalnich rappert, tuzemské

reklamy jsou pak pravym opakem.
VO2: Jak jsou reklamy obsahujici rap pfijimany relevantni cilovou skupinou?

Vyzkum prokézal, Ze ve vSeobecné mife se da prohlasit reklamy vyuzivajici rap za velice
pozitivné pfijimané. Nutno vSak poznamenat, ze ¢eské reklamy, kde si tvlirci realizuji rapové
skladby bez profesionalniho dohledu, predstavuji casto velkou vinu kritiky. Kdyby se v§ak
nasla firma, kterd by byla ochotna se vymanit z tohoto stereotypu, da se prohlasit, Ze by ji to
mohlo vyrazné konkurencné posilit. D4 se tedy konstatovat, ze ptfevazné profesionalita

rapového interpreta je mozny kli¢ k tomu, jak 1épe zasdhnou relevantni cilové skupiny.

12.3 Navrhy a doporuceni

Profesionalita rappera se ukéazala jako klicovy faktor. Firmam bych tedy doporucil, aby nad
vybérem hudby tadné poptemysleli. V nékterych ptipadech totiz reklama vypada, Ze neni
dotazena do konce a prvni jaksi prvoplanova verze se vypusti do svéta. U nékterych
recipientll to pak miiZze vyvolat iluze, Ze pravé takto ma rap vypadat. To do jisté miry podrazi
pravou podstatu rapu a vladne zde urcity disrespekt. Naopak umélci z toho mohou byt pfimo
rozhotc¢eni, a proto se nepodili na Zadnych reklamnich konceptech. Snahou firem by mozna
mélo byt zvednout jakousi pomyslnou latku, a tim ovlivnit i ndkupni chovéni danych

cilovych skupin.

Dalsim diilezitym faktorem je nastudovani rapové subkultury a naposlouchani rapovych
skladeb. Tim by totiz marketéfi mohli ur€it, jakym zptisobem by méla byt hudba vytvotena,
a jakym smérem by se méla ubirat. Diky tomuto faktoru by se také dalo vyuzit analytické

metody, kterou autor navrhuje.
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ZAVER

Predmétem této prace bylo zhodnotit, jakym zplisobem se firmy stavi k reklamam v ptipade¢,
ze se rozhodnou vyuzit jako hudebni slozku rap, a jak tuto hudebni stranku ocenuji cilové
skupiny. Jiz v teoretické €asti bylo nastinéno, Ze hudba mé velky vliv na emo¢ni prozitky.
Jinak tomu neni ani s rapem. Jsou zde vsak jista specifika. Zatimco naptiklad pisen vyjadiuje
emocni vyrazy za pomoci melodiky, rap s touto veli¢inou ptilis nepracuje. Daleko vice se
zamétuje na diiraz textového. Ten do jisté miry ovliviiuje autenticitu rappera €i piimo rapové
skladby. Autenticita vSak ptfedstavuje jev, ktery nelze pfili§ dobfe empiricky méfit. Proto

v ramci této prace byla navrzena metoda, kterd by mohla usnadnit tento problém.

Rap v audiovizudlnich reklaméch predstavuje obrovsky potencidl, protoze, jak tato prace
zjistila, v nekterych piipadech tento potencial nebyl dostatecné vyuzit. Potencial zarucuje
také fakt, ze v praxi se rapova reklama pfili§ nevyuziva, ¢imz se firmam otevira jakasi trzni
mezera na poli reklamy. Takovéto typy reklam vyborné pracuji se zapamatovatelnosti,

ojedinélosti a kreativitou.

Rap je v reklaméch natolik dominantni proménna, Ze v ptipad¢, kdy neni recipientem hudba
piijata, mize dojit k celkové negativni reakci. Ostatné i tento fakt podporuji vysledky

zjisténé v ramci navrzeni metody, ktera byla nazvdna PHA.

Na zavér uz snad staci jen dodat, Ze rap a jeho subkultura si zaslouzi velky respekt. UZ jen
napiiklad z pohledu historického ¢i sociologického. V reklamach vSak panuje urcita
nevraZzivost, kdy cela tato kultura byva bezmilostné vyuZzivana, poniZovana a
nerespektovana, a to jen proto, aby firmy zaznamenavaly vys$i zisk. Dalo by se vSak fict, Ze
existuji 1 jiné moZznosti. Snad bude tento problém alespoii z ¢asti vymycen nastupujici novou

generaci marketingovych specialisti.

Vyzkumné otazky, které byly formulovany na zaatku préace, byly v zadvéru vSechny

zodpovézeny. Stejné tak byly potvrzeny €i vyvraceny piedem stanovené hypotézy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BPM beats per minute

CS cilova skupina

CTVS &eské televizni stanice

F flow

I internet

KHP korelace hudby

KRP kompatibilita rapové subkultury a produkty
m. médium

MC  master of ceremony

napf. napiiklad

NK  negativni komentate

PHA pravdépodobna hodnota autenticity
PI profesionalita interpreta

PK  pozitivni komentaie

PS puvod skladby

S stranka/sekunda

SB Super Bowl

TV  televize

tzn.  to znamena
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Michelob https://www.youtube.com/watch?v=6nzZW8BN-WY

Budvar https://www.youtube.com/watch?v=L7UheluWUXo
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Marie — 27 let, 20 000 obyv, matetskd dovolena, nepreferuje jasny hudebni Zanr, rodinny

typ, sportovec, nejradéji nakupuje sportovni potieby a obleceni, CS Oikos, Answear.

Kristyna —26 let, 10 000 obyv., student podilejici se na vyzkumnych projektech technického
zaméteni, nepreferuje jasny hudebni Zanr, rada travi Cas s ptateli a rodinou, nejradéji

nakupuje elektroniku, jidlo, CS Answear, Michelob, Bosch, DoorDash

Jaroslava — 34 let, 10 000 obyv., kuchatka, cestovani, Cas straveny s rodinou a devitiletou
dcerou a obcasné vecirky, nepreferuje jasny hudebni Zanr, nejradéji nakupuje elektroniku,

jidlo a mddu, CS Answear, DoorDash, Michelob, Budvar a Lipanek
Viktorie — dcera Jaroslavy, 9 let, 10 000 obyv., kolo, kolobé&zka, pohadky, CS Lipanek
Antonin — 11 let, do 1000 obyv., sportovec a hra¢ pocitacovych her, CS Lipanek

Jarmila — matka Antonina, 47 let, do 1000 obyv, zdravotni sestra, sportuje a cestuje,
nepreferuje jasny hudebni styl, Nejradéji nakupuje elektroniku a jidlo, CS Oikos, Lipanek,
DoorDash, Bosch.
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V této priloze jsou dva linky na jednotliva videa. Soubory jsou nahrany na platformé uloz.to,
1ze je stahnout pouze za pomoci odkazu (jinak nejsou dohledatelné) a budou automaticky

smazany ke dni 1. 6. 2021.

https://ulozto.cz/file/nGz6x8coQCln/fe1-04042021-
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PMLUjleqWFS8LLTGQYVQ9biUWyKbs
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