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uvoD

Hudba je spolecensky fenomén, ktery je S nasimi Zivoty spojen V mnoha smérech.
Poslech hudby cilené vyhledavame, at’ jiz prostiednictvim koncertl a nahravek,
kdy si pfimo vybirame, co a kdy chceme poslouchat, nebo rozhlasového
a televizniho vysilani ¢1 riznych internetovych playlistli, kde volbu nechavame na
jinych, respektive ovliviiujeme ji jen volbou kanalu. Kromé toho ale hudba zni ze
vSech moznych stran, kdyz se prochazime po ulicich, sedime V restauraci,
nakupujeme v supermarketu nebo jedeme vV prostiedcich hromadné dopravy.
V téchto ptipadech je jiz nas vliv na jeji vybér prakticky nulovy.

Jednim ze zdrojt, z nichz k nam proudi hudba, jejiz vybér prakticky nedokazeme
ovlivnit, jsou také nékteré marketingové komunikaty, zejména televizni
arozhlasovéd reklama. Zde je hudba vyuzivana ke specifickym ucelim, které
S pivodnim smyslem hudby — jakozto produktu lidské potieby sebevyjadieni —
mohou mit jen velmi malo spolecného. Zadavatelé¢ a tvarci reklam veéfi, ze
vybérem vhodné hudby mohou spoluovlivnit nas postoj K produktim (vyrobkdam,
sluzbam, myslenkam), které nabizeji, nebo Ze nas S jeji pomoci mohou piimo
piimét kK nakupnimu rozhodnuti. Hudba pfimo souvisi s psychikou ¢lovéka a také
sjeho socidlnim chovanim, bylo by tedy K podivu, kdyby lidské chovani
nedokézala ovlivilovat, a to 1 tfeba v oblasti ndkupniho rozhodovani.

Tato oblast je také objektem zdjmu mnoha akademickych vyzkumd, které se snazi
ukazat, zda a jak hudba mize pfispét k ovlivnéni lidského chovani ,,zadoucim*
smérem. Nabizi se hned n¢kolik moznosti, jak tuto oblast zkoumat. PiedevS§im
muzeme zkoumat reakce lidi na konkrétni hudebni podnéty (spojené ptipadné se
sd€lenim tykajicim se néjakych produktll), a to jak metodou pozorovani ¢i
experimentu, pfipadné s vyuzitim riiznych méficich pfistroji zaznamenavajicich
télesné projevy participantll vyzkumu, tak i metodou dotazovani. Dale by bylo
mozno zkoumat, jakym zplsobem se pii vybéru hudby rozhoduji zadavatelé
atvlrci propagacnich prostiedkid, tedy firmy, které si nechavaji vytvaret
marketingové komunikaty, a komunikacni agentury, které se touto cinnosti
zabyvaji, ptipadn¢ konkrétni lidé, kteti hudbu bud’ pfimo vybiraji, nebo tvofi.
Konec¢né je mozno zkoumat podobu marketingovych komunikat, tedy ptat se jaka
je jejich aktualni prevladajici syntaxe z hlediska vyuziti konkrétnich konstrukénich
prvki, naptiklad hudby, a usuzovat z toho, jaké jsou zaméry zadavatell a tvlrct,
respektive se snazit vyzkoumat, v G¢innost kterych piistupti zadavatelé a tvirci
reklamy véfi a piipadn€ neveri.
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Tato monografie se vydala kombinaci prvni a posledni zminéné cesty. Piinasi
zavery vyzkumu hudebni slozky televiznich reklam vysilanych v celoplosnych
televizich v Ceské republice V letech 2005 az 2011, ktery se zamétil jak na
strukturu reklam, tak na vnimani jejich konkrétnich rysu jejich recipienty. Na
zakladé vyzkumnych dat a propojeni pohledt, jakymi by na dany problém mohla
pohlizet hudebni véda a véda zabyvajici se projevy medidlni a specidlné
marketingové komunikace, se pokousi 0 deskripci, analyzu a uréitou kategorizaci
vyskytujicich se jevi.



Vnimani hudby v televizni reklamé | 7

METODOLOGICKA POZNAMKA

Data vyzkumné povahy, ktera jsou Vv této monografii vyuzita, byla z vétsi ¢asti
ziskana v ramci vyzkumu hudebni slozky televiznich reklam vysilanych ¢eskymi
celoplo$nymi televiznimi stanicemi V letech 2005 — 2011. Tento vyzkum zacal
vroce 2012 a pokracuje do soucasnosti postupnou analyzou jednotlivych
parametri spotd. Zavéry vyzkumu byly publikovany Vv monografii ,,Hudba
Vv televizni reklamé&“ (Bacuv¢ik, 2013). Neékteré problémy, které byly v této
monografii analyzovany, jsou také obsahem této monografie, a to zejména
z diivodu, ze ve star§i monografie byl analyzovan korpus 1584 spotii, zatimco
Vv souCasné¢ dob¢ analyza pracuje SrozSifenym korpusem 1772 spotl, coZ
umoziuje zpiesnit nékteré zavéry. Druhym diivodem je to, Ze analyzu vnimani,
ktera je hlavnim obsahem této monografie, neni mozné interpretovat bez kontextu
nekterych fakth o strukturni povaze spoti, jimz byla vénovana star§i monografie.
V této monografii jsou tyto strukturni otazky sledovany jen v zdkladni roviné, do
vétSich podrobnosti provedenou analyzu je mozZno najit ve vySe odkazované
monografii. Podrobny metodologicky popis vyzkumu a analyzy je uveden
v kapitole 2. Zjisténé zavéry byly téz konfrontovany s vysledky dal$ich vyzkumu
autorti zabyvajicich se stejnym ¢i podobnym problémem a dalSimi informacemi
obsazenymi V odborné¢ literatute, kterd je uvedend v soupisu zdrojlii na konci této
monografie.
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1 HUDBA JAKO NASTROJ MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Hudba je v dnesni dobé nedilnou soucasti lidskych zivoti. Mnoho lidi ji dokonce
povazuje za néco, co je pro jejich zivot velmi dilezité a vyznamné (Bacuvcik,
2010). Znéjici hudby je dnes ale vSude tolik, Ze ji mnohdy ani nevnimame, nebo
nas dokonce rusi a zpasobuje pocity, které bychom od ni asi nechtéli ocekavat,
totiz nelibost ¢i dokonce psychicky a fyzicky stres.

VyuZivani hudby v marketingové komunikaci je vlastné jednou z oblasti obchodu
s hudbou, neboli Audebniho primyslu. V dnesni dobé je velmi dobie
pozorovatelné, jak ambivalentné hudbu vnimame. PovaZzujeme ji za cosi vyssiho,
uméleckého, néco, co souvisi S naSimi nejniternéjSimi prozitky, S naSim Stéstim,
smutkem, pocity, naladami, se vztahy ¢i pratelstvimi, ktera prozivame, ¢ili za néco,
co je velmi hodnotné, blizké nasi ,,dusi a co jistym zpusobem vyjadiuje nasi
0sobnost. Zaroven vSak nemizeme nevidét, Ze to velké mnozstvi hudby, které se
k nam dostava, cirkuluje po svété jenom diky tomu, Ze to pro nékoho predstavuje
velmi dobry obchod. Tvofi se zde hruby domaci produkt diky tomu, Ze my chceme
svij zivot a jeho proménujici se emocionalni stavy prozivat s hudbou. Duchovni,
umélecké, spolecenské, komunikacni, sémantické ¢i psychologické dimenze
hudebniho dila se staly souc¢asti jeho ekonomického rozméru (Bacuvcik, 2014a).

Obchod s hudbou je dnes jednim z nejvice prosperujicich odvétvi kulturniho
prumyslu. To proSlo vV minulosti vyvojem a mnohymi zvraty (Bek, 1993):
V devatenactém stoleti prosperoval obchod s notovymi zaznamy salonni hudby,
gramofonu a rozhlasu, pocatky moznosti takika neomezené hudebni
samodramaturgie ptinesl magnetofon, diky némuz uz nebylo nutné nahravky
pouze kupovat, ale vznikla moznost domaciho kopirovani a samotvorby, coz jsou
fenomény, které na Vv podstaté profesionalni (co do technické kvality) troven
posunul rozvoj digitalnich technologii. Zatimco moznosti domaciho kopirovani
trhu s nahravkami spise jen ubiraly obraty, rozvoj moznosti umistovat hudebni
obsah do online prostoru mu zprvu ustédiil takika smrtelnou ranu. Z ni se cely
byznys zpocatku vyporadéaval jen obtizn€, avSak nové sluzby, nabizejici moznost
predplatného online obsahu, jej opét posunuly do zcela jinych dimenzi. Situace
sice dnes vypada zcela jinak nez diive — nahravek je obrovské mnozstvi, protoze
je mozné je udélat doma ,,na kolené* a vétsina z nich je zdarma (coz je samoziejmeé
relativni, protoze jsou V tom piipadé Casto ,,obklopeny* reklamnimi sdélenimi).
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Nahravka dnes Castéji slouzi spi§ jako promo ke koncertim, zatimco diive to
byvalo naopak. Hudba se dnes testuje na zakaznicich podobné jako jiné produkty,
a tim vic stéle plati to, ze hudba ,,velkych* umélct oslovuje miliony a miliardy lidi
a znamend pro n¢ obrovsky komer¢ni tispcch.

Jednou z moznosti uplatnéni hudby je pak uz po nékolik desetileti i to, Zze dokaze
byt dllezitou soucéasti marketingovych komunikati. Jakousi ,kralovskou
disciplinou‘ v tomto oboru je stale televizni reklama. Byt je pravda, ze v kontextu
investic do marketingové komunikace jde 0 oblast jiz delsi dobu stagnujici, jeji
obraty patii stale k nejvySsim. Kromé toho se postupné piesouva na internet nebo
do mobilnich zafizeni, coZ samoziejmé jeji podoby poznamenalo, avSak zakladni
princip jeji konstrukce zlstava. Postupujeme nicméné do doby, kdy ma stale vétsi
smysl hovofit spiSe neZ 0 televizni reklamé 0 reklamé audiovizualni. V této knize
se nicmén¢ drzime ,,tradi€niho* pojmu, zejména proto, Ze S nim souvisi povaha
analyzované¢ho materialu.

1.1 VYMEZENI HUDBY

Hranice jevu zvaného ,,hudba* mohou byt diskutabilni, zvlasté pak i v ptipadech,
které se tykaji jejiho vyuziti v marketingové komunikaci, kde se obvykle objevuje
na pomérné¢ malé ploSe. Zmiiime tedy n€kolik pokust 0 jeji vymezeni a definic.
V ceském muzikologickém prostiedi si velky ohlas ziskala definice Jaroslava
Volka, ktera ptredpoklada dvé konotace, které by jev, ktery chceme prohlasit za
hudbu, mél nést. Jde 0 tonovost a melodickou a rytmickou strukturovanost (viz
Polednak, Fuka¢, 1995). Tyto konotace mohou byt pfitomny i latentné, respektive
mohou byt uvédomovany pouze subjektivné. Za ténovost a strukturovanost Ize
povazovat také absenci tonovosti a strukturovanosti, pokud jsou takto vnimany.
Takovou tvahou se ovSem jiZ dostdvame na hranice ponékud postmoderniho
nazoru, ze hudbou muze byt vSe, co je byt jeden Clovék ochoten za hudbu
povazovat, tedy i zvuky, které nebyly puvodné zamysleny jako hudba (jinou
otazkou je pak to, Ze v soucasné dob€ jsou mnohé nehudebni zvuky jako hudba
skute¢n¢ pouzivany, a to jak v pretvorené, tak i Vv pltvodni podobé, a to
k uméleckym i obchodnim G¢elim).

V souladu stim lze za hudbu povazovat také vsSe, co nezapadd do sféry
euroamerické artificialni a nonartificialni hudby, tedy naptiklad hudebni projevy
primitivnich kmenii nebo prehistorické projevy quasihudebni povahy, které mohly
byt stejné¢ tak hudbou jako komunikac¢nim kdédem ¢i ornamentem nejriznéjSich
spolecenskych ritudlll, podobné jako jejich paralely v dnesnim svéte. Tyto projevy
minimalné nejsou V rozporu s piedpokladovymi tezemi Kk definici hudby, které
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formulovali Polednak a Fuka¢ (1995, s.30, parafrazovano) takto: hudba je
antropinum, hovofime 0 ni tedy vzdy v souvislosti s ¢lovékem; piedstavuje jeden
Z konstitutivnich ryst ¢loveéka a lidstva; je lidskou reflexi svéta a zaroven jeho
vyjadienim, tedy také typem mezilidské komunikace, kterd pouziva
strukturovanych  (tonoveé, cCasové) zvukovych prostfedkli (znéjicich ¢i
pfedstavovanych), které¢ je mozné diky jejich vydélenosti z okoli a potencidlu
estetického pisobeni povazovat za samotnou hudbu. DuleZity dodatek k diskusi
0 tom, co je hudba, formuloval Eggebrecht (2001, s. 143). Podle n&j je hudba ,,hra
S tony, zvuky a hluky V historicky podminéném systému pravidel hry, jez jsou
urc¢ena hodnotami racionalniho fadu a druhy hudebné mozného vyrazu“. Tvori-li
tedy Clovék hudbu, vlastné si hraje (podobné si ovsem hraje i posluchac), a to
V ramci 1 mimo rdmec (coz je pro pokrok obzvlasté dulezité) zvykové daného
hudebniho materialu.

Dalsim zajimavym piispévkem k diskuzi otom, kde lezi hranice hudby, je
problematika sound artu, jehoZ autofi Casto tvrdi, Ze vlastn¢ netvori hudbu, ale
pouze zvukové struktury, které sice mohou znit jako hudba, ale jejich
strukturovanost neni hudebni. Pokud bychom chtéli byt striktni, museli bychom
mozna konstatovat, Ze velka ¢ast toho, co vnimame jako ,,hudbu* pravé v televizni
reklamé, jiZ je vénovana tato monografie, vlastné hudbou neni, nebot” je spiSe
produktem sound artu. Definice toho, co je ¢i neni hudba, by tedy mozna musela
byt vedena z pozic toho, kde vlastné hudbu hledame, ¢i kde ji chceme (nebo
naopak nechceme) slyset.

1.2 FUNKCE HUDBY

Hudba mize mit ze spoleCenského hlediska rizné funkce. Jejich analyzou se
zabyval napiiklad Polednak (1984) nebo Schnierer (1995). Z historického hlediska
se predpokladd, ze hudba, respektive projevy, které bychom mohli dne$ni
terminologii oznacit jako hudebni, vznikly mnohem dfive nez te¢, netkuli jazyky,
a slouzila tedy kdorozumivani potazmo komunikaci mnohem diive, nez
artikulovana fe¢. Povaha sd€leni komunikovanych pomoci hudby se bezpochyby
postupné proménovala. Od zakladnich lidskych pocitl a potieb postoupila hudba
k vyjadiovani uslechtilych citt, napiiklad lasky k druhé osobé nebo k Bohu,
hlubokych filozofickych myslenek, ale také vyjadieni protestu proti civilizaci nebo
naopak piislusnosti k urcité socialni skupin€ nebo subkultute. Komunikacni funkce
je tedy pravdépodobné nejstarsi funkci hudby (kterda mohla nebo mize mit téz
rozmér magicky ¢i obfadni, pfipadné mobilizacni, sjednocovaci ¢i vychovny),
ktera je pfitomna az do dne$ni doby. S komunika¢nimi funkcemi souvisi také
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funkce psychologické, jako naptiklad funkce psychicky stimula¢ni, pohybové
stimula¢ni, harmoniza¢ni nebo terapeuticka.

Vyvojové druhou nejstarsi funkci v tomto smyslu je funkce zdabavni. Tato funkce
se V historii pravdépodobn¢ nejdiive projevila u hudby taneéni (byt' zde mozna
spiSe nez zabavni ptevazovaly ritualni funkce, které miizeme povazovat za jakysi
poddruh funkce komunikacni). Zabavni funkci (kromé jinych) bychom snad mohli
predpokladat napiiklad u zpivané poezie fecké basniiky Sapfé a mozna také
u antického dramatu ¢&i komedie (viz Cerny, 1995), v kazdém piipadé je ziejma
u svétské stiedovéké hudby, konkrétné u tzv. dvorské lyriky a pisni potulnych
pévct, které v sobé sméSovaly funkce dnes$ni medialni zabavy 1 zpravodajstvi
(Bek, 1993), u mnohych hudebné dramatickych ttvari (opery) a pochopitelné
U podstatné ¢asti nonartificialni hudby 19., 20. a 21. stoleti.

Ekonomickou funkci mizeme v tomto struéném pichledu zaradit jako vyvojove
tieti nejstarsi funkci hudby. Evoluce hudby do pozice ekonomického produktu
nasla jeden ze svych milnikii Vv souvislosti s genezi méstanské vefejnosti
a fenoménem koncertu, ke které dochézelo zejména v pribchu 17. a 18. stoleti
(Bek, 1993, s. 57). Hudba se mohla stat produktem ve chvili, kdy se zfetelné
oddélili ti, ktefi dokazali hudbu provozovat, od téch, ktefi hudbu pouze
konzumovali a byli ochotni za tuto konzumaci zaplatit; tento prvek bychom jisté
nasli naptiklad jiz ve stfedoveké tvorbé potulnych muzikantt, avsak v souvislosti
se vznikem méstanského koncertu miiZzeme hovofit 0 jeho definitivnim potvrzeni
(Heister in Bek, 1993, s. 67). Dalsi rozsifeni vnimani hudby jako obchodovatelného
produktu bylo spojeno s profesionalizaci hudebnich instituci (opét napt. opernich)
a s rozvojem moznosti zdznamu zvuku a jeho distribuce na nosic¢ich i v nehmotné
podobg.

Paradoxn¢ za vyvojové nejmladsi funkci hudby muizeme povazovat funkci
uméleckou, jejiz definitivni ustaveni V dneSnim slova smyslu je spojeno
s ptfichodem nové generace romantickych umélcti na prelomu 18. a 19. stoleti. Tim
pochopitelné nema byt feceno, ze Vv souvislosti s hudbou starSich obdobi neni
mozné uvazovat 0 jejim uméleckém rozméru, avSak definitivni geneze umélce
jako cClovéka tvoticiho predevsim na zakladé niternych pohnutek a snaziciho se
svou uméleckou tvorbou ,,zménit svét” je spojena pravé s generaci tvirci obdobi
romantismu. Vnimdni hudby jako uméni jde jakoby proti jejimu vnimani
produktovému a navazuje zejména na komunikacni funkce hudby s tim, Ze se
uréitym zpisobem vymezuje vici hudbé, ktera ma spiSe ambice byt zébavou,
pfestoze tyto dvé funkce Vv zaddném piipadé¢ nelze striktné oddélit. Zaroven
v souvislosti s funkei uméleckou nabyva na vyznamu funkce estetickd, ktera ma
vztah ke vS§em ostatnim funkcim a je rozhodujici pii subjektivnim pfijeti hudby
recipientem.
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1.3 RECEPCE HUDBY

Hovotime-li 0 hudbé v marketingové komunikaci a specialné v televizni reklamé,
hovofime vlastné 0 tom, jak miZe hudba pomoci dosdhnout cilli marketingové
komunikace, tedy ovlivnit smysleni recipientt (televiznich divakid) o urcité znacce
nebo produktu (spoluvytvaret jejich image), piipadné je pifimo piimét, aby se
chovali zplisobem, ktery je Vv reklamé komunikovan (tedy nejcastéji zakoupili si
néjaky produkt nebo zménili spolecenské chovani). Jde tedy 0 to, jaké misto hudba
v reklamé m4, coz je otdzka strukturni analyzy reklam, ktera tvoii jednu ¢ast této
monografie, a pak o to, jak je hudba vnimana, coz je druhy pohled, kterému je tato
monografie predev§im vénovéna. Je tedy nutno hovofit 0 tom, jak vnima hudbu
v reklamé divak (jakozto cilova skupina reklam), ale také jak ji vnimaji
posuzovatelé, ktefi méli hodnotit reklamni spoty Vramci zde komentované
analyzy.

Obecné je mozné z psychologického hlediska rozlisit proces recepce (smyslové
ptijeti podnétu, tedy napt. reklamy nebo specialné hudby), percepce (zpracovani
smyslové prijaté informace mozkem) a apercepce (nasledné rozvazovani,
vyhodnocovani, hledani souvislosti mezi informacemi atd.; Poledidk, 1984,
1995).

Dale 1ze obecné konstatovat, ze hudba ma moc vyvolavat piijemné a nepiijemné
psychické reakce pohybujici se v dimenzich vzruseni (aktivace) — wuklidneni
a nabyvajici riznych pocitovych poloh (radost, veseli, strach, tzkost a dalsi;
Polednak, 2006). Tyto emoce souviseji jak S procesem tvorby, nebot” velka ¢ast
hudby vznika ve stavu uréitého emocionalniho pohnuti, tak s procesem poslechu.
Je nicméné otazkou, v jakém jsou emoce do hudby vlozené a z hudby ziskané (Ci
hudbou zprostiedkované) vzajemném vztahu. O jeho vysvétleni se v minulosti
pokousela afektova teorie, mezi jejiz domény patii napiiklad vyklad vztaht
tonality (dur — moll), tonovych postupii (cely ton — pllton) nebo barev jednotlivych
nastroji K emocim, které pfti jejich poslechu poslucha¢ pocit'uje a jejiz pocatky
mizeme hledat v dilech starofeckych filozofd a vrchol v 17. a 18. stoleti v teorii
a praxi tzv. rétorickych figur (Poledndk, 1984, s. 16). Hudbu mliZeme chapat jako
svého druhu komunikacni proces mezi tvircem (interpretem) a posluchacem,
moznost pienosu urcité (emociondlni) informace nicméné zavisi na zpisobu jejiho
kodovani, ktery ji v nékterych piipadech miize i zcela znemoznit.

Miuzeme Fict, Ze to, jakym zptisobem bude poslucha¢ reagovat na hudbu, uréuji tii

faktory. Prvnim z nich je sama hudba a jeji viastnosti (zénr, styl, hudebni
charakteristiky jako tempo, dynamika a jiné, zptisob provedeni — Zivé, ze zaznamu
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ad.), situace a kontext (spoleenské a kulturni prostiedi, okolnosti aktivity —
soustfedény nebo kulisovy poslech, misto poslechu — doma, v praci, v dopravnich
prostiedcich, na koncerté), a kone¢né sam posluchac (pohlavi ¢i gender, veék,
hudebni vzd¢lani, znalosti a zkuSenosti, hudebni vkusové a spolecenské
identifikace). Tento vztah mezi reakci, hudbou, prostfedim a posluchacem, ctyfmi
entitami, které se vzajemn¢ ovliviiuji, je nazyvan reciprocni model hudebni odezvy
(reciprocal feedback model of musical response, Hargreaves, Miell a MacDonald,
2005). Reakce na hudbu mize byt v zasad¢ fyziologickd (mira aktivace, aktivni
apasivni poslech a vnimani), kognitivni (pozndvaci — pozornost, pameét,
hodnoceni) a pocitova (libi/nelibi, emoce, nalada; viz téz North, Hargreaves, 2008,
s. 123).

Za jeden z dikazu pfitomnosti emoci V hudbé mizeme povazovat to, Ze hudba,
podobné jako emoce, v n¢kterych ptipadech vytvaii predpoklad typickych reakei.
Naptiklad strach typicky vyvolava to, ze ¢lov€k zavie o€i, aby se vyhnul jeho
pticiné. Podobné hudba vyvolava typické reakce, coz 1ze pozorovat ve fyzickych
projevech lidi na rockovych koncertech (North, Hargreaves, 2008, s. 127). Bylo
by ovSem asi otazkou, nakolik jde o reakci na hudbu a nakolik 0 nauc¢ené zptisoby
spolecenského chovani.

Ptijemny

Vzrusujici | Uklidnujici

Aktivaéni Neaktivaéni

Agresivni | Nudna

Nepiijemny
Schéma 1 — Kruhovy model v hudbe (Zdroj: North, Hargreaves, 2008, s. 128)

Také emoce je mozné klasifikovat riznymi zptsoby. Sloboda a Juslin (2001)
vymezili tii typické zptisoby kategorizace emoci. Prvni je kategoricky pristup, kdy
se predpoklada existence zakladnich, od sebe izolovanych emoci (radost, smutek,
pristup pocita s hierarchickym uspotfadanim emoci, pfi¢emz na nejvyssi Grovni
muze byt napfiklad to, zda je emoce pozitivni nebo negativni, niZze mohou byt
zakladni prototypické emoce (napt. laska), jesté nize dil¢i emoce, které jsou jejich
projevy (obdiv, starost, soucit). Dimenzionalni pristup t¥idi emoce do urcitych
protikladti podle nékolika dimenzi. Ziejm& nejznaméjsim modelem Vv ramci
dimenzionalniho ptistupu je tzv. kruhovy model (circumplex model), ktery pocita
s dvéma dimenzemi — aktivacni x neaktivacni a pfijemny x nepiijemny. North
a Hargreaves experimentdlné dokézali, Ze hudba, kterd je hodnocena jako
aktivujici a pfijemna je zdroven hodnocena jako vzruSujici, hudba vnimana jako
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aktivujici a nepfijemnd zaroven jako agresivni, hudba vnimana jako neaktivujici
a nepfijemna jako nudna a hudba vnimana jako neaktivujici a pfijemna jako
uklidnujici (North, Hargreaves, 2008, s. 127, 128).

Emoce, které tvirce vklada do dila, mohou byt vyjadfeny cist¢ hudebnimi
prostiedky (volbou urcité kombinace tonality, tempa, faktury jednotlivych hlasa,
barvy nastrojit), nebo jejich kombinaci S prostfedky nehudebnimi (program
vyjadifeny napiiklad ndzvem skladby, textem vokalni melodie, Vv ptipad¢ televizni
reklamy pak jeji ostatni slozky jako je obraz, mluvené slovo a dalsi). Recipient
hudby bud’ muiZze rozpoznat emoce, které autor zamyslel do své skladby vlozit
(k ¢emuz mohou zminéné prostifedky nehudebni povahy pfispét), nebo mohou
hudebni prostiedky iniciovat ¢i stimulovat emoce jiné, které souviseji S jeho
subjektivnim rozpolozenim nebo zkusenosti.

Hudebni teoretikové se jiz od starovéku pokouseli vymezit, jak by méla vypadat
hudba, ktera ptisobi na urcité slozky temperamentu, nebo vyvolava urcité emoce,
a muZe se tak naptiklad stat soucasti vychovy mladych lidi (viz napt. Walker,
1995). V moderni dob¢ se tyto tivahy znovu vynoftily Vv aplikované podobé¢ praveé
v souvislosti s moznosti vyuziti hudby v marketingové komunikaci. V nékterych
ucebnicich je dokonce mozné najit urcité vymezeni hudebnich prvki, které jsou
spojeny s konkrétnimi emocionalnimi stavy (ukazka v Tabulce 1). Ttebaze jde
Vv tomto piipade o0 velké zjednodusSeni celého problému (navic pon¢kud neptesné),
je na druhou stranu mozné usuzovat, ze podobnym zptisobem vnima problematiku
emoci jak vétSina tvlirct hudby, tak i velka ¢ast jejich posluchacd. Je ovSem
pfinejmensim velmi diskutabilni, nakolik je opravnéna Tellisova (2000)
domnénka, ze takové vzorce mohou byt univerzalni a platit ve vSech kulturach
(tfebaze on sam ptipousti jistou opatrnost pii aplikaci na jiné kultury, nez na ty,
V jejichz prostiedi byly formulovany, tzn. zdpadoevropské).

Hudebni prvek | Stupnice | Tempo | Vyska tonu Rytmus Harmonie Dynamika
Vazny durova pomalé nizka pevny konsonantni stfedni
Smutny mollova | pomalé nizka pevny disonantni jemna

N | Sentiment mollova | pomalé stfedni plynuly konsonantni jemna

E- Klidny durova pomalé stfedni plynuly konsonantni jemna

~,_E I:Iumorny durova rychlé vysoka plynuly konsonantni stfedni

g St’astny durova rychlé vysoka plynuly konsonantni stfedni

_g Vzruseny durova rychlé stfedni nestejnomérny disonantni hlasita

O | Majestatni durova stfedni stfedni pevny disonantni hlasita

_uEJ Ustraseny mollova | pomalé nizka stejnomérny disonantni rlizna

Tabulka 1 — Emoce vzbuzované hudebnimi prvky (Zdroj: Tellis, 2000, s. 236)

Dva mozné pohledy na to, zda (a jak) mize hudba vyvolat emoce, prezentuje
hudebni emocionalismus a hudebni kognitivismus. Hudebni emocionalisté soudi,
ze ,emoce obsazené Vhudbé vyvolavaji uposluchate zcela autenticky
a plnohodnotny emociondlni prozitek,* zatimco kognitivisté zastdvaji nazor, ze
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,»Spojeni hudebniho prozitku a emoci je dano tim, ze mdme zvyk popisovat hudbu
pomoci emocionalnich kategorii. Kdyz Vv hudbé identifikujeme smutek,
neznamena to tedy, ze zaroven tento smutek také prozivame* (Kivy in Franék,
2004). Pokud poslucha¢ hovoii 0 emocich, nepopisuje své prozitky, ale pouze
emoce, 0 nichz soudi, Ze je dana hudba vyvolava. Tuto otdzku zcela nevyiesily ani
vyzkumy, které potvrdily existenci fyziologickych reakcei (kozni odpor, rychlost
dechu, krevni tlak) na hudebni podnéty, které ovSem hudebni kognitivisté
vykladaji tak, Ze ,,poslucha¢ ma obecnou ptedstavu 0 emocionalnim plisobeni
hudby a ocekava, ze sim bude timto zptisobem na hudbu reagovat. Proto jiz pii
prvnich tonech hudby posluchacovo ocekavani spousti uritou emocionalni reakci
doprovazenou piisluSnymi fyziologickymi zménami, které jsou pak zachyceny
pfistroji“ (Meyer in Frangk, 2004).

Urc¢ité emoce se do své hudby pokouseji vlozit jak autofi hudby vazné, tak i autofi
(interpreti) hudby popularni. Rozdil mezi artificidlni a nonartificialni hudbou je
nicméné zpravidla v tom, Ze autofi vazné hudby se mnohem castéji snazi do své
hudby vlozit emoce ,,vys$Sich* tadi (vztahujici se napiiklad ke spolecenskym
z4ymlim) nebo zpracovavaji subjektivni emoce S vétSim moralnim ¢i filozofickym
nadhledem (¢i uplatnénou katarzi), zatimco autofi/interpreti populdrni hudby
pracuji spiSe se subjektivnimi emocemi (laska, respektive sexualita, je
pravdépodobné nejcastéjsim namétem tzv. hitové produkce), které navic mnohdy
vyjadiuji znacné explicitné pomoci svého textu.

Mozné trochu paradoxné¢ dokdze casto veEtsi emoce vyvolavat ve svych
posluchacich popularni hudba (ovSem spiSe nékteré jeji projevy) nez hudba vazna.
U vazné hudby zpravidla poslucha¢ vi, jaké emoce jsou V ni obsaZeny, mtiize se
s nimi dokonce i identifikovat, ale protoze je zvykly poslouchat vice analyticky,
emocionalniho prozitku se nedobere (coz pochopitelné neplati 0 vSech
posluchacich, ale zejména 0 t&ch poucenych).! Pokud jde o,pfenos“ emoci
od autora Kk posluchaci, hraje zde navic roli osoba interpreta, ktery mtize ptivodni
emocionalni sdéleni posilit, ale také otupit, zvlasté pokud hovotime 0 interpretovi
kolektivnim (tedy vétSim hudebnim ansamblu, kde se neda predpokladat, ze by
byli vS§ichni zucastnéni ,,na stejné emocionalni viné*).

1 Zalezi totiz na tom, jestli ma apercepce hudby Vv piipadé konkrétniho posluchate podobu
pozorovaciho nebo vzivaciho pfistupu Khudbé (Zich, 1965). Pozorovaci pfistup znamena
predevsim analyticky poslech, Vv jehoz ramci se poslucha¢ mize snazit dekdodovat vyznamy
aemoce, které autor do svého dila vlozil a mize dokonce hledat souvislosti mezi hudbou
a mimohudebni realitou. Naproti tomu vzivaci pfistup znamena ,,nechat se unaset hudbou®, vzit
se do ni samotné nebo do osoby interpreta, cozZ mize vyustit napiiklad ve spontanni tanec. Také
zde mize dochazet k pfeneseni vyznami ¢i emoci zakdédovanych v hudbé nebo nalezeni
mimohudebnich souvislosti, d¢je se tak vSak spiSe intuitivné.
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Vztah ¢lovéka a hudby v kone¢ném dusledku vzdy souvisi se vkusem jakoZzto
kategorii sociologicko-psychologicko-estetickou. Vkus je urcity systém preferenci
uplatnovany V rtiznych oblastech lidského Zivota véetné hudby a uméni (Polednak,
1984, s.408), ktery je sice do zna¢né miry subjektivni, avSak zaroven je
determinovan kulturnim prostfedim a vlivem referenénich skupin. Vliv
referen¢nich skupin se milze projevovat na urovni autentické (Clenstvi ¢i
piislusnost) a aspiracni (jedinec ma zajem stat se ¢lenem skupiny), pficemz v obou
ptipadech souvisi S mirou identifikace jedince se vkusem socidlni skupiny, ktera
ma Vv mnoha pfipadech klicovy vliv na postoj ¢lovéka Kk hudbé (pfesnéji feceno
jednotlivym jejim typim) avSak také s hudebnim vzdélanim a vlivem Skolského
systému i rodiny.

Na spolecenské plisobeni hudby je mozné se divat také z hlediska sémantického.
To, Ze hudba historicky vystupovala takika vzdy jako soucast urcitych
spolecenskych vztaht, Vv jejichZ kontextu byly zfejmé jeji vyznamy, znamena, Ze
hudba je de facto systém znakli nebo znak, ktery mize byt né¢jakym zplisobem
interpretovan (Jiranek, 1996, s.6). Z tohoto hlediska muze byt jist¢ hudba
interpretovana jinak v dobé¢, kdy vznikla, a jinak v dob¢€ pozdé&;si (Poledndk, 1984,
s. 30). Nelze v t¢ souvislosti opomenout ani roli osobnosti, zejména skladateld
nebo interpreti, ktefi ve své dobé mohou zaZivat velkou slavu a popularitu, ktera
muze byt hlavnim dvodem, pro¢ se 0 jejich hudbu lidé zajimaji, a jejich osobnost
a Zivotni hodnoty mohou byt tim hlavnim sdé€lenim, které hudba predava. Tyto
osobnosti nicméné¢ mohou mit srovnatelny pocet piiznivcl i odpircl, coz ma
samoziejm¢ své disledky pravé tieba pro pifipadné vyuzité takové hudby
vV marketingové komunikaci.

Lze také fict, Ze v hudbé jsou paralelné komunikovany vyznamy, které do ni
skladatel (interpret) zamérné vlozil (a pocital piipadné S jejich jednoznacnym
rozlu$ténim), spolu S vyznamy jinymi, které mohou byt konotovany naptiklad
urCitymi  typickymi hudebnimi prosttedky (viz problematika provadéni
Wagnerovy hudby v Izraeli, Chong, 2002, s. 7). Hudba jako komunika¢ni kod sui
generis tedy svym zpusobem slouzi ke komunikaci mezi autorem, interpretem
a recipientem. Muze jit dokonce 0 nékolikanasobné kodovani a dekodovani
vyznamtl, které mize mimo jiné také vést K podstatnému zkresleni piivodni
informace. Z hlediska pouziti hudby v marketingové komunikaci mize byt otazkou
propojeni vlastnosti hudby a vlastnosti propagovaného produktu tak, aby hudebni
sd€leni zesililo informaci 0 produktu (nebo s nim spojenych pocitech ¢i zazitcich)
a prispivalo k efektivit¢ marketingového komunikatu.

Vysledny efekt vnimani hudby je tedy ukonec¢ného recipienta v zasad¢é dvoji
povahy: na jedné strané jde o impresi z hudby, respektive jeji estetické slozky,
souvisejici ponejvice Sotazkami subjektivniho vkusu, zaroven vSak také
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0 dekodovani ¢i cteni obsahu sdéleni, které je v hudbé piitomno a které mulze
souviset zejména se spolecenskymi funkcemi hudby. Tyto dva principy mohou hrat
svou roli pii segmentaci publika zhlediska spotiebitelského chovani. Cast
posluchacii bezpochyby vyhledava hudbu pouze kvuli estetickému pozitku, dojmu
¢1 pocitu a 0 mimohudebnich souvislostech neuvazuje (coz neznamena, ze by jim
pi1 poslechu hudby nebyla vystavena). Druhd ¢€ast posluchaci muze hledat
predevsim spolecenské a sémantické souvislosti hudby a jeji konkrétni druh ¢i typ
ji muze byt spiSe lhostejny, respektive si na n¢j dlouhodobym poslechem ,,zvykne*.

1.4 HUDBA V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

To, nakolik mize hudba piimét ¢lovéka K ur¢itému chovani (at' jiz hovoiime
0 chovani nakupnim, nebo chdpeme tento problém obecn¢), je nicméné otazkou,
na kterou neni jednoduché odpovédét. Moznostem ovlivnéni nakupniho chovani
lidi pomoci hudby je Vv poslednich desetiletich vénovana pozornost téz v roviné
veédeckého vyzkumu. Naptiklad Tellis (2000, s. 236) komentuje vysledky studie
R. E. Millimana, podle které¢ ,,pomala hudba (...) zvySuje primérnou dobu
stravenou V restauraci na 56 minut, zatimco hraje-li se rychla hudba, ¢ini tento cas
pouze 45 minut. Zakaznici utrati pti pomalé hudbé 0 36 % vice za napoje neZ pii
rychlé hudbé (30 dolarti oproti 22 dolarim) ... Protoze konzumované mnozstvi
jidla je omezeno fyzickymi pfedpoklady a etiketou, utrati zdkaznici vice za piti.*
Nenabizi vSak odpovéd’ na otdzku, zda je vliv hudby na lidi instinktivni nebo
ziskany u¢enim, pii¢emz Vv zasadé nevylucuje zadnou z téchto moznosti.?

Je nicméné jisté, ze hudba jako katalyzator ur¢itého chovani byla vyuZzivana jiz
V hluboké minulosti. Pokud na chvili opustime oblast nakupniho chovani, mohli
bychom zcela jisté zminit gregoridnsky choral a samoziejmé i vSechny nésledujici
druhy cirkevni hudby, které byly vyuzivany jak v komunikaci vnitini (spole¢né
aktivity obyvatel klasterr), tak i v komunikaci vnéjsi (spole¢ny zpév tcastniki
bohosluzeb), v podstaté ve funkci analogické soucasnym firemnim pisnim

2 Moznost cilené prace s hudbou pfi ndkupnim chovéni v podstaté problematizuji Frangk (2005)
nebo North a Hargreaves (2008), ktefi srovnéavaji vysledky riznych vyzkumu na téma vyuziti
hudby v supermarketech a konstatuji, ze se nedaji jednoznacné prokazat souvislosti mezi
vlastnostmi hudby (rychld, pomala, hlasita, ticha) a chovanim zakaznikt, ponévadz vzdy spise
zalezi na tom, jak spoluptisobi prostfedi obchodu, nabidka zbozi a zvolena hudba, ktera navic na
ruzné nakupujici mize pusobit riznym zpisobem. Ani V praxi nelze jednozna¢né pozorovat, ze
by se supermarkety zamétovaly na jeden typ hudby (v literatufe se napiiklad hovoii 0 tom, Ze
pomala hudba zptsobuje pomalej$i chiizi supermarketem a piispiva tak k tomu, Ze ma zakaznik
vice ¢asu ,,vS§imnout si* a impulzivné nakoupit i zbozi, které ptivodné nehledal), naopak se zde
zpravidla stfidd hudba riiznych charakteristik.
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a hymnam. Mimo cirkevni oblast Ize v historii dohledat rizné az paradoxn¢ znéjici
ptiklady vyuziti hudby K jinym tcelim. Ve stiedoveéku pry najimali kiizaci na
svych vypravach hudebniky, aby hréli tu stejnou arabskou vojenskou hudbu, za
jejichz zvuka je Vv ptedchozich bitvach porazili Saracéni. Mnisi zase zpivali
gregoriansky choral na polich, aby povzbudili pracujici rolniky (ostatné vyuziti
hudby k rytmizaci stereotypni prace nebo alespon k odpoutani pozornosti od ni je
néco, S ¢im ma jisté fada lidi své zkuSenosti). Bachovy Golbergovské variace byly
napsany jako podpora 1éEby nespavosti svého objednavatele (North, Hargreaves,
2008, s.237). Vyuziti hudby Kk propagandé¢ bylo zase podobnym zplsobem
aplikovano jak hitlerovskym Némeckem, tak 1 komunistickymi vladami zemi
vychodniho bloku, a jisté nejen jimi.

Podle Heckera (1984, in North, Hargreaves, 2008, s.256) mize byt hudba
v reklamé vyuzivana ke ¢tyfem ucelim: miize pritahnout pozornost, implicitné
nebo explicitné nést sdéleni, vytvaret emociondlni stav nebo slouzit jako
prostiedek K zapamatovani si reklamy. Hudebni slozka pfitom na vnimani reklamy
muze mit zadsadni vliv: Balasubramanian (1990) naptiklad zjistil, Ze se lidem
televizni reklamy libily vice, kdyZ byla jejich hudebni sloZka méné komplexni
nebo aktiviza¢ni; reklamy se libily vice, kdyz se libila i hudba.

Hlavni vysvétleni vlivu hudby Vv marketingové komunikaci nabizi teorie
klasického podminovani a model pravdepodobnosti zpracovani, Vv ramci teorie
marketingové komunikace se uvazuje predevsim 0 otazkach musical fit, praci se
sonickym brandingem a sponzoringem (North, Hargreaves, 2008, s. 257).

1.4.1 Klasické podminovani

Televizni reklama jako Vv dnesni dobé jiz tradicni nastroj marketingové
komunikace nejcastéji slouzi k budovani ,,vztahu ke znac¢ce®, kdy se komunikace
pokousi vytvorit uréity postoj nebo divéru ke znac¢ce produktu (tzn. ¢lovek napi.
uveii, ze myci prostiedek urcité znacky zanecha ruce hebke). V posledni dobé
ovSem ma ziejmé stale vetsi smysl hovofit i 0 ,,vztahu K reklamé®, kdy se tvirci
snazi, aby se lidem libila také samotna reklama, nebot’ se zafalo ukazovat, Ze
emoce, které clovek zaziva, kdyz vidi reklamu, maji na vztah K produktu velky
vliv (North, Hargreaves, 2008, s. 257). Z tohoto pohledu nicméné zcela jisté
existuji velké rozdily v pfistupu jak mezi jednotlivymi znackami, tak i vV rdmci
celych produktovych kategorii — coz ostatné bude i pfedmétem analyzy v dalSich
kapitolach.

O jednotlivych slozkach reklamniho sdé€leni, tedy také o hudbé, Ize uvazovat
Vv kontextu teorie klasického podminovani. Podminény podnet (samotny produkt)
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je spojen s nepodminéenym podnétem (napt. hudba v reklam¢). Tim se mezi obéma
podnéty vytvoii vazba. Recipient napifed reaguje pouze na nepodminény podnét
(hudbu), ktery se mu libi (vznikd nepodminéna reakce), zatimco na podminény
podnét (produkt) nereaguje nijak, nebot K nému nema zadny vztah ¢i postoj.
Nasledné si oba podnéty spoji a pocit libosti (nepodminéna reakce) U né&j vznika
pravé ve chvili, kdy sleduje produkt spolu s hudbou. Ve treti fazi uz u néj pocit
libosti (podminéna reakce) vznika i1 ve chvili, kdy vnima pouze podminény podnét
bez nepodminéného, tedy naptiklad vidi dany produkt v regdlu supermarketu bez
toho, ze by U toho hrala hudba z reklamy.

Jeden z prvnich dukazti funkcnosti tohoto jevu pravé v souvislosti s hudbou
ptinesl znamy Gorniiv experiment z roku 1982 s pery dvou barev. Ugastniktim
experimentu byly promitany zabéry per dvou barev, pficemz U jedné z nich hrala
hudba vnimana jako pfijemna a U druhé nepiijemna. Kdyz byli na konci prezentace
vyzvani, aby si jedno znich vybrali (dopifedu nevédéli, ze budou mit tuto
moznost), v&tsi ¢ast si vybrala to, pii jehoZ zabérech hrala ptijemna hudba (Gorn,
1982). Brader dokonce ukazal tento vliv v ptipadé politickych kampani, kdy
background music vnimana jako vyvolavajici nadSeni (¢ili euforicka) zptisobovala
vetsi zajem 0 kampan a ochotu volit (Brader, 2005, in North, Hargreaves, 2008,
s. 257). Existuji nicméné také vyzkumy, ve kterych se vliv hudby pomoci teorie
klasického podminovani nepodatilo prokazat, jako napiiklad Pittovi a Abrattovi
(1988, in North, Hargreaves, 2008, s. 257) v experimentu s ¢ervenymi a modrymi
kondomy nebo Alpertovi a Alpertovi (1989, 1990, in North, Hargreaves, 2008,
s. 257) s pohlednicemi.

Klasické podminovani zcela jist€é nenabizi jediné vysvétleni vlivu hudby
v reklamé. Je jisté potieba brat v tvahu interkulturni vlivy (stejna reklama byva
VvV riznych zemich opatfena rtznou hudbou, podle toho, jak mistni pobocky
reklamnich agentur na zadkladé¢ citu nebo vyzkumii vnimaji plisobeni urcitych
druhti hudby). Konec¢né klasické podminovani mize fungovat predevsim tam, kde
recipient nema K produktu vyhranény vztah, ktery muze byt vytvafen praveé
reklamou. Pokud zékaznik produkt vybird racionalné na zdklad¢ urcitych dat, ktera
si pfed nakupnim rozhodnutim opatiuje, pak sice podminovani pomoci hudby
muze stale néjakou roli hrat, avSak pravdépodobné mnohem mensi nez tam, kde
nejde o racionalni volbu. Zda se, Ze vhodné vybrana hudba piedev§im muze
podpofit vniméani urcitého aspektu, ktery je S produktem spojovan. Naptiklad
Middlestadt, Fishbein a Chan (1994, in North, Hargreaves, 2008, s. 258) zjistili,
ze 23 % ucastnikil jejich vyzkumu, ve kterém vid€li reklamu na jable¢ny dZzus,
vid€lo jako jeden z hlavnich benefitl tohoto produktu ,,piti pfirodniho napoje®,
zatimco z Ucastnikd, ktefi vidéli stejnou reklamu tplné bez hudby, tento benefit
udala pouha 4 %; hudba tedy zjevné dokaze ovlivnit ¢i posilit to, co si recipient
0 daném produktu mysli.
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1.4.2 Model pravdépodobnosti zpracovani

Gorn (1982) udélal druhy experiment S pery, kdy polovina c¢astniki doptedu
nevédéla, Ze dostane pero, druha polovina ano. Kromé toho, Ze K prezentaci per
hrala pfijemna a nepfijemna hudba, dostali také informaci, ze pero jedné z barev
déla Smouhy, zatimco druhé nikoliv. Ti, ktefi nevéd¢li, ze si budou moci vybrat
pero, si pak vybirali barvu spojenou S hudbou, ktera se jim libila, zatimco ti, ktefi
to doptedu védéli, davali ptednost peru, 0 kterém jim bylo feceno, ze ned¢la
Smouhy. Pokud tedy tucastnici neméli divod hodnotit samotny produkt,
podmitiovani hudbou fungovalo, pokud si 0ném zjistovali jiné, racionalni
informace, podminovani mélo slabsi efekt nez tyto informace (viz téz North,
Hargreaves, 2008, s.258). Model pravdépodobnosti zpracovani (elaboration
likelihood model, ELM, Petty a Cacioppo, 1981) tika, ze existuji dvé cesty
presvédcovani, centralni a periferni. Pii centralni cesté jsou postoje formovany
pomoci zvazovani informaci, které jsou relevantni K objektu zajmu (zda pero déla
Smouhy). Pfi periferni cesté si ¢lovék utvaii postoje bez toho, Ze by uvazoval
0 samotném objektu a jeho vlastnostech, ale spiSe si objekt spojuje S pozitivnimi
a negativnimi ,,piilepky* (tedy nééim, co je k objektu ptidano, jako tfeba oblibena
a neoblibena hudba); zde existuje potencidl pro véEtsi vyuziti mechanismu
klasického podminovani. Centralni cestu presvédcovani je tedy moZzné pouzit tam,
kde se da predpokladat zajem recipienta 0 produkt a jeho vlastnosti, periferni cestu
tam, kde je recipient vii¢i produktu spiSe indiferentni; v tom pfipadé ma clovék
tendenci zpracovavat spise jednodussi podnéty, tedy tieba oblibenou hudbu, nez
raciondlni informace o0 produktu, které nechce nebo nemize vyhledavat
a zpracovavat (North, Hargreaves, 2008, s. 259).

Park a Young (1986) se pokusili tuto teorii ovéfit na reklamach na Sampon. Jedna
skupina ucastnikii dostala pokyn, ze se maji snazit zjistit, jak je Sampon ucinny,
druha si méla piedstavit, Zze zadny Sampon nepotfebuje. Respondenti méli po
zhlédnuti spotli hodnotit sviij postoj K propagované znaéce. Z druhé skupiny, jejiz
¢leny nemél samotny produkt zajimat, méli ve vysledku ke znacce lepsi vztah ti,
kteti videli reklamy shudbou nez bez hudby. Ve skupiné, kterd méla byt
zainteresovana na vlastnostech produktu, hudba vliv neméla, respektive jeji
¢lenové se ve vetsi mife vyjadiovali, Ze je hudba rusila.

Zaver lze interpretovat tak, Ze pokud ma reklamni sdéleni pifedat racionalni
informace, maze byt efektivnéjsi je zpracovat bez hudebniho podkladu ¢i jinych
ruSivych vlivii. Na druhou stranu, hudba na pozadi mize mit také ten efekt, ze
dokéze poutat pozornost a recipient tak ma mensi sklon zacit premyslet nad jinymi
vécmi; to méd Z pohledu zadavateltt a tvircd reklamy ten vyznam, ze pokud
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Vv televizi beézi delsi reklamni blok, recipient mu bude jako celku snaze vénovat
pozornost Vv ptipad€, kdyz bude podloZzen hudbou (nejlépe proménlivou), nez
kdyby $lo 0 sekvenci pouhych verbalnich sd€leni. Jinymi slovy, pouziti hudby
mulZe zpusobit, Ze si recipient diky ni neodejde vafit kavu a snaze si vSimne
i reklamniho sd¢leni (North, Hargreaves, 2008, s. 259).

Vliv na vybaveni si reklamniho sdéleni maji také strukturni rysy hudby — naptiklad
Hahn a Hwang (1999) zjistili, ze mira vybaveni si sdéleni byla niZsi, kdyZ byla
v reklam¢ hudba s tempem 120 BPM nez kdyz byla pouzita pomalejs$i hudba s 90
BPM. Tento efekt opét nastane spiSe tehdy, kdyZ recipienti nejsou zainteresovani
na produktu, zatimco pokud si 0 ném chtéji zjistit informace, hudbu obou temp
dokazi odfiltrovat stejn¢ snadno. Podobny vyzkum ovSem provedli i Brooker
a Wheatley (1994), kteii manipulovali s tempem jinak stejné hudby v rozhlasové
reklamé a naopak zjistili, Ze na nepodpotené vybaveni si sdéleni to nemélo vliv.

1.4.3 Musical fit

Pokud chceme vybrat hudbu, kterou pouzijeme k néjakému propagacnimu sdélent,
muzeme uvazovat 0 tfech rovinach tohoto vztahu: jaka hudba se hodi k produktu
samotnému, jaka se hodi k dané reklamé (jejimu dé&ji, vizualni slozce, pouzitym
barvam, typu apell apod.) a jaka hudba se libi dané cilové skupiné. Existuje fada
vyzkumd, které se snazi ukazat, ze urcity typ hudby se hodi k n¢jakému produktu,
respektive ke zplsobu, jakym je prezentovan. V této souvislosti se pouziva
v angli¢tin¢ termin musical fit (North, Hargreaves, 2008, s. 260).

Hudba se kuréitému produktu muze hodit z nejriznéjSich divodi a diky
jednotlivym svym atributim. Pokud budeme uvazovat o stylu ¢i typu hudby,
obvykle se soudi, ze napiiklad vazna (klasicka) hudba se hodi k produktim, které
n¢jak souvisi S prestizi — Sperkiim, luxusnim odéviim a odévnim doplikim
a podobné. Existuje zde zjevna souvislost s cilovou skupinou obou ,,produkti* —
panuje obecna piedstava, ze 0 vaznou hudbu se zajimaji starsi, vzdélani, tedy spise
bohatsi lidé (pfedevSim Zeny), ktefi 0 tento typ produktil jist¢ mohou mit zdjem.
Namitka mize znit tak, Ze tato skupina sice jisté mize mit blize k tradi¢nimu
vy$§imu umeéni, coz koneckoncii ukazuji i riizné vyzkumy, na druhou stranu stejné
vyzkumy ukazuji, Ze tfeba v publiku symfonickych koncerta ptrevladaji penzisté,
ktefi tyto produkty asi az tak ¢asto nakupovat nebudou. Za zminku jisté stoji i to,
ze napiiklad v prvnim desetileti 21. stoleti se v ¢eskych reklamach vdzna hudba
vibec nejcastéji pouzivala v reklamach na pivo, kde neméla identifikovat prestiz
produktu, ale spiSe odkazovat k narodnim tradicim jeho vyroby a konzumace
(Bacuvcik, 2005).
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Dale se hudba muze k ur¢itému produktu hodit diky ndrodnimu spriznéni. Tato
Existuji atributy, které si Ce$i spojuji tfeba s francouzskou hudbou (zvuk
akordeonu, melodika a vyraz francouzskych Sansontl, viz dale Tabulka 2) nebo
s hudbou feckou (melodika, Rek Zorba*) a lze si povSimnout, Ze i reklamni tviirci
toho nékdy vyuzivaji u produktl, které maji svilj piivod Vv téchto zemich (Casto
napi. alkohol) nebo knim mifi (reklamy cestovnich kancelafi). ldentifikace
narodnosti mize byt dana také osobou tviirce €i interpreta, U n¢jZ je narodnost
vnimana jako dilezity prvek jeho identifikace.

V nékterych piipadech se da fict, ze hudba vyjadiuje podobnou ndladu jako
produkt. Také zde mulzeme najit dikazy tohoto spojeni V akademickych
vyzkumech. Alpert, Alpert a Maltz (2005) ukazovali €astniklim svého vyzkumu
pohlednice, k tomu jim hrali veselou a smutnou hudbu a ptali se jich, jestli by si
koupili pohlednici, kterou by poslali knéjaké veselé (napt. kamaradovi
k narozenindm) nebo smutné (¢i vazné, napi. kamaradovi do nemocnice)
piilezitosti. Podafilo se jim ukdzat, ze Gcastnici vyzkumu by 0 néco vice posilali
pohlednice ke smutnym pfilezitostem, kdyZ jim hrala smutna hudba, a k veselym,
kdyz jim hrala vesela hudba (North, Hargreaves, 2008, s. 261).

Hudba se k produktu, nebo spise ke konkrétni reklamé na néj mize hodit diky
tomu, ze nese text, ktery se produktu a jeho vlastnosti néjak pfimo nebo neptimo
tyka. Lze dokdzat, Ze lidé si 1épe zapamatuji text, kdyz je zpivany. Wallace (1991,
in North, Hargreaves, 2008, s. 261) ve svém vyzkumu poustél lidem tfi verze
pisné, kde byl text zpivany nebo mluveny. KdyZz méli poté napsat text, U zpivané
verze si vzpomnéli na 81 % slov, zatimco U mluvené na 67 %. Hudba text uréitym
zpusobem strukturuje, coZ podporuje jeho zapamatovani. V jiném vyzkumu North,
Hargreaves, MacKenzie a Law (2004) ptipravili pét reklam na fiktivni produkty
(internetovou banku, velky rodinny automobil, plenky, ¢okoladovou ty¢inku
a nealkoholicky napoj) svariantami hudby, ktera — podle predbézného
predpokladu — bud’ podporovala, nebo nepodporovala hlavni sd€leni reklamy.
Kdyz si pak ucastnici vyzkumu méli vybavit typ produktu, jeho znacku a hlavni
sdéleni reklamy, dokazali si na n€ ve vSech ptipadech vzpomenout 1épe, kdyZ byla
pouzita hudba podporujici hlavni sdéleni. V nékterych vyzkumech se ukazalo, ze
recipienti si reklamni sdéleni vybavi 1€pe V piipad¢, kdy je hudba sklddana ptimo
pro potieby reklamy, nez kdyz je pouzit znamy song. MlZe to byt vliv tzv. upitiho
efektu, kdy na sebe hudba upouta vic pozornosti nez samotné sdéleni. (North,
Hargreaves, 2008, s. 261, 265).

Vhodnost hudby pro podporu urcitého sdéleni mize souviset také s barvami
pouczitych hudebnich nastrojii. Oakes a North (2006) ukazali, ze kdyz v rozhlasové
reklamé na plastickou chirurgii ménili nikoliv melodii, ale pouze témbr pouzitého
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ndstroje, mira zapamatovani produktu a jeho benefiti byla vétsi v ptipad¢, kdy hral
klavir, nez kdyZ hraly chramové varhany nebo ladéné bici nastroje (steel drum).
Zde je samoziejm¢ otazkou, zda vysledek lze interpretovat tak, ze K plastické
chirurgii se nejvice hodi zvuk klaviru, nebo zda jde prosté 0 to, Ze tento zvuk ze
vSech pouzitych nejméné pouta pozornost sim na sebe a umoziuje tak lepsi
vnimani reklamniho sdéleni (North, Hargreaves, 2008, s. 261).

Hudebni nastroj Prozitek, asociace

Foukaci harmonika voda, namornik, lod, Tenkrat na zapadé&, country
Tahaci harmonika, akordeon bohéma, Pafiz, hospoda, kabaret, taborak
Vifeni bubn varieté, senzace, vojsko, karneval

Banjo westernovy saloon, Ivan Mladek, western

Lesni roh postovni dostavnik, lov, les

Kastanéty Spanélsko, tanec, by&i zapasy

Dudy Skotsko, Chodsko, Svanda dudak

Tabulka 2 — Asociace hudebnich nastrojii (Zdroj: Vysekalova a kol., 2012, s. 169)

Otazkou také je, co vlastné tedy naopak znamena, Ze se hudba k né¢emu ,,nehodi*.
Hung (2000) poustél ucastnikiim svého vyzkumu reklamy na kavu, které
obsahovaly hudbu, ktera se podle vychoziho predpokladu K jejich vizualni strance
bud’ hodila, nebo nehodila. Ukazalo se, ze 1 hudba, ktera se ,,nehodila®, vedla
k tomu, Ze si ucastnici odvodili ur¢ité vyznamy, které byly vzhledem k produktu
relevantni. Napfiiklad avantgardni hudba kombinovana se zabéry destného pralesa
vedla Kk interpretaci ,,Jizni Amerika, dobrodruzstvi, silna kava“, zatimco hudba
hodnocena jako jednoducha, pisklava nebo primitivni kombinovana s cernobilymi
obrazy osob umélct ve velmi stfidmé vyzdobeném prostoru vedla k vnimani
»tajemnosti a nekonformnosti®“. To (spolu s dalSimi podobnymi studiemi na dané
téma) naznacuje, ze vlastn¢ nejde fict, Ze by se ur¢ita hudba v kombinaci s vizualni
strankou K produktu nehodila. Spise vzdycky spoluvytvari uréitou interpretaci,
ktera Casti cilové skupiny milze byt piijjemnd ¢i nepfijemnd (zajimava ci
nezajimavd, atraktivni ¢i neatraktivni) a je pak otazkou na zadavatele
marketingového komunika¢niho sdéleni, zda stoji pravé o takovou interpretaci
svého produktu, a na tvlrce reklamy, jak velkou cast cilové skupiny takto
koncipovanym sdélenim miize reklama oslovit (North, Hargreaves, 2008, s. 263).

Konec¢né je otazkou, jestli to, ze se hudba k produktu ,,hodi*, neznamena pouze to,
ze napliiuje urcité stereotypy obecného vnimani nebo dokonce prace reklamnich
tvlirct. Finanéni instituce maji byt vzdy pfedevsim divéryhodné. Znamena to, ze
vSechny banky maji pouzivat divéryhodnou, tedy ziejmé¢ predevSim vaznou
hudbu? Vyrobci terénnich automobiltt hard rock, zatimco vyrobci velkych
rodinnych automobilil obrazky rodin, které si na spoleném vyletu v auté zpivaji
pisnicky z pohadek? I kdyby takova situace nastala, nakonec by nejspis§ nejlépe
uspéla reklama, ktera by dany stereotyp porusila, nebot’ reklamni strategii dneSnich
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dob je ¢imkoliv se odlisit v zaplavé reklamnich sdé€leni, kterym je kazdy ¢lovek
takika na kazdém kroku zahlcovan. Je tedy otazka, jaky maji uvahy 0 pojmu
musical fit prakticky vyznam — je cilem jej naplnit, nebo naopak porusit?

1.4.4 Podoba hudebni slozky reklam

Podil spoti s hudbou se vyzkum od vyzkumu lisi — od 42 % ve studii Stewarda a
Furseho (1986) aZ po 99 % u Lenstrupa (2004); obvykle se pohybuje mezi 80 a
90 % (cit dle Graakjaer, 2009; viz Tabulka 3), pfi¢emz existuje mnoho zptsob,
jakymi se hudba Vreklamach vyuziva. Graakjaer (2009, s.65) vymezuje
nasledujici typologii hudebnich ttvarti v reklamé:

e Melodie (Tune) — dlouha, doprovazena melodie, provadéna instrumentalné
e Pisen (Song) — dlouha, zpivana instrumentalné doprovazena melodie

e Doprovod (Groove) — repetitivni fraze, spiSe postavena na rytmu a zvuku
o Znélka (Jingle) — kratky, ohraniceny melodicky motiv

e Emblém (Emblem) — velmi kratky (cca 1 sekunda) hudebni zvuk

Tato typologie se ovsem tyka predevsim reklam, kde ma hudba k produktu urcity
vztah (coz se Vv pripad¢ jeho vyzkumu tykalo 30 — 50 % spotii). Tam, kde hudba
nema K produktu vztah, se jedna spiSe 0 background music, kterou je mozno
charakterizovat pfedevSim jako melodicky nevyraznou, stfednich temp,
nevyrazného tonorodu ¢i rytmu. Graakjaerovo srovnani spott z let 1992 — 2004
naznacuje, ze se V prub&hu let zvysuje podil reklam, které hudebni sloZku vitbec
obsahuji (75,2 % — 93,3 %), zaroven se ale snizuje podil pisni (¢i obecné ttvart
s vyraznou melodii) a piibyva doprovodi nebo znélek. Konstatuje tedy, Ze to, Ze
se zvysuje podil spotii s hudbou, neznamend, ze celkové je v reklamé vice hudby
nez diive (Graakjaer, 2009, s. 66). To Kontrastuje se zavérem Bullerjahna (2006,
S. 232), podle jehoz studie je naopak zaznamenatelny posun ,,od dvousekundovych
znélek K tticetisekundovym kompozicim na pozadi“. Podobné Graakjaer vyvraci
tvrzeni Krommesovo (1996, in Graakjaer, 2009), Ze ,,vétSina znélek se nachdzi na
zacCatku spota®, zjisSténim, v 77 % ptipadl (kdy se znélka ve spotu vyskytuje) je
znélka vyhradné na konci spotu, asi v 18 % ptipadl je na zacatku i na konci a jen
v 5 % pfipadi je vyhradné na zac¢atku. Dale je podle Graakjaerova zjisténi 33,8 %
znélek zpivanych (Graakjaer, 2009, s. 67).

Vyznéni hudby Vv reklam¢ se muze lisit z hlediska toho, jestli je vyuZita znama
hudba nebo hudba, ktera je zkomponovana ptimo pro potieby reklamy. Z hlediska
»znamosti“ Graakjaer hovoti 0 pre-existenci (hudba znama, tedy existujici dfive,
resp. mimo kontext reklamy) a originalité (hudba vytvoiena jen pro potieby
reklamy). V ramci pre-existence rozlisuje pre-existujici znamé dilo, pre-existujici
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zanr a pre-existujici neznamou hudbu, ¢imz rozumi situace, kdy hudba vejde ve
znamost pravé diky reklamé. Podobné originalni hudbu je mozno rozdélit na
origindlni hudebni dilo (vznika nova akusticka ,,znacka‘), originalni Zanrovou
hudbu (nova skladba znamého interpreta) a origindlni nezndmou hudbu
(Graakjaer, Jantzen, 2009, s. 30).

Pocet Rok %
Autor Vzorek reklam vzorku s hudbou
Aaker
, . . o 0
Bruzzone, 1985 Hlavni vysilaci ¢as 524 1985(?) | 51,7 %
Reprezentativni vzorek testovany
Steward, Furse, organizaci Research Systems 1059 1980 42,3 %
1986 o 1983
Association
Moser, 1987 Vyrobené v Rakousku 515 1984 80 %
ﬁgﬁgszgnm’ Mezinarodni, francouzskeé, 213 1987 - 77,8 -
1993 ' severoamerické, britské, némecké 1991 89,3 %
Burstrém, 16 nahodné vybranych dna, 4 $védské 0
Lilliestam, 1993 | a mezinarodni kanaly 1765 1992 88 %
VSechny US reklamy vysilané ve
Murray, Murray, | ¢tyfech hlavnich US sitich, kazdy den 0
1996 po dobu dvou tydnt mezi 20 a 22 336 1994 84,5 %
hodinou
Krommes, 1996 E::;g”e vybrané ze Ctyf némeckych | 4, 1995(?) | 88,6 %
Czypionka, VSechny vysilané na ARD a ZDF mezi > 0
1999 18 a 20 hod, 18.5. — 6.6. 441 1999(?) | 78 %
Leo, 1999 Vseszrlny ;e 7 némeckych soukromych 368 1996 82 %
kanalu v listopadu
Leo, 1999 dtto 264 1998 84 %
Graakjaer, Z vysilani danskeého televizniho kanalu 1446 1992 - 75,2 -
2009 TV2 2004 93,3 %

Tabulka 3 — Podil reklam s hudbou (Zdroj: Graakjaer, 2009, s. 57)

Jak vidno z jednotlivych ¢asti ivodni kapitoly, 0 pouziti hudby Vv reklamé neni
Z hlediska jejiho potencialniho efektu na recipienty a jejich ndkupni rozhodovani
mozné dat jednoznacny zavér, protoze jednotlivé teorie i vysledky vyzkumi
naznacuji rtizné odporujici si zakonitosti. Hudba Vv reklamé miize snizit miru
vybaveni si produktu a sd€leni, protoze na sebe pouta ptili§ pozornosti. Mtize ji ale
také zvysit, pokud podporuje dané sd€leni, coZ nemusi byt jen textem, ale tim, Ze
se k reklamé a produktu prost¢ ,,hodi“, coz je ale ryze subjektivni kategorie, kterou
kazdy recipient miZe posuzovat Uplné¢ jinak. Kazdopadné, kdyby hudba
v reklamach nebyla, reklamni bloky jako takové by méné¢ poutaly pozornost
televizniho divéka, ktery by zkratka pfemyslel nad né¢im jinym. Na druhou stranu,
pokud v reklamnim bloku pIném hudby bude jedna reklama bez hudby, upouta to
také. To mimo jiné velmi ztéZuje interpretaci jakychkoliv vyzkumi v této oblasti,
nebot’ zkoumat se zpravidla d4 pouze vliv izolovanych jevi, které ovSem ve
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skutecnosti vZzdy ptsobi spolu s dal§imi vlivy samotné marketingové komunikace
i prostiedi (North, Hargreaves, 2008, s. 262). Jisté je jen jedno — uspé&je nejspis ten,
kdo na poli hudby v reklamé vymysli néco, co tu jesté nebylo — at’ uz to bude
cokoliv.

1.5 STAV BADANI

Vyzkumu a analyze hudby v reklamé bylo v poslednich letech vénovano nékolik
studii. Jeden z prvnich komplexnich pohledii na analyzu reklamy, vcetné jeji
hudebni slozky, pfinesli Steward a Furse (1986). Obsahly syntetizujici vyklad
problematiky souvislosti a disledktl vyuzivani hudby v reklamé ptinasi naptiklad
Graakjaer (2014), ktery se obs$irn¢ zabyva pifedev§im otdzkou vyznamu pre-
existujici (tedy znamé, popularni ¢i vazné) hudby. Problematikou vlivu hudby na
zapamatovani znacky se podobn¢ syntetizujicim zptisobem zabyva Yildiz (2015).
Pokud jde o vyzkum struktury hudby v reklamé, v dnes jiz klasické studii
predstavuje Allan (2008) analyzu 3456 reklam vysilanych Vv prime time, ktera
ukazala, ze 94 % reklam obsahuje hudbu (86 %, pokud byly brany v uvahu pouze
unikatni reklamy). 14 % reklam obsahuje popularni hudbu (tedy znamou), 81 %
generickou hudbu, kterou autor hodnoti jako pouzitelnou kdekoliv, 5 % pouziva
jingle (znélky). Popularni hudba podle n¢j spise odpovida narativu reklam, nez ze
by se vztahovala k produktiim. Popularni hudba (nejéastéji pop nebo rock) byla
nejcastéji  identifikovana Vv reklamach z oblasti automotive, audio/video
a potraviny. Breves, Herget a Schramm (2020) analyzovali 1460 reklam (ovSem
pouze 594 unikatnich) vysilanych v dob¢ prime-time v némeckych televizich. Sva
zjisténi o struktuie a roli hudby konfrontovali s nazory tviirca televiznich reklam,
pficemz konstatovali, Ze analyzovana realita vypovédim tviirci vesmés odpovida.

Ausin, Bigne a Marin (2021) se zabyvali otazkou, jestli a jaky je rozdil v plisobeni
hudby, ktera odpovida ¢i neodpovida obsahu reklamy (autoii hovoti 0 kongruentni
a nekongruentni hudb¢, problém souvisi také s pojmem musical fit, tedy s tim,
nakolik hudba odpovida produktu nebo dé&ji ¢i jinym slozkam reklamy, viz kap.
1.4.3). Pomoci neurofyziologické studie zjistili, Ze nekongruentni hudba vyvolava
vEtsi pozornost a také miru zapamatovani si reklamy, coZ by byl vyrazny argument
proti obvykle zdiiraziovanému vyznamu fenoménu musical fit. Otdzkou vlivu
background music v ,,non-fiction medidlnich formatech (jako je zpravodajstvi,
publicistika nebo dokumenty) se zabyvali Herget a Albrecht (2021). Vyzkum byl
inspirovan velmi proménlivymi zavéry piedchozich vyzkumd, které se zabyvaly
efektivitou vyuziti hudby nejen Vv téchto formatech, ale i v audiovizualni reklamé.
Jejich experiment prokdzal, Ze peclivé vybrana hudba, kterd vyjadiuje emoce
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odpovidajici obsahu audiovizudlnich dél, pozitivné ovliviiovala emocionalni
reakci recipientll, schopnost zapamatovani si, zménu postojii, stejné jako
vnimanou divéryhodnost a celkové hodnoceni danych formati, pricemz métitelny
vliv byl stfedni az vys$§i. Jak si lze vSimnout, jejich zavér je V jistém smyslu
opacny, nez zavér zminéné autorské trojice Ausin, Bigne a Marin (2021).

Dalsi poznatky K této problematice nabizi vyzkum, ktery provedli Herget, Breves
a Schramm (2018), ktefi se zam¢fili pfimo na vliv jevu musical fit. Pro tcely svého
vyzkumu vyvinuli nastroj K systematickému hodnoceni trovné musical fit
v reklaméch, ktery v zakladni roviné uvazuje 0 propojeni ve tfech rovinach —
vypravéni (narration), produkt a cilova skupina. Analyza 594 némeckych reklam
ukazala, ze nejcastéji se hudba vztahuje Kk vypravéni (50 %), poté K vypraveni
a produktu (21 %) a nejméné Casto ke vSem tfem rovinam (15 %; autofi v tom
ptipadé hovoii 0 Perfect Fit; Herget, Schramm a Breves, 2018). Sviij nastroj
nasledné otestovali v laboratornim experimentu, pro ktery piipravili reklamy, ve
kterych byl musical fit naplnén na rliznych Grovnich. Podaftilo se jim prokazat, Ze
vy$$i mira naplnéni musical fit se projevila Vv postojich participantti Kk reklamach
I kK produktu, stejné tak jako V jejich potencialnich ndkupnich umyslech i v miie
zapamatovani (Herget, Breves, Schramm, 2020).

Zajimavy prispévek k diskusi o tom, co je podstatné pro vybér hudby do reklamy,
ptfinaseji Raja, Anand a Allan (2020). Jejich vyzkum postoju publika v Indii
k hudbé v reklamach ukazal, Ze ti'i skupiny vymezené podle toho, jaky maji obecny
postoj k hudbé v reklamé (zajima je, stiedni postoj, nezajima je) maji spole¢né to,
ze vSechny preferuji, kdyz je v reklamé pouzita hudba jejich oblibenych umélct.
To miize naznaCovat, Ze sazet pii vybéru hudby na hudebni preference muze byt
jist&jsi cesta, nez uvazovat napiiklad o vlivu jednotlivych hudebnich parametrt
nebo ovztahu hudby k produktu (musical fit). Otazka hudebni kongruity
a fenoménu musical fit tak neni jednoznac¢né; komplexni pohled na ni pfinéseji téz
Oakes a Abolhasani (2021).

Pokud totiz vnimame jako centralni otdzku vztahu hudby a reklamy hudebni
preference ve vztahu ke konkrétnim interpretim, nabizi jako dal$i krok uvahy
0 tom, jakou roli mize pro znacky hrat product placement, respektive brand
placement a dilech hudebnich umélci. Na tuto problematiku se ve svém vyzkumu
zamétili Sanches-Olmos a Castello-Martinez (2020), kteti zkoumali umistovani
(umisténé v ramci Billboard Hot 100 v letech 2003 az 2016). Poukézali jak na
ustfedni roli n€kolika malo umélctl, jejichz jména se zde opakuji (zejména
Rihanna, Katy Perry, Beyoncé¢, Bruno Mars, Taylor Swift a Chris Brown, ktery
m¢él viibec nejvetsi pocet placementtll), tak i na to, ze i na strané znacek existuje
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podobné¢ silnd koncentrace (nejcastéji zminovany byly znacky Adidas, Nike
a Chevrolet).

Z jiného uhlu se na problematiku divaji Yeoh a Allan (2020), ktefi se ve svém
vyzkumu zabyvali propojenim riiznych smyslovych podnéti v reklamé (utocicich
na ruzné smysly — zrak, sluch, ¢ich, chut’ a hmat) s cilem zjistit, zda mtze byt
takové propojeni ucinnéjsi, nez hledani a nalezeni ,,idealni* hudby. Podle jejich
zjisténi mohou zvukové efekty ovlivnit spotiebitelskd o¢ekavani a ndkupni zaméry
vice, neZz pouziti hudby nebo ticha. Lze tedy fict, Ze podle téchto zjiSténi nejde
v reklam¢ ani tak 0 to doplnit ostatni slozky reklamy idedlni hudbou, jako spiSe
vytvorit celek, ktery vérné a uvéfitelné vykresluje uréitou situaci, bez ohledu na
to, zda je ¢i neni pouzita hudba.

Téma hudby v reklamé ve své studii ponékud rozsifuji Raja, Anand a Allan (2019).
Na zaklad¢ reSerSe starSich vyzkuml konstatuji rozdily ve funkcich hudby
Vv reklamé a hudby v obchodnim prosttedi, s tim, Ze hudba v reklamé& spiSe vytvari
vztah Kreklamé samotné, K propagovanému produktu, znacce. Pokud by se
reklamni hudba vyuzivala v obchodnim prostiedi, mohla by sndze pfispét
k vybaveni si znacky a reklamniho sdéleni 0 ni. To je podle autort divod, pro¢ by
se stratégové znacek méli vic zabyvat tim, jak dostat reklamni hudbu vice do
obchodniho prostiedi, respektive jak koncipovat hudbu tak, aby mohla fungovat
v reklamé 1 VvV obchodnim prostiedi. Otazkou samoziejmé je rozdilny Casovy
format obou typl hudby — zatimco reklamni hudba miize mit typicky 30 vtefin,
které mohou byt rozvedeny do formatu standardni tfi ¢i Etyfminutové pisné, hudba
v obchodnim prosttedi, pokud by se neméla stale opakovat, by méla trvat nejméné
hodiny ¢i dny.

Obecnéjsi argumenty pro vice strategicky piistup K umistovani hudby do reklam
pfinesl vyzkum, ve kterém se Bhattacharya, Zioga a Lewis (2017) zabyvali
rozdilem ve vnimani strategického (stejnd hudba v celé kampani) a taktického
(rizna hudba podle situace a konkrétniho komunikatu) pfistupu K praci s hudbou.
Pomoci méfeni odezvy ve form¢ elektrickych impulst v mozku dospéli k zaveéru,
ze strategicka hudba byla vnimana jako znaméjsi a blizsi, ale také z hlediska sily
plisobeni vhodnéjsi pro pouziti vV rozhlasové nez Vv televizni reklamé. Na zakladé
svych zjisténi soudi, Ze 1ze doporucit piistup vV podobé dlouhodobé konzistentni
hudebni strategie.

Otazkdm vlivu ur€itych hudebnich parametrti (jako je tempo, modalita/tonina nebo
témbr) na vnimani znacek se ve svém vyzkumu vénoval Zoghaib (2019). Mimo
jiné konstatuje, ze je nutné zkoumat vliv hudebnich parametrii s ohledem na
kontext, ve kterém se vyskytuji (tzn. naptiklad zda hudba hraje v poptedi, v pozadi
s neutrdlnim ¢i naopak ziejmym sdélenim ¢i vztahem K produktu ¢i reklamé,
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a kone¢né zda se jedna 0 znacku, ktera je vSeobecné znama ¢i popularni. To je
ostatng problematika, kterou se ve své knize obsirnéji zabyva téz Graakjaer (2014).

Konkrétné na vliv vySky tonu v hudbé nebo i v mluveném slovu se ve své studii
zaméiili Lowe a Hawks (2017). Dosli k zajimavému zavéru, Zze pokud jsou
s produktem spojeny nizsi tony (at’ jiz hudebni, nebo v mluveném hlase), vytvari
to U recipientl pocit, Ze produkt ma vétsi velikost. Podle jejich zavéri je tento efekt
silngjsi, kdyz jsou informace dodavany ptredevsim ve formé sluchovych podnétu,
naopak je oslaben, pokud dostdvaji vétsi prostor informace vizualni povahy.
Podobou problematikou v kontextu rozhlasové reklamy se zabyvali Martin-
Santana, Muela-Molina, Reinares-Lara a Rodriguez-Guerra (2015), ktefi se
zabyvali vzajemnym spolupisobenim pohlavi mluvciho, jeho hlasové polohy,
akcentu (lokalni, standardni) a podkresové hudby. Guido, Peluso, Mileti, Capestro,
Cambo a Pisanello (2016) se zase ve svém experimentu zabyvali otazkou, jaky
vliv. ma zpisob zakonCeni doprovodné hudby (background music) na
zapamatovani produktu a reklamniho sdéleni. Zjistili, Ze pokud hudba konci
necekané (,,useknuty konec*), odvadi to recipientovu pozornost a mé to negativni
vliv na zapamatovani produktu 1 reklamniho sdéleni, a to ve srovnani se situacemi,
kdy hudba koncila ,,normaln¢* tonickym akordem, ptipadné fade-outem.

Jiné studie se zamétuji na vyuzivani konkrétnich typ hudby. Podrobny piehled
problému a otazek pfi vyuzivani popularni hudby v reklamé ve své knize shrnuje
Klein (2016). Na vliv popularni hudby s origindlnim nebo pozménénym textem
a bez textu se zaméfil Allan (2006), ktery zjistil, Ze zpivana populdrni hudba, at’
JiZ S origindlnim nebo zménénym textem, plsobi jako vyraznéjsi reklamni stimul,
nez hudba instrumentélni, ptipadné nez kdyz je spot zcela bez hudby. MozZnosti
alimith emocionality a intertextuality pfi vyuzivani hudby z filmovych
soundtrackll Vv reklamé si ve své studii v§ima Palencia-Lefler (2020). Sanchez-
Poraz (2016) si v§ima konkrétné hudebniho brandingu Coca-Coly. Whitmer
(2018) pak konkrétn¢ analyzuje, jakym zplsobem se K propaga¢nim ucelim
prosadila hudba z filmovych a seridlovych westernd, coz sleduje téz v kontextu
toho, jak se propagaci znacek v riznych dobach vyuzivaly vizualy, evokujici svét
western1l.

Velkd pozornost je tradi€né¢ vénovana vyuzivani vazné hudby Vv reklamé.
Problematikou jejitho vnimani z hlediska sociodemografickych charakteristik
recipientd se zabyva Kupfer (2017). Stejny autor (Kupfer, 2019) se v dalsi studii
pro zménu ze sémiotickych pozic diva na vyuzivani hudby Johanna Sebastiana
Bacha a konstatuje, Ze Vv reklaméch, které mél moznost analyzovat, se Bachova
hudba prakticky vzdy pouzivala pouze Vv jednom vyznamu, a to jako jakési
,ujisténi® (reassurance). At jiz §lo oreklamy finan¢nich a pojiStovacich
spole¢nosti, kde by se néco takového nabizelo, nebo znacky z jinych oborti (autor
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se blize vénuje napt. Halthy Choice Café Steamers nebo Papa Murphy’s Pizza),
vzdycky bylo sdéleni obdobné — Bachova hudba méla recipientim sdélit, Ze
s danymi znackami jsou V ,,dobrych rukou®. Autor pifimo zminuje skladby, které
se pouzivaji opakovang, naptiklad Suita pro violoncello ¢. 1 v G dur, BVW 1007,
nebo Preludium v C dur z prvni knihy Temperovaného klaviru.

Dalsi studie byly vénovany konkrétnim spole€enskym fenoméntim, které hraji roli
v souvislosti s podobou a pusobenim reklam. Otazkou, nakolik mutZe hudba
ovlivnit piijeti gayl vystupujicich v reklamach (ve snaze oslovit takovou cilovou
skupinu), se zabyvali Herget a Botzl (2021). Zjistili, Ze obecné na reklamy reaguji
Iépe Zeny nez muzi, pokud byla v reklamach pouzita vyraznéji maskulinni hudba,
zvySovalo to pozitivni reakci heterosexudlnich muzl jak na reklamy jako takové,
tak také na fakt, Ze Vv nich vystupuji homosexudlni muzi. MoZnostmi vyuziti
novych médii, socidlnich siti a zejména influenceri pii budovani znacky
s vyuzitim hudby V soucasné dob¢, kdy velka Cast lidi odmita tradi¢ni reklamu
(respektive se ji snazi v médiich jako je televize nebo rozhlas vyhybat tim, ze
ptrepina na jiné kanaly, kde hleda hudbu), se zabyva Racine (2021).

Kvalitativni analyzu postoju lidi k hudbé realizovali Abolhasani, Oakes a Oakes
(2017). Studovali 472 postti na YouTube, které se tykaly postoji lidi k reklamni
hudbé. Tematickou analyzou dospéli k zavéru, ze klicova témata se tykala zejména
hudebniho vkusu, indexikality (tedy obecné znakovosti), opakovani hudby
a hudebni autenticity. Ve studii ukazuji, jakym zpisobem tato témata souvisi
s emocionalitou, schopnosti zapamatovani a projekcemi vlastni identity recipient.
Zvlastni zdjem pak veénuji opakovani, které tvlrci vyuzivaji z normativnich
divodu, cemuz se recipienti védomé i podvédomé brani, praveé v zajmu zachovani
vlastni identity.

Moznostmi meéfeni postoje recipientdl K hudbé Vvreklamé pro potieby
akademického 1 praktického vyzkumu pomoci $kal se zabyvali Raja, Anand
a Kumar (2020). Jejich skala vychazi ze tifi zakladni faktord — kongruity
(shodnosti), pfitazlivosti (music appeal) a uzitku (utilitarian).
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2 VYZKUM HUDEBNI SLOZKY TELEVIZNICH
REKLAM

2.1 CILE VYZKUMU

Hlavni zjisténi prezentované V této monografii vychazeji ze zavérl vyzkumu
struktury a vnimani hudebni slozky televiznich reklamnich spoti vysilanych
ceskymi celoplo$nymi televiznimi stanicemi. Tento vyzkum mél n€kolik cili:

e kvantifikovat a zobecnit urcité strukturni a charakteristické parametry
hudby vyuzivané v televiznich reklamnich spotech

e nalézt vztahy a souvislosti mezi jednotlivymi hudebnimi i nehudebnimi
parametry televiznich reklamnich spott

e zjistit, jak jsou televizni reklamni spoty a jednotlivé jejich vlastnosti
vnimany recipienty

e najit souvislosti mezi vnimanim jednotlivych vlastnosti a jejich
objektivnimi charakteristikami

Vyzkum chtél predevsim zodpoveédét otazku, zda existuji urité stereotypni (nebo
typické) postupy, které tvirci reklamnich spotll vyuZivaji naptiklad vzhledem
k typu propagovaného produktu, a jak jsou tyto postupy, zrcadlené v realné podobé
spott, vnimany. Zakladni vyzkumnou metodou byla kvantitativni analyza hudebni
slozky televiznich reklamnich spotli, popsané pomoci uréitych parametrd,
a hodnoceni definovanych parametrli u jednotlivych spotl recipienty. Konkrétni
popis metody bude nasledovat dale.

2.2 KORPUS

Pro analyzu byly vyuzity televizni reklamni spoty zvefejnéné V internetové
databazi na portalu www.televiznireklamy.cz. Databaze byla Kk t¢émto ucelim
pouzita se souhlasem jejiho autora a provozovatele Jifiho Schmidta. V dobé
finalizace korpusu pro tento vyzkum (bfezen 2012) obsahovala cca 4900 spoti.
Databaze televiznireklamy.cz vznikla podle vyjadieni jejiho provozovatele
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nédhodnym zachycenim spoti z vysilani televiznich stanic Ceska televize, Nova a
Prima blokovym nahravanim jejich reklamnich spoti (pfevazné V hlavnim
vysilacim ¢ase mezi 19. a 22. hodinou, avSak také Vv jinych dennich dobach),
naslednym rozsttihanim, vyttizenim a vyfazenim spoti, které se opakovaly. Dalsi
spoty byly do databaze zaslany jejimi uZzivateli; podle provozovatele bylo timto
zptusobem do databaze vloZeno cca 1 % spotl. Vybérovy soubor spotil vV piivodni
databazi tedy miZzeme povazovat za nahodny a reprezentativni vici zakladnimu
souboru, jimz jsou televizni spoty vysilané Ceskymi celoploSnymi televiznimi
stanicemi.

Pro ucely této analyzy byly z celé databaze www.televiznireklamy.cz vyuzity
spoty spliujici nasledujici charakteristiky:

o délka mezi 20 a 60 sekundami; tento interval byl zvolen proto, Ze moznost
dikladné strukturni analyzy hudebni slozky reklam kratS§ich nez 20 sekund je
pon¢kud omezena, naopak delsi spoty jiz maji povahu reklamniho filmu, kde
Ize predpokladat jiné zasady pro praci s hudebni slozkou

e byly vyfazeny spoty, které byly spiSe sponzorskymi vzkazy (sponzoring
programt, reklamnich znélek apod.) a spoty, které se vyskytovaly Vv kratsi
a delsi verzi bez zmény obsahu (byla ponechéna vzdy delsi verze; vétSina
kratSich verzi spotll méla trvani méné nez 20 sekund, vyfazeny vSak byly
I spoty, které byly del$i nez 20 s, pokud mély delsi ekvivalent, ktery
zahrnoval cely jejich obsah)

e byly vyfazeny spoty, které se tykaly propagace kulturnich akci, unichz
hudebni slozka zpravidla vychéazi z dané akce, coz by zkreslilo nékteré
kvantitativni ukazatele;

e byly ponechany pouze spoty vysilané v CR, tedy spoty ptivodné eské nebo
lokalizované mluvenym nebo psanym slovem do ¢estiny (lze predpokladat,
ze zahraniCni spoty, které se v databazi vyskytovaly, byly z vétsi ¢asti témi,
které¢ byly piivodné zaslany uzivateli portalu televiznireklamy.cz); U spoti
nebylo nijak déle sledovano, jestli jsou ¢eské provenience, nebo jestli jde
0 lokalizované verze globalnich spotl, ani to, jestli pfipadné V ramci
lokalizace byla ponechdna ptivodni hudba nebo jestli byla vybrana hudba
specialng pro ceské prostiedi

e byly ponechany pouze spoty zachycené mezi lety 2005 a 2011 (databéaze
televiznireklamy.cz zacala vznikat vroce 2007 stim, Ze spoty byly
zachycovéany od roku 2005, vyskytovaly se zde vSak i spoty z obdobi pied
rokem 1989 a z devadesatych let, které do ni tedy zjevné nebyly zatazeny na
principu ndhodného vybéru)

e byly také vyfazeny spoty, které nevyhovovaly kvalitou (zejména mély
poskozeny ¢i nekvalitn¢ zakédovany zvuk, nebo nebyly zachyceny celé)
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Na zakladé téchto kritérii bylo pro analyzu vybrano celkem 1772 televiznich
spotll. Spoty byly autorem databdze opatfeny nazvem, ktery sestdva z ndzvu
znacky a stru¢né charakteristiky obsahu spotu. Tyto nazvy byly vyuzity 1 ve zde
provedené analyze, byly jesté doplnény potfadovym identifikacnim ¢islem spotu.
Podrobny popis korpusu z hlediska sledovanych parametric bude obsaZen
v kapitole 3 shrnujici zavéry vyzkumu.

2.3 METODOLOGIE

Pro ucely analyz prezentovanych Vv této monografii bylo u vSech spott sledovano
celkem 25 parametrd, z nichz n¢které byly exaktn¢ zméfeny, jiné byly posuzovany
subjektivné. Exaktni méfeni a definovani objektivné urcitelnych parametri
provedl realizator vyzkumu (autor této monografie), ptipadné ve spolupraci
S hudebné vzdélanymi studenty oboru Marketingové komunikace Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (FMK UTB)
Vv prezen¢ni formé. V dal$im textu bude uvedeno, kterych parametri se objektivni
meéfeni tykalo. Subjektivni posouzeni probihalo nasledujicim zplisobem: Spoty
posuzovali studenti oboru Marketingové komunikace FMK UTB Vv prezen¢ni
a kombinované form¢. Posuzovatelé jsou tedy zainteresovani Vv oblasti
marketingové komunikace, nejsou vSak odborniky Vv oblasti hudby (coz
nevylucuje, ze néktefi z nich nemohli mit vzdélani v oblasti hudby nebo nebyli
aktivnimi hudebniky; tato okolnost nebyla pfi posuzovani subjektivnich parametri
nijak sledovana ani fizena). Kazdy z posuzovateld dostal sérii spoti (zpravidla 50,
75 nebo 100) u kterych mél ohodnotit jednotlivé sledované parametry. V casti
vyzkumu, ktery se tykal strukturnich ryst spoti (nejcastéji tedy pritomné hudby),
kazdy ze spotti takto nezavisle na sobé posuzovalo 10 posuzovatell. Nasledné byly
zdznamy jednotlivych posuzovatell pfeneseny do spole¢né tabulky a u kazdého ze
sledovanych parametrii byla vybrana hodnota, ktera se objevovala nejcastéji
(modus), ktera byla ptipadné korigovana realizatorem vyzkumu. V piipadé
parametrl, které se tykaly subjektivniho vniméani hudby (coz jsou ty, jimz je
pfedev§im vénovana tato monografie), pak kazdy ze spotll nezavisle na sob¢
posuzovalo 20 posuzovatelll. Zavéry z této analyzy jsou prezentovany pomoci
statistickych ukazateli — nejcastéji priméru, smérodatné odchylky, p-hodnoty
Studentova T-testu nebo Pearsonova testu nezavislosti chi-kvadrat (x2), a podobné
(bude komentovano u jednotlivych analyz).

Veskeré hodnoceni probihalo timto zplsobem, tzn. mélo odrazet vnimani
potencialnich recipientii televiznich reklamnich spotl, reprezentovanych v tomto
piipadé posuzovateli; az na vyjimky, na které bude V textu upozornéno, nebyla
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tedy shromazdovana zadna data od tvirct ¢i zadavateli reklamnich spotd
(reklamnich agentur, propagovanych firem), ktera by sledované parametry
komentovala (zaroven vSak nebylo nijak sledovano, jestli posuzovatelé nejsou
pracovniky reklamnich agentur, které¢ nékteré ze spotl vytvarely; vzhledem
k zaméfeni jejich studia se takové piipady bezpochyby mohly vyskytnout,
hodnotitelé méli nicméné pokyn, ze ptfi hodnoceni nemaji vyuzivat zaddnych
klientskych nebo agenturnich dat).

Celkem bylo sledovano 25 parametri, z nichZ nékteré se netykaly ptimo hudby,
ale slouzily spiSe jako segmentacni kritéria nebo byl sledovan jejich vztah
k hudebni slozce reklamnich spotl. V dalsi subkapitole nasleduje vycet téchto
parametri S podrobnym komentatrem jejich klasifikace (kompletni kddovaci kniha
je uvedena v Piiloze I1.).

2.3.1 Charakteristika spot

Kategorie produktu — reklamni spoty byly zatazeny do nékteré z nasledujicich
kategorii: Alkohol, Automobily, Domacnost, Drogerie, Elektro, Finance, Hracky,
Kava, Kosmetika, Média, Moda, Nealko, Pivo, Pochutiny, Potraviny, Praci
prostiedky, Retézce, Sluzby, Socialni reklama, Telekomunikace, Zdravi, Zubni
péce a Zvirata. Podrobné&jsi popis kategorii a druhy zatfazenych spoti budou
nasledovat v kapitole 3 (vyhodnoceni vyzkumu). Jedna se 0 hlavni segmentacni
kritérium, S jehoz pomoci byly sledovany rozdily a stereotypy Vv marketingové
komunikaci jednotlivych typi produkti. Pro takové porovnani byly nicméné
pouzity pouze kategorie, Vnichz byl shromdzdén dostateCny pocet spotl
(konkrétné nebyly porovnavany kategorie Kava, Mdda a Zvifata).

Délka spotu — byl zaznamenan cas Vv sekundach, po ktery spot trval. Délka byla
zaokrouhlena na 5 sekund (udaj tedy mohl nabyt hodnot 20-25-30-35-40-45-50-
55-60 sekund) pti zachovani standardnich pravidel pro zaokrouhlovani (Spoty jsou
standardné vytvafeny V téchto délkach, odchylky tedy byly piipadné pouze
drobné, dané spise stiihem pfi vytvareni databéze.

Region znacky — bylo rozliSeno, zda propagovana zna¢ka muze byt vnimana jako
Seska (tzn. existujici jen v Cesku nebo pivodem ¢eska), nebo globalni. Tento udaj
slouzil pfedev§im jako segmentaéni kritérium a byl hodnocen skupinou 10
posuzovatela.

Hlasy — posuzovatelé méli uréit vSechny typy hlasi, které ve spotu mluvi (sdéluji
informaci o produktu jako voice over, nebo piednaseji déjovy monolog ¢i dialog).
Tento parametr nesouvisi s hudbou a byl sledovan zejména proto, aby bylo mozno
zjistit, zda existuje statisticka souvislost mezi hlasy, které¢ mluvi a zpivaji (viz dale)
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i s dal§imi parametry spott. Bylo sledovano pét typu hlast — (1) muz, (2) Zena, (3)
dité, (4) modifikovany (napft. pocitacove upraveny) hlas, (5) hlas, ktery ptedstavuje
zvite. Nebyl sledovan pocet osob, které danymi hlasy mluvi, tedy pokud napi.
mluvil chlapec a divka, bylo to brano jako détsky hlas, pokud mluvilo pét hlasii
piedstavujicich riizna Zvirata, bylo to brano jako (jeden) zvifeci hlas. Parametr byl
hodnocen skupinou 10 posuzovateli.

Zacatek hudby ve spotu — bylo rozliSeno pét moznosti: (1) hudba se objevuje hned
na zacatku spotu, (2) hudba se objevuje kratce po zacatku, tedy cca kolem 5.
sekundy, (3) hudba se objevuje priblizn¢ v poloviné spotu, (4) hudba se objevuje
ve druh¢é poloving spotu, nejpozdé€ji cca 5 s pred koncem, (5) hudba se objevuje
uplné na konci (to ve vétsing ptipadi znamenalo, Ze ve spotu byla pouze hudebni
znélka/logo, avSak n€kdy to byl 1 kratky usek jiné hudby).

Konec hudby ve spotu — byly rozliSeny tfi moznosti: (1) hudba hraje az do konce
spotu, (2) hudba skon¢i v pribéhu spotu, (3) hudba skonci v pribéhu, ale pak zase
zacne a hraje aZ do konce.

Zmeény charakteru hudby — posuzovatelé méli urcit, jestli v prubéhu spotu dochazi
k vyrazné zméné charakteru hudby. Za zménu nemélo byt povazovano to, ze se
hudba postupné vyviji, ptidavaji se dalsi nastroje, ale vyraznéj$i zmeéna celkového
charakteru. Za zménu nemélo byt povaZzovéano ani to, kdyZ se na konci spotu
objevilo kontrastni hudebni logo (znélka). Posuzovatelé mohli rozlisit Ctyfi
moznosti — (1) hudba je stale stejna, (2) dojde k jedné vyrazné zméng¢, (3) dojde ke
dvéma vyraznym zménam (vcetné toho, ze se po urcitém intermezzu vrati typ
hudby pouzity na zacatku spotu), (4) dojde ke tfem nebo vice vyraznym zménam.
Parametr byl hodnocen skupinou 10 posuzovateli.

Druh hudby — z hlediska pouziti hudebnich nastroji a zpévu byly rozliSeny tfi
moznosti — (1) hudba instrumentalni (hraji pouze nastroje), (2) hudba vokalné-
instrumentalni (objevuji se nastroje 1 zpév), (3) hudba vokalni (pouze se zpiva).
Metrum a takt — bylo rozliSovano, zda je pouzita hudba v sudém (2) nebo lichém
Hodnoceni bylo provadéno realizatorem vyzkumu ve spolupraci se studenty
S hudebnim vzdé€lanim. Za lichy takt byly povazovany 1 situace, kdy se hudba
Vv lichém taktu objevila jen v ¢asti spotu.

Tonorod — bylo rozliseno, jestli je hudba v tonorodu (1) durovém, (2) mollovém
nebo je tonorod (3) neutralni, respektive indiferentni. Jako hlavni kritérium zde
nebyla brdna tonina (definovana tonickym akordem), ale pfevazujici charakter
harmonickych souzvuki. Pokud tedy byla hudba v dur (ténika byla dur), ale po
vétsinu ¢asu znély mollové souzvuky (napt. akordy II. a VI. stupné), byla hudba
oznacena jako mollova. Toto ponékud netradi¢ni pojeti tébnorodu bylo zvoleno ze
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dvou divodu. Prvni z nich je ten, Ze Vv pfipadé mnoha spotli nebylo jednozna¢né
urcitelné tonoveé centrum, pokud by tonorod mél byt urcen podle toniky, bylo by
pravdépodobné nutno konstatovat, ze je tonorod neurcitelny. Druhy divod spociva
Vtom, Ze tato analyza byla primarné¢ vedena z pohledu recipienta reklamnich
spotll; 1ze se divodné domnivat, Ze bézny recipient ve spotech nehleda tonalni
centrum, ale spiSe vnima, jestli souzvuky zné&ji prevazn¢ jako durové nebo mollové
(coz v souladu s vulgarnim pojetim téchto pojmi V podstaté znamena ,,veselé*
nebo ,,smutne*). Je tieba dodat, Ze ve vétSing ptipadi (tedy tam, kde je hudba jasné
usazena V né¢jaké tonin€) toto pojeti tonorodu a skutecna tonina hudby neni
V rozporu, naopak tam, kde by objektivni ur€eni tonorodu bylo problematické, se
jako vyhodnéjsi jevi toto feSeni. Hodnoceni bylo provadéno realizitorem ve
spolupraci s hudebné vzdélanymi studenty.

Tempo podle BPM — tento udaj byl méten exaktné s pomoci webového nastroje na
adrese  www.all8.com/tools/bpm.htm. Je potieba upozornit na urcitou
problemati¢nost méfeni, kdy na kratkém hudebnim useku nebylo vzdy uplné
zfejmé, jakou délku tonu povazovat za zaklad taktu (tedy co je Ctvrtova a co
tedy nutno povazovat za Castecné subjektivni, nebot’ je mozn¢, Ze tam, kde by
jedna osoba zméfila napi. 60 BPM, by jind zméfila 120 BPM. Parametr byl
hodnocen realizdtorem ve spolupréci S hudebné vzdélanymi studenty.

Typ hudby — pfipadné styl, druh ¢i Zanr pouzité hudby. Posuzovatelé méli urdit,
jaky hudebni styl je ve spotu pouzit. M¢li se pokusit pojmenovat jej podle obvykle
uzivanych nazvt — napf. pop, rock, country, rap a podobné. Posuzovani tohoto
parametru bylo zcela oteviené, nebyl tedy stanoven zadny ciselnik hudebnich
stylti. Parametr byl hodnocen skupinou 10 posuzovatelli, nasledné¢ byla zvolena
nejcastéji se vyskytujici nebo kompromisni moznost.

Dominantni hudebni zvuk — posuzovatelé méli urcit, ktery zvuk hudebniho nastroje
(v€. lidského hlasu nebo riznych jinych zvukl vyuzitych v hudebnim smyslu) jim
pfijde nejvyrazngjsi, dominantni (méli ur€it pouze jeden zvuk). Také zde bylo
posuzovani zcela oteviené, bez stanoveného Cciselniku zvukd. Parametr byl
hodnocen skupinou 10 posuzovatelii, nasledn¢ byla zvolena nejCastéji se
vyskytujici nebo kompromisni moznost. Ve druhém kole, ve kterém byl parametr
opét hodnocen skupinou 10 posuzovatel, méli posuzovatelé urcit 3 dominantni
zvuky, nasledujici postup byl obdobny.

Hlas zpevaki — posuzovatelé méli oznacit vSechny typy hlast, které ve spotu
zpivaji. Podobné¢ jako u parametru Hlasy bylo sledovano pét typt hlast — (1) muz,
(2) zena, (3) dite, (4) modifikovany (napt. pocitacové upraveny) hlas, (5) hlas,
ktery ptredstavuje zvife. Opét nebyl sledovan pocet osob, které danymi hlasy
zpivaji (viz vyse). Parametr byl hodnocen skupinou 10 posuzovatela.
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Zpivany text — V ptipadé, ze hudba obsahovala také zpév (tedy neslo jen o hudbu
instrumentalni), bylo sledovano, zda zpév (1) nese text, nebo zda je (2) bez textu
(pouze na vokaly, brumendo apod.). Parametr byl hodnocen skupinou 10
posuzovateld.

Jazyk zpivaného textu — Vv ptipadé, ze hudba nesla zpivany (pfip. rapovany apod.)
text, bylo sledovano, Vv jakém jazyce text je. Kédovano bylo Sest moznosti — (1)
cesky, (2) slovensky, (3) anglicky, (4) francouzsky, (5) Span¢lsky, (6) italsky,
ptipadné mohl byt zaznamenan jiny jazyk. Parametr byl hodnocen skupinou 10
posuzovatelt.

Znama hudba — posuzovatelé méli napsat, zda hudbu pouzitou ve spotu znaji z jiné
souvislosti, respektive zda mize byt vnimana jako znama; pokud hudbu znali, méli
napsat i autora (interpreta) a nazev skladby. Cilem bylo zjistit, zda hudba ve spotu
muize byt alespon ¢asti recipientii identifikovana jako znama. Parametr byl
V prvnim kole hodnocen 10 a ve druhém 20 (celkem tedy 30) posuzovateli.

Sdéleni tykajici se produktu — v ptipad¢, Ze hudba nesla text, bylo sledovano, zda
text nese néjaké sdéleni, které souvisi S produktem. Tato moznost zahrnuje riizné
mozné situace — text, ktery piimo referuje o produktu a jeho vlastnostech i text,
ktery naptiklad popisuje urcitou néaladu, kterd mize Skonzumaci produktu
souviset. Nasledné byly tyto pfipady kédovany do tfi moznosti — (1) je vyuzita
znama hudba, ktera se vztahuje K produktu, (2) je pouZzita znama hudba, ktera byla
upravena (napf. pietextovana) tak, aby referovala o produktu, (3) je pouzita nova
hudba, ktera referuje o produktu. Parametr byl hodnocen skupinou 10
posuzovatelt.

Hudebni hluky — bylo sledovano, zda jsou ve spotu pouzity hluky/ruchy
V hudebnim smyslu, tedy tak, ze bud’ vytvateji rytmus, nebo jsou pouzity tam, kde
bychom c¢ekali hudbu. Kritérium nebylo nijak blize uptesnéno, zalezelo tedy na
kazdém posuzovateli, zda ma dojem, Ze jsou ve spotu hluky pouzity v hudebnim
smyslu. Parametr byl hodnocen skupinou 10 posuzovatelt.

Corporate music — posuzovatelé¢ méli zaznamenat, jestli byl ve spotu vyuzit néjaky
jednotici hudebni prvek, ktery by identifikoval znacku ve smyslu corporate music
jakozto ekvivalentu (resp. soucasti) principu corporate designu (corporate
identity). Mohlo jit naptiklad 0 znélku (sledovanou téz jako samostatny parametr,
viz dale), stejnou nebo podobnou, jinak aranZzovanou hudbu vyuZzitou ve vice
spotech, podobny typ ¢i zanr hudby a podobn¢. Nasledné byly polozky corporate
music zakoddovany do Ctyt variant: (1) typickd hudba (hudba pouzivana
dlouhodobg, kterd je jiz pro danou znacku typickd), (2) stejnd hudba (v nékolika
spotech téze znacky je pouZita stejna hudba), (3) stejna, jinak zaranzovana hudba,
(4) podobny typ hudby. Parametr byl hodnocen skupinou 10 posuzovateli.
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Znélka —bylo sledovano, zda spot nese hudebni (zvukové) logo (znélku). Nasledné
byly kodovany tfi varianty hudebniho loga — (1) pouze hudebni, (2) vyuZivajici
zpivany text (slogan nebo nazev znacky), (3) je pouzit zvuk, ktery spise nelze
povazovat za hudbu (napt. syntezatorovy zvuk), (4) netradi¢ni prace se znélkou
(napt. znélka vyskytujici se vV riznych variantach, vice znélek pro jednu znacku
apod.). Nebylo rozliSovano, ve kterém misté spotu se znélka objevuje. Parametr
byl hodnocen skupinou 10 posuzovatelt.

Druh reklamniho apelu — posuzovatelé méli urcit, které ze tfi zdkladnich typua
reklamnich apelii se ve spotu vyskytuji (mohlo jit 1 0 kombinaci apelr). Byly
kédovany tii typy apeld: (1) racionalni — snazi se presvédCit racionalnimi
argumenty, Casto jde napt. 0 vycet vlastnosti produktu, které maji byt lepsi nez
u konkurence nebo pro zakaznika uzitecné, (2) emocionalni — snazi se vyvolat
smich, strach a jiné emoce; muze jit napf. 0 odkaz K zivotnimu stylu zakaznika,
jeho image apod., (3) moralni — apeluje napf. na zodpovédnost K piirodé,
spolecnosti apod.; zdkaznik ma ziskat pocit, Ze pokud si danou véc koupi, prospéje
tim nééemu dobrému. Parametr byl hodnocen skupinou 20 posuzovatelil.

Pohlavi cilové skupiny — posuzovatelé méli urcit, na koho podle jejich nazoru dany
spot cili (subjektivni posouzeni vysledku, bez dohleddvani pftislusnych
agenturnich ¢i jinych dat). Byly kodovany 2 moznosti (mohly byt ur€eny ob¢): (1)
muz, (2) Zena, V obou ptipadech bez ohledu na vék, tedy do téchto skupin byly
pfipadné fazeny 1 déti. Parametr byl hodnocen skupinou 20 posuzovatela.

Vek cilové skupiny — posuzovatelé méli urcit, na koho podle jejich ndzoru dany
spot cili (subjektivni posouzeni vysledku, bez dohledavani pftislusnych
agenturnich ¢i jinych dat). Byly kédovany tyto moznosti: (1) do 12 let, (2) 12 - 18
let, (3) 18 — 25 let, (4) 25 — 35 let, (5) 35 — 50 let, (6) 50 — 65 let, (7) nad 65 let.
Posuzovatelé mohli zvolit vic moznosti. Parametr byl hodnocen skupinou 20
posuzovatelt.

2.3.2 Parametry posuzované subjektivné na skalach

Nasledujici parametry byly hodnoceny na sedmistupniové Skale. Kazdy spot byl
hodnocen nezavisle 20 posuzovateli. Nize U jednotlivych parametrt jsou uvedeny
pokyny k hodnoceni, které posuzovatelé dostali a které jsou Vtomto piipadé
formulovany jako otazka ¢i série otazek, a charakteristika krajnich pola skaly
(hodnoceni 7 vZdy znamend velmi silné naplnéni daného parametru, 4 predstavuje
stiedni, ,,primérné* naplnéni, a 1 minimalni ¢ili nulové naplnéni; hodnoceni se
mélo dit vici celkové zkuSenosti posuzovatell, kteti dostali pokyn, Ze nemusi
vyuzivat cely rozsah Skaly, pokud nemaji pocit, Ze U zadného ze spoti, jichz méli
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k posuzovani vétSinou 100, se neda néjaka véc hodnotit jako ,,dokonala®).
Parametry se netykaji pouze hudby, ktera je hlavnim tématem této monografie, ale
také dalsich sloZek spotti; diivodem pro takové pojeti je hlavné to, aby bylo mozno
hledat souvislosti mezi hodnocenim hudebni slozky a dalSich slozek spot.

Napad, myslenka spotu — ,,Je spot jako celek koncipovan kreativné, originalné, je
tu néjakd nova myslenka, napad, nebo je to pouze jeden z fady stejnych spotti?*
Skala: 7 — kreativni (zcela originalni, kreativni feSeni), 1 — bez napadu (spot je
stejny jako fada jinych spotit).

Vizudlni zpracovani spotu — ,Jedna se 0 obrazovou slozku spotu, tedy to, co jde
vidét.“ Skéla: 7 — zajimavé (netradiéni zabéry, zajimavy stiih, kompozice,
neobvyklé situace), 1 — fadni (b&ézné obrazky, které jde vidét v mnoha dalSich
spotech na dané téma).

Barevnost spotu — ,,Jedna se 0 pestrost, sytost, ¢i zajimavost viditelnych barev.
Nejde 0 hodnoceni ,,dobfe — Spatné®, tzn. hodné barev neznamena nutné ,,dobie*
— jde jen o to, jestli spot 1ze vnimat jako hodn& nebo maélo barevny.* Skala: 7 —
barevny, 1 — Sedivy.

Zajimavost hudby v ramci spotu — ,,Je pouzita hudba pro Vas osobné zajimava?
Dokéze v ramci spotu upoutat? Opét nejde 0 hodnoceni ,,dobfe — Spatne*, to, ze
hudba poutéd pozornost, nemusi byt vzdy spravné.“ Skala: 7 — zajimava (Vam
osobné pfijde zajimava), 1 — nezaujme (Vy osobné byste ji pozornost rozhodné
nevénoval/a).

Originalita hudby —,,Je hudba né¢im nova, netradi¢n¢, zajimave zpracovana? Neni
to totéz, jako predchozi parametr ,,zajimavost hudby*. V ném $lo 0 to, jestli Vas
hudba v ramci spotu dokaze upoutat, ovSsem upoutat ve spotu mtize i hudba, ktera
je uplné typizovana, neoriginalni, nenovatorska. Tady jde 0 to, jestli je originalni
samotna hudba, nebo jestli je to hudba, kterou slychate bézné a je ptipadné tplné
,,ohrana“. Skéla: 7 — netradi¢ni, 1 — b&Zna.

Hudba a ostatni slozky spotu — ,,Jde 0 to, nakolik je hudba propojena s obrazem,
mluvenym slovem nebo dalSimi slozkami spotu. Plisobi hudba tak, ze je zapojena
do d¢je a ostatni slozky doplituje, nebo se da fict, Ze by tam vlastné mohla byt
jakéakoliv jina hudba a ta, ktera tam je, je jen ndhodné vybrand kulisa? Skala: 7 —
propojeno, 1 — jen kulisa.

Tempo hudby — ,,Pasobi hudba jako rychla nebo pomala? V nékterych spotech se
tempo stiida, jde 0 vysledny dojem, kdyZ spot skon¢i — zanechaly vétsi dojem
rychlé nebo pomalé pasaze?* Skéla: 7 — rychla (velmi rychld), 1 — pomala (velmi
pomala).

Vyraznost rytmu hudby — ,,Pisobi rytmus jako vyrazny nebo nevyrazny? Op¢t jde
0 vysledny dojem.* Skala: 7 — vyrazny (rytmus je velmi vyrazny, tzn. jsou sly3et
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vyrazné rytmické nastroje, napt. bici), 1 — nevyrazny (rytmus je nevyrazny,
rytmické nastroje nejsou pouzity, nebo jsou skryty za jinymi zvuky ve spotu).

Hudba vesela a smutnd — ,,Plisobi hudba jako veseld nebo smutnd? Opét jde
0 vysledny dojem.* Skala: 7 — vesel4 (velmi vesel4, radostnd), 1 — smutna (velmi
smutna, t€zka, tragicka).

Hudba aktivizujici — ,,Hudba muze byt aktivizujici, tzn. nuti Kk pohybu,
k podupavani, K tanci, pfipadné ptisobi dramatickym, znervdziujicim dojmem.
Opakem je hudba uklidiujici.“ Skala: 7 — aktivizujici (velmi aktivizujici), 1 —
uklidiujici (velmi uklidiujici, uspavaci).

Vysoke tony — ,,Je v hudbé& pouzito hodné vysokych tont, respektive zvuki, které
zn&ji jako vysoké, jasné, mozna az jelivé, piskavé atd.?* Skéla: 7 — hodné
(vysokych tonti je hodné, ve zvuku vyrazné dominuji), 1 — Zadné (prakticky zadné
vysoké tony se V hudb¢ nevyskytuji).

Hluboké tony — ,,Je v hudbé pouZito hodné¢ hlubokych tont, respektive zvuki, které
zné&ji jako hluboké, p¥ipadné temné, dunivé apod.?* Skala: 7 — hodné (ve vztahu
k pfedchozimu parametru — miiZze existovat hudba, kde je hodné vysokych
I hlubokych tont, i hudba, ktera je stale ve stfedni poloze — oba parametry se tedy
nevylucuji), 1 — zadné.

Hudba tvrdd a jemnd — ,,Zni hudba tvrdé nebo jemné?* Skala: 7 — tvrda (velmi
tvrda, hruba hudba, agresivni zvuky nastroji nebo kii¢eny zpév), 1 — jemna (velmi
jemna, tise plynouci).

Humornost spotu — ,,Plsobi spot jako humorny, vtipny, nebo vazny, az smutny?*
Skala: 7 — vtipny (velmi vtipny, sm&ju se, az se za bficho popadam), 1 — vazny
(velmi smutny, bre¢im a nemtizu piestat).

Duveryhodnost spotu — ,,Da se tomu, co se ve spotu prezentuje, ve vztahu K dané
znacce vetit? Neni to nutné totéz, jestli byste si tu véc na zaklade reklamy koupil/a,
byt to muZe souviset.“ Skéala: 7 — divéryhodny (naprosto tomu vé&fim), 1 —
neduvéryhodny (naprosto tomu neveiim).

Celkovy dojem ze spotu — ,JJak spot pusobi jako celek? Skéla: 7 — pozitivni
(vyborny spot, mohl/a bych se na n¢j divat potad), 1 — negativni (tento spot uz
bych nechtél/a nikdy Vv Zivoté vidét).

Analyze téchto parametrti budou vénovany nasledujici kapitoly monografie. Cilem
je vymezit nejen jejich obecnou charakteristiku (vyskyt v celém korpusu), ale také
ukazat, jak spolu tyto parametry vzajemné souviseji. Nékteré ze sledovanych
parametri budou proto dale vyuzity také jako segmentaéni kritéria v tom smyslu,
ze podle zplsobu ¢i miry jejich naplnéni budou spoty rozdéleny do skupin
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a vysledky téchto skupin budou navzajem srovnavany S vyuzitim zakladnich
statistickych nastrojii (zeyména test nezavislosti y2), coz umozni ukazat, ktere
parametry spolu souviseji (respektive vysledky se Vv zavislosti na nich statisticky
vyznamné méni) a které nikoliv.
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3 VLASTNOSTI TELEVIZNICH SPOTU

3.1 KATEGORIE PRODUKTU

Analyzované reklamni spoty byly zatazeny do jedné z 23 definovanych kategorii.
Jako vychodisko pro definici téchto kategorii byly pouzity kategorizace, které
vyuzivaji internetové katalogy (napf. seznam.cz) pro ¢lenéni produktl a zasildni
reklamnich sdé€leni 0 nich. Tyto kategorizace byly dale upraveny s ohledem na
produkty, jichZ se tykaji analyzované reklamni spoty, a to tak, ze byly vyfazeny
kategorie, které nejsou (v nasich podminkach) televizni reklamou propagovany,
vhodnym zptsobem slouceny kategorie, V nichz bylo zastoupeno malo spott (zde
napf. odévy a obuv do kategorie Moda), nebo naopak rozdéleny kategorie, V nichz
bylo spotti hodné (zde napf. potravinaiské zbozi na Potraviny a Pochutiny). Cilem
bylo ziskat kategorie, V nichZ by byly reklamni spoty zastoupeny ve zhruba
vyvazenych poctech umoziujicich statistické srovnani, coz se ovsem podafilo jen
Castecné. Nasleduje vycet kategorii (v zavorce je uveden pocet spotll v korpusu)
a specifikace spott (znacek), které do nich byly zafazeny (kompletni soupis spoti
je uveden v Piiloze 1.):

Alkohol (25) — zejména tzv. tvrdy Alkohol, naptiklad znacky Ballantine, Berentzen,
Fernet Stock, Metaxa, Tullamore Dew, Vodka Amundsen. Objevily se zde také
dva spoty tykajici se vina, konkrétné¢ Bohemia Sekt a Martini. Celkové bylo
zastoupeno 16 znacek.

Automobily (135) — zejména reklamy na Automobily, kde nejvice zastoupenymi
znaCkami byly Skoda, Renault, Peugeot, Nissan, Hyundai, Citroen, Ford, Toyota,
VW a dalsi. Kromé toho byly do této kategorie zatazeny dva spoty na pneumatiky
Michelin. Celkové bylo zastoupeno 26 znacek.

Domdacnost (62) — zastoupeny zde byly hobby markety (bauMax, Hornbach,
Mountfield), prodejci ndbytku (IKEA, Jysk, KIKA, XXXLutz) a ptisluSenstvi
(Dormeo), stavebnich prvki (Vekra, Velux) a kuchyiského nadobi (Zepter).
Celkové¢ bylo zastoupeno 13 znacek.

Drogerie (92) — zastoupeny zde byly znacky Cisticich prostiedki (Bref, Calgonit,
CIF, Cillit Bang, Domestos), hygienickych prostredki (Always, OB, Pampers,
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Tento, Durex), osvézovace vzduchu (Ambi Pur), prostfedky na hubeni hmyzu
(OFF, Raid), prodejci Drogerie (DM) a dalsi. Celkov¢ bylo zastoupeno 35 znacek.

Elektro (65) — jednalo se 0 znacky vyrobct ruznych druhti Elektrospotiebict
(Braun, Canon, Panasonic, Philips, Samsung, Sony, Tefal) nebo pfisluSenstvi
(Duracell) a prodejce elektroniky (Datart, Electro World, Euronics). Celkové bylo
zastoupeno 26 znacek.

Finance (156) — jednalo se 0 znagky bank (Ceska spotitelna, CSOB, eBanka, GE
Money Bank, KB, Raiffeisen Bank), pojistoven (AXA, Ceska Pojistovna, direct),
spotitelnich ustavii (Ceskomoravska stavebni spofitelna, Modra pyramida, ING,
Wiistenrot), poskytovateld pijéek (Home Credit, Provident), provozovateli her
(Euromiliony, Fortuna, Sazka), zdravotnich pojiStoven (Media), provozovateli
platebnich systémi (MasterCard) apod. Celkem bylo zastoupeno 34 znacek.

Hracky (33) — zastoupeny byly znacky vyrobct produktt pro déti (Mattel, LEGO,
Ravensburger, Disney) a jejich prodejct (Dum hracek, Hasbrohracky). Celkem
bylo zastoupeno 10 znacek.

Kava (17) — zastoupeny byly znacky Douwe Egberts, Jacobs, Jihlavanka, Nescafé
a Tchibo (5 znacek).

Kosmetika (254) — jednalo se 0 znacky vyrobcti mycich prostredkt (Dove, Fa,
Garnier, Head&Shoulders, L’Oréal, Pantene, Schwarzkopf), parfémi
a deodoranti (Adidas, MaxFactor, Nivea), prostiedkii na holeni (Gillette)
a dalsich. Celkem bylo zastoupeno 50 znacek. Vzhledem k velkému poctu spoti
se nabizelo dalsi rozdé€leni této kategorie, coz se vSak ukdzalo jako velmi tézko
proveditelné; bylo by mozné a z hlediska pfedmétu vyzkumu jisté i1 acelné
rozdéleni na kosmetiku pro zeny a muze, coz by ovSem vedlo Kne pfilis
zaddoucimu rozdé€leni jednotlivych znacek do dvou kategorii, navic produkti pro
muze bylo vyrazné¢ mén¢, dalsi jsou V podstaté unisexové; podobné problémy by
nastaly v piipadé rozdéleni dle konkrétnich typl produktd. Dalsi rozdéleni bude
pochopitelné mozné Vv ptipadé pokracovani tohoto vyzkumu, pokud se objevi
metodicky obhajitelny a logicky postup.

Meédia (66) — do této kategorie byl zarazen denni tisk (Denik, MF Dnes, Blesk,
Sip), <&asopisy (ABC, Piekvapeni, Vlasta), provozovatelé¢ televizniho
a rozhlasového vysilani a jeho pienosu (Digi TV, Frekvence 1, Galaxie Sport, UPC
Digital TV), internetové portaly (Google, Seznam), medidlni skupiny (Bauer
Media), poskytovatelé informaci (1188) apod. Celkem bylo zastoupeno 36 znacek.

Moda (21) — v této kategorii byly slouceny spoty prodejci odévi (H&M,
Humanic), sportovniho oble¢eni (Hervis Sports), vyrobcti a prodejci obuvi

(Adidas, Bata, Nike, Deichmann) a mddnich doplinkt (Grand Optical). Celkem
bylo zastoupeno 8 znacek.
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Nealko (81) — jednalo se o nealkoholické napoje rtiznych druhi, zejména sladké
napoje (Coca-Cola, Kofola, Kubik, Nestea, Pepsi, Red Bull) a mineralni vody
(Aquila, Korunni, Mattoni, Podébradka). Celkem bylo zastoupeno 26 znacek.

Pivo (37) — jednalo se 0 znac¢ky Branik, Bfeznak, Budweiser, Gambrinus,
KruSovice, Pardal, Pilsner Urquell, Primus, Radegast, Starobrno, Staropramen
a Velkopopovicky kozel (12 znacek).

Pochutiny (139) — do této kategorie byly zafazeny zejména sladkosti (Bon Pari,
Ferrero Rocher, Kinder, Milka, Nestlé, Opavia, Orion, Tic Tac), zmrzliny (Algida,
Carte d’Or, Misa, Prima), zvykaCky (Airwaves, Orbit, Winterfresh), slané
Pochutiny (Bohemia Chips, Lays) apod. Celkem bylo zastoupeno 37 znacek.

Potraviny (144) — nejvice propagovanymi produkty byly jogurty (Danone, Miiller,
Yoplait, Zott), polotovary (Dr. Oetker, Hellmans, Maggi, Vitana), hotové pokrmy
(Flora, Hermelin, Lucina, Perla, Rama, Zeletava), masné vyrobky (Vodnanské
kute), zafazeny sem byly také napt. Caje (Pickwick, Teekane) a dalsi produkty.
Celkem bylo zastoupeno 40 znacek.

Praci prostredky (77) — tato kategoric byla vyc¢lenéna jako nejobsahlejsi
a specificky zastupce drogistického zbozZi. Zahrnuty sem byly jak samotné praci
prasky (Ariel, Palmex, Persil, Perwoll), tak i dalsi souvisejici produkty (Calgon,
Lenor, REX, Vanish). Celkem bylo zastoupeno 15 znacek.

Retézce (78) — do této kategorie byli zahrnuti prodejci zbozi denni potieby —
supermarkety, hypermarkety a diskonty. Jmenovité $lo 0 znacky Albert, Billa,
COOP, Globus, Hypernova, Interspar, Lidl, Penny Market, PLUS a Tesco (10
znacek).

Sluzby (43) — v této kategorii se sesli zastupci riznych oblasti ekonomiky — Retézce
rychlého obcerstveni (KFC, McDonald’s), prodejci pohonnych hmot (Benzina,
Lukoil, OMV, Slovnaft), dodavatelé energii (Bohemia Energy, RWE), cestovni
kancelafe (Exim Tours), provozovatelé internetovych sluzeb (Aukro) nebo
zprostiedkovatelé prace (Profesia). Celkem bylo zastoupeno 13 znacek.

Socialni reklama (26) — do této kategorie byly zatazeny kampané ministerstev
nebo obdobnych instituci (Nemyslis, zaplatis, Ryba domaci, Help EU, UNICEF,
Evropé to osladime), neziskovych organizaci (DMS Kuie, Transplantace kostni
drené, Neziskovky.cz), naborové a jiné kampané vetejnych instituci (Policie,
Meéstska policie) 1 kampané komer¢nich firem vykazujici znaky socialni reklamy
(EKO-KOM). O socidlni reklamu jde tedy jen casteéné, cast spotl tvofi
institucionalni propagace. Celkem bylo zastoupeno 18 znacek.

Telekomunikace (65) — tuto kategorii tvoii pfedevsim provozovatelé mobilnich siti

(02, T-Mobile, Vodafone, U:fon), ale také dalsi firmy angaZzujici se v oboru
(Aliatel, Kvido). Celkem bylo zastoupeno 6 znacek.
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Zdravi (115) — v této kategorii byla sloucena 1é¢iva (Aspirin-C, Ibalgin, Nurofen)
a z vetsi Casti vitaminy a dopliky stravy (GS, Pharmaton, Walmark), ptipadné
zdravotnicky material (Compeed). Celkem bylo zastoupeno 69 znacek.

Zubni péce (29) — tato kategorie byla vyc¢lenéna jako specificky zastupce
kosmetickych produkti. Jednalo se 0 zubni pasty (Colgate, Lacalut, Sensodyne,
Vademecum) i dalsi souvisejici produkty (Blend-a-dent, Corega, Listerine, Oral
B). Celkem bylo zastoupeno 12 znacek.

Zvirata (12) — jednalo se o stravu pro Zvirata znacek Kitekat, Pedigree a Whiskas
(3 znacky).

Analyza produktovych kategorii pfedevsim ukazuje, jaké typy produktd byly
v dané dob¢ propagovany prostiednictvim televizni reklamy. Pokud bychom chtéli
sestavit pofadi téchto produktovych kategorii z hlediska procentudlniho
zastoupeni spotll V analyzovaném korpusu, na prvnim misté¢ by se umistila
kategorie Kosmetika (14,3 % spotil), dale Finance (8,8 %), Potraviny (8,1 %),
Pochutiny (7,8 %), Automobily (7,6 %), Zdravi (6,5 %), Drogerie (5,2 %), Nealko
(4,6 %), Retézce (4,4 %), Praci prostiedky (4,3 %), Elektro (3,7 %), Média
(3,7 %), Telekomunikace (3,7 %), Domdcnost (3,5 %), Sluzby (2,4 %), Pivo
(2,1 %), Hracky (1,9%; zde muize byt vysledek vuci celkovému objemu
vysilanych televiznich spotli nereprezentativni, protoze nahravani reklam
probihalo predevsim Vv hlavnim vysilacim Case), Zubni péce (1,6 %), Socidlni
reklama (1,5 %), Alkohol (1,4 %), Moda (1,2 %), Kava (1,0 %) a Zvirata (0,7 %).
Toto poradi je pochopitelné problematické — pokud bychom napiiklad sloucili
kategorie Potraviny a Pochutiny a p¥idali k nim Retézce, které prodavaji ponejvice
potravinaiské zbozi (ptipadné sité McDonald’s a KFC, které¢ byly zahrnuty do
kategorie Sluzby), dostali bychom jinou dominantni oblast, které se tyka vétSina
vysilanych televiznich reklam. Je tfeba dodat, Ze se v tomto potadi bavime 0 poctu
(unikatnich) spotd, nikoliv 0 frekvenci jejich nasazovani v médiich, ktera mtize byt
pochopitelné zcela odli$na (a zde nebyla nijak zohlediiovéna).

Dale bychom mohli sestavit potadi nejvice propagovanych znacek (resp. znacek
S nejvice spoty). V analyzovaném korpusu jsou to znacky (zminény budou pouze
ty, které zde m¢ly alespon 10 spotti) Danone (35 spotu, v tom Danone Activia 18x
a Danone Actimel 10x), Vodafone (24), Nivea (23), T-Mobile (23), Lidl (22),
L’Oréal (22), Orion (22), Garnier (21), Schwarzkopf (18), Opavia (18), Dove (16),
Hornbach (18), Kinder (18), Albert (15), Coca-Cola (14), O2 (14), Renault (14),
Avon (13), Komeréni banka (13), Skoda (13), Tesco (13), Ceska spotitelna (13),
GE Money Bank (12), Gillette (12), Peugeot (12), Euronics (11), GS (11), Maggi
(11), McDonald’s (11), Orbit (11), Ceska pojistovna (10), CSOB (10), KFC (10),
a Sazka (10).



Vnimani hudby v televizni reklamé | 47

Pro ucely nasi analyzy poslouzila produktova kategorizace spotii predevsim jako
segmentacni kritérium, podle kterého byly nasledné analyzovany ostatni
parametry analyzovanych spoti. Celkem tedy bude déale porovnavano 20
produktovych kategorii, Vv nichz bylo alespon 25 spoti — Alkohol, Automobily,
Domdcnost, Drogerie, Elektro, Finance, Hracky, Kosmetika, Média, Nealko, Pivo,
Pochutiny, Potraviny, Praci prostredky, Retézce, Sluzby, Socialni reklama,
Telekomunikace, Zdravi a Zubni péce.

3.2 REGION ZNACKY

Region zna¢ky byl také sledovan predeviim jako segmentadni kritérium. Udaj
0 regionu m¢él slouzit K porovnani, jestli ¢eské znacky s hudbou v reklamnich
spotech pracuji statisticky vyznamné jinak nez znacky globalni. Je nutno predeslat,
ze nebylo sledovano, jakym zptisobem reklamy na globalni znacky vznikly, tedy
zda byly pievzaty globalni spoty (cozZ se d&je nejcastéji), nebo vznikly specialni
spoty pro Cesky trh (coz je relativné vzacné), a zda v ptipadé, ze §lo 0 lokalizované
globalni spoty, byla lokalizovana také hudebni slozka (coz se nedéje vzdy, avSak
mnohé znacky tak Casto postupuji). Tento parametr byl hodnocen posuzovateli, jde
tedy o subjektivni vnimani, které nemusi zcela odpovidat skutecnému vlastnictvi
danych znacek a firem, které prislusné produkty produkuji.

Atribut propagace zna¢ek vnimanych jako ¢eskych byl pfisouzen 462 spotim
(26,1 %), atribut propagace globalnich znacek 1 310 spotim (73,9 %). Jako Ceské
byly oznaceny tyto znacky (v nékterych ptipadech jde o0 znacky slovenské, které
jsou vsak vnimany jako ,,domaci): 1188, ABC, Adrana, AHA, Apetito, Aquila,
Aukro, Bata, Becherovka, Benzina, Biolit, Blesk, Bohemia Energy, Bohemia
Chips, Bohemia Sekt, Bon Pari, Bonaqua, Branik, Bfeznak, Budvar, Centrum,
Ceska pojistovna, Ceska spofitelna, Ceskomoravska stavebni spofitelna (Ligka),
COOP, CSOB, Denik, Dermacol, Digi TV, DMS Kufe, eBanka, EKO-KOM,
EMCO, Essox, Eta, Euromiliony, Euronics, EXIM Tours, Expert Elektro, Femina,
Fernet Stock, Figaro, FINO, Fortuna, Frekvence 1, Galaxie Sport, Gambrinus,
Hamé, Hami, Hanacka kyselka, Hera, Hermelin, Home Credit, Hospodaiské
noviny, Hvézdici, Hypote¢ni banka, Chvilka pro tebe, Ibalgin, Ignum, Imodium
Plus, Impuls, Instinkt, Jar, Jihlavanka, Jupik, Katka, Komer¢ni banka, Kofola,
Kole¢ko nadaéni fond, Korunni, KruSovice, Kubik, Kvéty, Kvido, Lucina, Madeta,
Magnesia, Martanci, Mattoni, Méstska policie, Ministerstvo dopravy (BESIP,
Nemyslis, zaplati§), MiSa, Mlada fronta, Modrd pyramida, Nadace partnerstvi,
Neziskovky.cz, Norit, Okay Elektro, Ondrasovka, Opavia, Orion, Palmex, Pardal,
Perla, Pilsner Urquell, Podébradka, Policie CR, Postovni spofitelna, Prazska
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vodka, Prekvapeni, Pribina, Pribinacek, Prima, Primalex, Primus, Proenzi 3,
Profesia, ProLinie, Prostenal, Provident, Pur, Radegast, Rajec, Revue, Ryba
doméci, Rychlé Spunty, Savo, Sazka, Sedita, Sedl¢ansky hermelin, Seznam, Sip,
Sport, Starobrno, Staropramen, Story, SV Agency, Skoda, Toma, Transplantace
kostni dien¢, U:fon, Velkopopovicky kozel, Vitana, Vlasta, Vodnanské kuie,
Walmark, Zeletava, Zena a zivot, Zivnostenska banka (celkem 139 znacek). Jak je
vidét z tohoto prostého vyctu, kategorizace dle regionu je jist¢ také svym
zpusobem problematickd — Vv nékterych ptipadech jde 0 znacky sice pivodné
eské, avsak vlastnéné zahrani¢nimi firmami (Ceska spofitelna), nékteré znacky
jiz dnes ukotveni v Ceské republice prakticky nemaji (Bat'a), jiné pochazeji ze
zahranici, byt’ jsou vnimany jako tuzemské (Aukro, Pribina, Rajec).

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut | Dom | Dro | Ele | Fin | Hra |Kos |Med | Nea
Ceské 26,1144,0| 9,6 0,0/14,1(21,5|59,6 0,0/ 2,4|83,3|56,8
Globalni| 73,9/56,0(90,4|100,0|85,9|78,5|40,4|100,0|97,6|16,7 43,2
Pocet 1772| 25| 135 62| 92| 65| 156 33| 254| 66| 81
Test x2 ,000 | ,000| ,000|,007|,302|,000( ,000 |,000 | ,000 ,000

Tabulka 4 — Ceské a globdlni znacky

Kategorie produktu (%)

C Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Ceské 26,1]1100,0|41,7(29,2| 7,8| 3,8|256|80,8| 4,6|20,9 0,0
Globalni| 73,9 0,0(58,3/70,8(92,2|96,2|74,4|19,2(95,4|79,1|100,0
Pocet 1772 37| 139 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115 29
Test x2 ,000 | ,000 | ,481|,000 |,000 |,911 | ,000|,000|,236| ,000

Tabulka 5 — Ceské a globdlni znacky

V Tabulkach 4 a 5 je uvedeno, jaky je pomér spoti tuzemskych a globalnich
znacek V jednotlivych produktovych kategoriich. V zihlavi tabulek je napted
uvedeno dané segmentaéni kritérium (Kategorie produktu), v dalsim fadku pak
jednotlivé segmenty vymezené na jeho zéklad€. V predposlednim fadku je pak
po&et spotii V daném segmentu (Podet) a nakonec vysledek testu nezavislosti® (Test

% Vysledek vznikl porovnanim vysledki daného segmentu s vysledky celého korpusu; ¢im vyssi
je tato hodnota, tim se vysledky daného segmentu vice podobaji vysledkim celého korpusu,
naopak nizka hodnota znaci vysokou nezavislost (rozdilnost) vysledki daného segmentu. Za
statisticky vyznamné se zpravidla povazuji rozdily na hladiné nizsi nez 0,05, respektive 0,01. Pro
porovnani byly vyuzity relativni udaje, vysledek tedy nelze chapat jako standardni test hypotéz;
vysledky slouzi K porovnani jednotlivych segmentti, kdy lze na zakladé jeho vysledka
konstatovat, u kterych segmentt se vysledek od celkového pruméru odlisuje vice ¢i méné, 1ze
tedy fict, které segmenty jsou z daného hlediska v podstaté primérné a které jsou specifické.
Pouziti relativnich Gdaji umoziuje ziskat srovnatelné vysledky pro vSechny segmenty, coz je
hlavni ucel tohoto testovani, z hlediska standardniho testovani hypotéz nicméné tyto vysledky
nedavaji smysl, protoze neuvazuji celkovy pocet jednotek Vv jednotlivych segmentech. Tento test
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x2) pro jednotlivé segmenty. V prvnim (levém) sloupci tabulek jsou uvedeny
sledované varianty (Ceské, Globalni), nasleduji vysledky celého korpusu (C, uidaje
jsou v procentech, coz jiz u ¢iselnych udaji neni uvadéno) a poté vysledky
jednotlivych segmenti. Tento zplsob znazornéni a vyhodnoceni bude pouzit také
v dalsich kapitolach.

Pfipomenme, Ze jsou zde srovnavany tyto produktové kategorie: Alkohol (Alk),
Automobily (Aut), Domdacnost (Dom), Drogerie (Dro), Elektro (Ele), Finance
(Fin), Hracky (Hra), Kosmetika (Kos), Média (Med), Nealko (Nea), Pivo (Piv),
Pochutiny (Poc), Potraviny (Pot), Praci prostiedky (Pra), Retézce (Ret), Sluzby
(Slu), Telekomunikace (Tel), Zdravi (Zdr) a Zubni péce (Zub). Jak je vidét,
v nékterych kategoriich se situace od celkového priméru znaéné 1isi. Kategorie
Domacnost, Hracky a Zubni péce zahrnuji pouze globalni znacky, naopak ceske
znacky dominuji v kategorii Pivo, ptipadné téz Média, Socialni, Finance a Nealko.
Nejvice priméru odpovida rozloZzeni spotli Ceskych a globalnich znacdek
Vv kategoriich Sluzby, Potraviny, Elektro, Zdravi (fazeno dle vysledku testu
nezavislosti). Rozdily dané touto segmentaci jsou statisticky vyznamné (p-hodnota
testu 2 je 0,000).4

3.3 DELKA SPOTU

Parametr délky spoti poskytuje dilezitou informaci 0 struktufe vybérového
souboru, nemusi vSak byt zcela reprezentativni vic¢i tomu, jak vypada realné
televizni vysilani reklamnich spott, kde se obvykle vyskytuje vice variant jednoho
spotu v riznych délkach, které¢ ovsem do této analyzy nebyly zahrnuty (viz
kapitola 2.2). Zde tedy slouzi predev§im jako segmentacni kritérium pro
posouzeni, zda se strukturni rysy hudebni slozky v rizné dlouhych spotech shoduji
¢1 lisi. Jak jiz bylo feceno, pro analyzu byly vyuZity spoty V rozmezi Casového
trvani 20 — 60 sekund. Z celkového poctu 1 772 spott bylo 584 (33,0 %) v délce
20 sekund, 117 (6,6 %) v délce 25 sekund, 998 (56,3 %) v délce 30 sekund, 15
(0,8 %) v délce 35 sekund, 12 (0,7 %) v délce 40 sekund, 23 (1,3 %) v délce 45
sekund, 4 (0,2 %) v délce 50 sekund, 1 (0,1 %) v délce 55 sekund a 18 (1,0 %)
v délce 60 sekund. Navzdory vySe uvedené vyhradé tak lze mit za potvrzené, ze
tiicetisekundova délka spotu je stale pouzivana jako standard (respektive je zde
nejvice zastoupena), avSak podil spotli dvacetisekundovych je také pomérné

kromé toho nenaznacuje, zda jde 0 rozdily v ,.kladném* ¢i ,,zaporném* smyslu; tuto informaci je
tteba vycist z ¢iselnych tdaju u jednotlivych fadka.

#Na rozdil od dil¢ich testl (viz piedchozi poznamka) se jedna 0 standardni test nezavislosti, ktery
pracuje s absolutnimi ¢etnostmi vyskytu daného jevu ve vybérovém souboru.
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vysoky. To mlze naznacovat celkovy trend ,,zrychlovani* a tim zkracovani spot,
stejn¢ jako to miize byt disledek ekonomické recese, ktera zacala v roce 2008
a poznamenala tak velkou ¢ast obdobi, ve kterém vznikal zde zkoumany korpus.
Tam, kde bude délka spotu pouzita jako segmentacéni kritérium, budou srovnavany
jednotlivé parametry ve spotech dlouhych 20 sekund, 25 sekund, 30 sekund
a delSich nez 30 sekund (téch bylo celkem 64, tedy 4,1 % celého korpusu).

V Tabulkach 6 a 7 je mozno sledovat, jak se 1isi podil jednotlivych délek spott ve
sledovanych produktovych kategoriich a také ve spotech Ceskych a globalnich
znaCek (Region, viz zahlavi Tabulky 7). Lze si povSimnout, Ze nejvétsi podil
nadprimérné dlouhych spott lze najit v kategorii Praci prostredky (Pra), Socialni
reklama (Soc) nebo Pivo (Piv). Naopak vétsi zastoupeni nejkratSich,
dvacetisekundovych spott Ize vidét v kategoriich Hracky (Hra), Kosmetika (Kos)
a Média (Med). Lze upozornit na nékteré zajimavosti, které ovsem mohou byt také
disledkem statistické chyby — celkovy podil spoti 0 délce 25 sekund je pomérné
maly, to vSak neplati tieba v kategorii Domdcnost (Dom) nebo Potraviny (Pot),
kde je vyrazné vyssi. Rozdily dané segmentaci podle produktové kategorie jsou
statisticky vyznamné (p-hodnota testu y2 je 0,000).

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
20s 33,0124,0(215| 27,4|38,0|43,1|17,3|54,5|52,0|50,0 | 34,6
25s 6,6] 00| 59| 226|109 3,1| 1,3| 3,0f 79| 61| 0,0
30s 56,3168,0(67,4| 46,8|50,0|49,2|77,6|39,4(39,0|42,4|61,7
+30 s 4,11 80| 52| 32| 1,1| 46| 38| 30| 12| 15| 3,7
Pocet |1772] 25| 135 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81
Test x2 ,002 | ,089 | ,000|,090 |,114 |,000 |,000 |,000 |,003|,065

Tabulka 6 — Délka trvani spotii

Kategorie produktu (%) Region (%)
C | Piv |Poc | Pot | Pra | Ret | Slu [Soc | Tel | zdr | Zub] CZ | GL
20s 33,0|18,9(37,4|38,2|10,4|23,1|23,3| 7,7|23,1|37,4|34,5]|35,1| 32,2
25s 6,6 2,7 9,4|153| 52| 00| 47| 7,7| 0,0| 43| 69| 39| 76
30s 56,3|67,6|50,4|44,4|66,2|71,8|67,4|69,2|70,8|57,4(58,6|56,5| 56,3
+30s 4,1110,8| 29| 2,1|18,2| 51| 4,7|154| 6,2| 09| 0,01 45| 4,0
Pocet |1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29| 462| 1310
Test x2 ,000 | ,431 |,001 |,000|,003|,127 |,000 |,003 |,267 |,231| ,732| ,984

Tabulka 7 — Délka trvani spotii

Pokud se tyka srovnani spotl propagujicich ¢eské a globalni znacky, Ize vidét, ze
mezi spoty propagujicimi ¢eské znacky je 0 néco vice téch s délkou 20 sekund,
tento rozdil je ovSem ve skupiné spoti propagujicich globalni znacky
kompenzovan spoty 0 délce 25 sekund. Rozdily dané segmentaci podle regionu
spotu jsou na hranici statistické vyznamnosti (p-hodnota testu %2 je 0,045).
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3.4 PRUBEH HUDBY VE SPOTECH

Dostavame se K otazce, v jaké ¢asti televiznich spott je viibec pfitomna hudba. Pti
pokusu na ni odpoveédét vznikd ur€ity metodologicky problém ohledné toho, co
vlastn¢ lze za hudbu povazovat. Nejcastéji se tento problém objevuje pii
posuzovani znélek (hudebnich ¢i zvukovych log), které maji n€kdy podobu
n¢kolika malo (tieba jen dvou ¢i tii) tonl, pfipadé pouze modulujiciho
(syntezatorového) zvuku. Podle tradi¢nich vySe zminénych muzikologickych
méfitek, kterd uvazuji 0 dvou strukturnich rysech hudby — tonovosti a melodické
a Casové organizovanosti  (respektive alespon 0 melodicko-rytmické
strukturovanosti), bychom v nékterych z téchto ptipadit museli konstatovat, ze
0 hudbu nejde. Podle jinych vySe zminénych typologii hudby v reklamé jde ale
0 emblem, ktery je klasifikovan jako hudebni utvar. Dalsi problémové jevy, které
jsou ale snaze tesitelné, predstavuji napiiklad rytmizované zvuky (tfeba rtiznych
kuchyiiskych spotiebici ¢i pracovnich néstrojlt). O kazdém z takovych specialnich
piipadd, kterych je v riznych reklamnich spotech pochopitelné hodné, by zfejmé
bylo nutno uvazovat individuéln€. Ponévadz v této analyze hodnotime hudebni
sloZku televiznich reklam z pohledu jejich moZnych recipientli, bylo za hudbu
povazovano vS$e, co muze byt takto pfijemcem (zde posuzovateli, viz vyse) spotu
vnimano, tedy 1 nestrukturované zvuky evokujici hudebni nastroje.

Zacatek (%) Pribéh (%) Konec (%)
Zacatek 77,9 | Stejna 77,3 Konec 82,3
5s 7,811 zména 13,3|V prabéhu | 2,9
Polovina 4,412 zmény 1,9 | Pferusena | 7,7
2. polovina] 1,9|Nelze urcit| 7,5|Nelze uréit| 7,1
Konec 2,0
Neni 6,0

Tabulka 8 — Prizbeh hudby ve spotech

Z hlediska pritomnosti hudby je mozno klast tfi zakladni otazky: (1) Kdy hudba
ve spotech zacéina, (2) Kdy kon¢i, a (3) Jak se v pribé¢hu meéni. V Tabulce 8 jsou
shrnuty odpovédi na tyto tii otazky. Leva ¢ast ukazuje, kdy hudba ve spotech
zaCind. Jak je vidét, ve vice nez tfech ctvrtinach (77,9 %) spotti hudba zni od
samotného zacatku (Zacatek). V dalsich 7,8 % piipadi nastupuje kratce po zacatku
spotu (Cca 5 s; jak bylo vyse uvedeno, byl posuzovatelim nabidnut orienta¢ni udaj
zacatku hudby cca kolem 5. sekundy, coZ je mimochodem tdaj vypozorovany ze
samotnych spotl; pokud hudba nehraje od zacatku ani nezacina v poloviné spotu
¢1 pozdéji, vétSinou se skute¢né objevuje praveé kolem paté sekundy spotu). Dalsi
moznosti jsou jiz vyrazné vV mensiné. Kolem poloviny (Polovina) spotu nastupuje
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hudba ve 4,4 % piipadi, ve druhé poloviné spotu (2. pol.; nejpozdéji cca 5 sekund
pted koncem) v 1,9 % ptipadi a uplné na konci (Konec, tedy v poslednich péti
sekundach spotu) v 2,0 % procentech piipadi. Z toho vyplyva, ze v 6,0 % piipadi
se hudba ve spotech nevyskytuje viibec (Neni), jinymi slovy, hudba se vyskytuje
v 94,0 % analyzovanych televiznich spott.

Prosttedni ¢ast tabulky popisuje pritbch hudby, respektive podstatné zmény jejiho
charakteru. Jsou zde rozliSeny Ctyii moznosti. Nejcastéjsi je ta, Ze po celou dobu
zni stejna hudba (Stejna), respektive nedojde k podstatné zméné jejiho charakteru,
pokud neuvazujeme to, Ze se hudba postupné vyviji, ptistupuji dal$i nastroje
a podobng; tato moznost se tyka 77,3 % sledovanych spoti. Dal$i moznosti je to,
ze dojde K jedné vyrazné zméné; (1 zména), tedy Ze nastoupi jiny hudebni zanr,
zcela se zméni nalada hudby a podobné. Takova situace byla popsana u 13,3 %
spotil. Dal$i moznost, kdy dojde ke dvéma vyraznym zméndm vcetné toho, Ze se
vrati ptvodni charakter hudby (2 zmény), nastala v 1,3 % piipadi. Posledni
moznost V tabulce (Nelze ur¢it) zahrnuje 6,0 % spoti, které¢ hudbu neobsahuyji, ve
zbyvajicich 1,2 % S8lo opét o hudbu netypicky strukturovanou, uniz toto
posuzovani nemélo smysl.

Pravéa ¢ast tabulky shrnuje situaci ohledné toho, kdy hudba ve spotech konci.
Nejcastéjsi je zde moznost, ze hudba hraje od chvile, kdy za¢ne, neZ pteruSeni az
do konce spotu (Konec), coz nastalo v 83,2 % piipadl. Situace, kdy hudba
skoncila kdykoliv v pribéhu spotu (V pritbéhu), nastala pouze v 2,9 % piipadi.
Konec¢né posledni moznost je takova, ze hudba v pribéhu skoncila, byla pierusena,
ale pozd¢ji zase zacala (Pferusend); tato moznost nastala v 7,7 % ptipadi. 7,1 %
ptipadd, kdy tento parametr nebylo mozné piresné urcit, opet zahrnuje 1 6,0 %
ptipadd spoti bez hudby. Jak je tedy vidét porovnanim téchto tii parametrd,
vétSinova situace je takova, ze hudba hraje od zac¢atku az do konce spotu bez toho,
ze by byla pferuSena nebo podstatnym zplisobem zménila sviij charakter. To
znamena, Ze existuje pouze mensina spotl (odhadem je to asi desetina; k tomuto
Cislu se jesté pozdéji vratime), kde se s hudbou pracuje v ,,dramatickém® smyslu,
tedy hudba neni pouhym podkresem, ale sleduje d¢j, vyviji se v souladu s nim
a stiida se s tichem, nebo s misty, kde hudba absentuje.

Podivejme se nyni, jak se tato situace lisi Vv souvislosti s produktovymi
kategoriemi. VSimneme si pouze faktu pfitomnosti ¢i neptitomnosti hudby, coz
budeme ilustrovat daty o tom, kdy hudba ve spotech zac¢ina. Lze si povSimnout, ze
vyjimecna je v tomto ohledu kategorie Telekomunikace (Tel), kde ve vice nez
ctvrting (27,7 %) spotti hudba neni vitbec. To mize kontrastovat S predstavou, ze
Telekomunikace (zde ptedevsim mobilni telefonie) je trendova oblast zajimava pro
mladé lidi, ktefi maji obecné k hudbé velmi blizko (viz Bacuvcik, 2010), coz
implikuje také Casté vyuzivani trendové hudby. Takova hudba sice ve spotech
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Vv této produktové kategorii Casto opravdu je, piesto se vSak mozna piekvapive
velka €ast spotil obejde zcela bez ni. Nadprimérny vyskyt spotti bez hudby lze
pozorovat také V piipadé Zubni péce (Zub), Médii (Med) a Drogerie (Dro).
Naopak ve vSech piipadech byla pouzita hudba ve spotech v kategoriich Elektro
(Ele) a Hracky (Hra), minimum spotid bez hudby bylo naptiklad v kategoriich
Kosmetika (Kos), Pochutiny (Poc), Sluzby (Slu), Potraviny (Pot) a Nealko (Nea).
Pokud bychom si chtéli v§Simat disproporci ohledné toho, kdy hudba zacina, 1ze
upozornit na kategorie Kosmetika (Kos) a Elektro (Ele), kde v nadprimérném
poctu piipadi hudba zni od samotného zacatku spotu, Pivo (Piv) a Sluzby (Slu),
kde zacina kolem 5. vtefiny, nebo Telekomunikace (Tel), kde Cast&ji zacina az ve
druhé poloviné spott. Rozdily dané segmentaci podle kategorie produktu jsou
statisticky vyznamné (p-hodnota testu y2 je 0,000).

Kategorie produktu (%)

C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Zacatek | 77,9180,0/82,2| 79,0|72,8|86,2|66,0/93,9|91,7| 74,2 80,2
5s 7,8]112,0| 59| 65| 87| 46| 7,1| 61| 43| 15| 7.4
Polovina|l 44| 40| 15| 48| 33| 46| 71| 0,0| 24| 91| 62
2. pol. 19| o0| 15| 00| 00| 46| 51| 00| 04| 15| 3,7
Konec 2,0| o0 30| 48| 22| 00| 7,7| 0,0| 04| 0,0| 0,0
Neni 6,0 40| 59| 48(13,0| 00| 7,1| 0,0| 0,8{13,6| 25
Pocet 1772 25| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81
Test x2 ,229 | ,670| ,257 |,057 |,014 | ,000 |,003|,036 | ,001 |,243

Tabulka 9 — Zacdtek hudby ve spotech

Kategorie produktu (%)

C | Piv [Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Zacatek | 77,9|59,5|74,1|77,8(77,9|75,6|67,4|76,9|56,9|80,9|69,0
5s 7,8|21,6(13,7| 9,7| 7,8| 9,0|20,9| 38| 15| 8,7| 6,9
Polovina| 44| 2,7| 79| 56| 39| 26| 7,0 3,8| 1,5| 52| 34
2. pol. 19| 2,7| 0,7 14| 0,0 0,0 0,0 3,8/10,8| 0,9| 0,0
Konec 20| 2,7 14| 28| 2,6/ 0,0| 23| 0,0| 15| 0,0| 34
Neni 6,0|10,8| 2,2| 2,8| 7,8|12,8| 2,3/11,5|27,7| 4,3|17,2
Pocet 1772 37| 139| 144 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29
Test x2 ,000 | ,056 | ,701 |,757 | ,029 | ,000 | ,048 | ,000 | ,647 | ,000

Tabulka 10 — Zacatek hudby ve spotech

Vsimnéme si jesté pripadnych rozdila souvisejicich s délkou spotl a regiondlnim
ukotvenim propagovanych znacek. Rozdily souvisejici s délkou spotd jsou
statisticky vyznamné (p-hodnota testu x2 je 0,002), jak je nicméné vidét v Tabulce
11, dil¢i testy nezavislosti maji pomérné vysoké hodnoty a ani rozdily Vv relativnich
cetnostech V tabulce nejsou nijak zasadni. Na zaklad¢ prvnich tii sloupct by se
snad mohlo zdat, ze se zde potvrzuje vcelku predpokladatelny stav, kdy v delSich
spotech zac¢ind hudba pozd¢ji, vysledek u nejdelSich spotii ovSem takovy zavér
popira. Tyto spoty maji blize k formatu reklamniho filmu, coz tedy tviirciim zjevné
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nebrani umist'ovat do nich hudbu jiz od zacatku. Statisticky vyznamny rozdil neni
pozorovatelny ani z hlediska regionu spotu (p-hodnota testu y2 je 0,506), byt
Z hlediska celkového vyskytu hudby si 1ze vSimnout, Ze ve spotech propagujicich
tuzemské znacky hudba chybi castéji neZz ve spotech propagujicich znaCky
globalni, a to 01,2 procentniho bodu, coz samoziejmé neni rozdil nijak
dramaticky.

Délka (%) Region (%)
C | 20s |25s|30s [+30s| CZ | GL
Zacatek | 77,9181,7|76,1|75,9| 795|758 | 78,7
Ccabs 78| 50| 6,0| 93| 12,3] 82| 7.6
Polovina| 4,4| 43| 94| 42| 00| 50| 472

2. pol. 19] 1,0 09| 24| 27| 26 1,6
Konec 20| 2,7 34| 15| 0,0 15 2,1
Neni 6,0 53| 43| 6,7| 55| 6,9 57
Pocet 1772 | 584 | 117 | 998 73] 462 | 1310
Test x2 ,854 1,143,982 | ,090|,984 | 1,000

Tabulka 11 — Zacatek hudby ve spotech

3.5 DRUH HUDBY

PovSimnéme si nyni, jakd hudba se v televiznich reklamnich spotech pouziva.
V prvnim parametru, ktery to detailnéji popisuje, je rozliSeno, zda byla pouZita
pouze hudba instrumentalni (tedy pouze hrana na hudebni nastroje, bez ohledu na
to, na jaké — tradi¢ni, Elektronické, pouze perkusivni apod.), vokalné-
instrumentalni (tedy takova, ktera krom¢ ndstrojii obsahuje tak zpév/lidsky hlas,
bez ohledu na to, jestli je zpivan néjaky text nebo pouze vokaly) nebo vokalni (tedy
je vyuzit pouze lidsky hlas bez hudebnich nastrojl).

Jak je vidét v Tabulce 12, v téméf dvou tietinach (62,0 %) spotl je vyuzivana
pouze instrumentalni hudba. Asi polovi¢ni pocet, tedy necelad tietina (29,2 %)
spotii obsahuje hudbu vokalné-instrumentalni. Vyuziti pouze vokalni hudby je
pomérné vzacné; zde vidime udaj 0,6 %, coZ Vv absolutnich ¢islech piedstavovalo
11 spotl ze vSech 1772 analyzovanych (existuji spoty, V jejichZ ¢asti zni hudba
vokalni a v ¢asti instrumentalni nebo vokalné-instrumentalni; tyto piipady nebyly
fazeny do kategorie Cist¢ vokalni hudby). Zbylych 8,3 % zahrnuje spoty, v nichz
hudba viibec neni (6,0 %), nebo spoty, v nichZ tuto véc nebylo mozné posoudit
(naptiklad proto, Ze se hudebni zvuk objevil jen kratce a byl obtizné
identifikovatelny — mohlo jit napt. 0 sampl nastroje nebo lidského hlasu nebo zvuk,
U ngjz nebylo jasné, zda je vydavan néjakym hudebnim néstrojem nebo spise
pifedmétem, ktery se piipadné objevuje ve spotu).
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Ve srovnani vysledki podle sledovanych produktovych kategorii miizeme
v ne¢kterych piipadech pozorovat pomérné¢ vyrazné rozdily vtom, zda je
preferovana hudba pouze instrumentélni, nebo vokalné-instrumentéalni. Vyraznou
preferenci pouze instrumentalni hudby vidime naptiklad v kategoriich Zdravi
(Zdr), Socidlni reklama (Soc), Praci prostiedky (Pra), Média (Med) nebo i Nealko
(Nea). Preferenci vokalné-instrumentalni hudby je naopak moZno zaznamenat
v kategoriich Elektro (Ele), Kosmetika (Kos), Automobily (Aut) a Pochutiny (Poc;
na rozdil od pribuzné kategorie Potraviny, jejiz vysledky jsou v tomto ohledu
takika dokonale priimérné). Zde by se tedy dalo pomérné jednoznacné konstatovat,
ze tam, kde jde obvykle 0 ptfedani néjaké racionalni informace (coz se jisté tyka
velké ¢asti spotl pfinejmensim V prvnich Ctyfech jmenovanych kategoriich), se
pouziva spiSe hudba bez zpévu, kdezto tam kde jde spiSe 0 emoce a image, se
Castéji pouzije zpivana hudba. Rozdily souvisejici s kategoriemi produktu jsou
statisticky vyznamné (p-hodnota testu y2 je 0,000).

Kategorie produktu (%)

C | Alk | Aut [Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Instrumentalni| 62,0|56,0|46,7 | 59,7|69,6 |52,3|63,5|60,6 |54,7|71,2|70,4
Vokalné ins. 29,2140,0|43,7| 27,4|14,1|44,6 |22,4|39,4 44,1 |13,6|25,9

Vokalni 06| o0 0,7 32| 00| 0,0/ 00f 0,0f 00| 15| 1,2
Nelze urcit 83| 40| 89| 97163 3,1|14,1| 00| 1,2|13,6| 25
Pocet 17721 25| 135 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81
Test x2 ,061|,011| ,005|,001 |,004 |,101|,006 |,002|,002|,094

Tabulka 12 — Druh hudby

Kategorie produktu (%)

C Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Instrumentalni| 62,0|62,2|54,7|63,2|71,4|64,1|69,8|73,1|46,2|88,7|69,0
Vokalné ins. 29,2121,6/41,7(29,9|16,9(19,2|20,9|11,5(26,2| 7,0|10,3

Vokalni 06| o0| O0,7| 00| 00| 1,3| 47| 38| 0,0 0,0 0,0
Nelze uréit 83|16,2| 29| 69|11,7(154| 4,7|115|27,7| 4,3|20,7
Pocet 1772 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29
Test x2 ,018|,020 | ,843 | ,035|,015 | ,000 | ,000 | ,000 |,000 | ,000

Tabulka 13 — Druh hudby

Délka (%) Region (%) Zacatek hudby (%

C |20s | 25s | 30s |+30s| CZ | GL | Za€ |PoZ | Pol | DrP | Kon
Instrumentalni| 62,0|62,8|63,2|61,3| 61,6| 66,2| 60,5| 66,3|67,4|76,9(81,8| 8,6
Vokalné ins. 29,2128,3|27,429,8| 31,5 24,7| 30,8] 33,1(28,3|/20,5|15,2| 0,0

Vokalni 0,6] 05| 09| 06| 0,0 06| 05| 03| 29| 13| 0,0 29
Nelze uréit 83| 84| 85| 83| 68| 84| 82| 04| 14| 13| 3,0|88,6
Pocet 1772| 584 | 117 | 998 73| 462 | 131011381 | 138| 78| 33| 35
Test x2 ,997 | ,960 | ,999 | ,800( ,800| ,989] ,036 |,001 |,005 |,001|,000

Tabulka 14 — Druh hudby
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Segmentace podle délky spotu nepiinasi zadné statisticky vyznamné rozdily (p-
hodnota testu ¥2 je 0,997). To plati i 0 segmentaci podle regionu propagované
znacky (p-hodnota testu 2 je 0,099), kde vSak navzdory tomu mizeme pozorovat
U spotli propagujicich Ceské znacky vyraznéjsi preferenci instrumentalni hudby,
zatimco spoty propagujici globalni znacky vice vyuzivaji hudbu zpivanou (rozdil
¢ini cca 6 %, coZ je relativné hodng).

V piipad¢ segmentace podle toho, kdy hudba ve spotu za¢ina (Zacatek hudby),
muiZeme pozorovat, Zze zatimco vysledky spotil, V nichZ hudba zac¢ina na zacatku
(Zac) nebo kratce po ném (PoZ), v podstaté kopiruji primér, v ptipadé spotu, kdy
hudby zacina kolem poloviny (Pol) nebo ve druhé poloviné (DrP), je vyrazné
Cast€j$i zastoupeni instrumentalni hudby. Jinymi slovy, ¢im pozdé&ji hudba ve
spotu zacne, tim spiSe nebude zpivana. Rozdily souvisejici S parametrem zacatku
hudby ve spotu jsou statisticky vyznamné (p-hodnota testu %2 je 0,000).

3.6 ZPEVNIi A MLUVENE HLASY

vvvvvv

pronasené lidskymi hlasy. Zde bychom mohli rozlisit dvé varianty: (1) Promluvy,
které pronasi postavy, které ptimo ve spotu vystupuji; tyto promluvy mohou byt
déjové, mohou vsak obsahovat i sdéleni 0 produktu, které mize byt téz soucasti
,bezneho* dialogu, (2) tzv. voice over, coZ je sd€leni, které prondsi postava, ktera
neni soucasti déje; toto sdéleni také muize napt. komentovat dé&j spotu, jeho
nejcastéjsi funkce je ovsem produktove sdéleni, ptipadné jen sdéleni sloganu nebo
znacky. S mluvenym sdélenim muze souviset i sdéleni zpivané (do této skupiny
fadime 1 sd€leni rapovana, kterd jsou analogii zpévu, byt’ nejsou fakticky zpivand).
Zde miize jit v hrubém ¢lenéni opét 0 dve varianty: (1) Zpév je soucasti pisné, ktera
je soucasti spotu, a pokud je zpivano néco, co odkazuje na produkt, tak jde spise
0 sekundarni funkci pisiiového textu, (2) je zpivano piimo produktové sdéleni (tyto
dvé polohy mohou pochopitelné v nékterych ptipadech splyvat).

Vsimnéme si napied, jaké hlasy jsou Vv reklamach vyuzivany ve form¢ mluveného
slova. V nasledujici statistice nebude rozliseno ,,déjové mluvené slovo a voice
over, jde tedy Cisté 0 sumaf hlast, které se v reklaméch vyskytuji. Je zde rozliSeno,
zda v reklamnim spotu hovoii hlas muzsky, zensky, détsky, modifikovany (Mod,;
napi. pocitacové upraveny) nebo hlas, ktery ptedstavuje zvife. Nebylo dale
sledovéano, kolik postav ¢i mluvéich danymi hlasy hovoii; pokud tedy napf.
hovortily dvé déti, bylo to zaznamenano jako (jeden) détsky hlas.
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V Tabulce 15 jsou uvedeny vSechny kombinace sledovanych péti typu hlasa, které
se Vv analyzovanych reklamnich spotech objevily. V jednotlivych sloupcich je
celkovy pocet spotii, vVnichz se dana kombinace objevila (Pocet), a jeji
procentualni podil (%) mezi vSemi 1 772 Spoty. Jak vidime, nejcastéjsi je situace,
kdy ve spotu hovoii pouze muzsky hlas (43,7 %). Zhruba srovnatelny je podil
spott, V nichz se objevuje pouze zensky hlas (24,4 %) nebo kombinace muzského
a zenského hlasu (21,2 %). Ostatni moznosti se objevuji pouze minoritné (z nich
je nejéastéjsi kombinace muzského, zenského a détského hlasu; 1,8 %). Détské
hlasy ve vSech kombinacich s ostatnimi typy hlast se vyskytuji pouze v 4,7 %
spotii, zatimco muzsky hlas se ve vSech kombinacich vyskytuje v 69,0 % ptipada

a zensky hlas ve v§ech kombinacich v 49,6 % spoti.

Hlas (kombinace) Pocet| %

Muz 775 43,7
Zena 433 (24,4
Dite 12| 0,7
Modifikovany hlas (Mod) 3| 0,2
Zvire 2| 0,1
Muz, Zena 376(21,2
Muz, Dité 18| 1,0
Muz, Mod 3| 0,2
Muz, Zvire 13| 0,7
Zena, Dité 20| 1.1
Zena, Zvire 12| 0,7
Dite, Zvire 1| 0,1
Muz, Zena, Dité 29| 1,6
Muz, Zena, Mod 1| 01
Muz, Zena, Zvite 5/ 0,3
Muz, Mod, Zvire 1| 0,1
Zena, Dité, Mod 1| 0,1
Muz, Zena, Dité, Mod 1| 0,1
Muz, Zena, Dité, Zviie 1] 01

Tabulka 15 — Mluvni hlasy a jejich kombinace

V Tabulce 16 mtuzeme sledovat podil zastoupeni jednotlivych typt hlast v celém
korpusu. Jsou zde sledovany pouze ¢tyfi moznosti — Muz (zde jsou zahrnuty spoty,
kde mluvi pouze muz, nebo muz v kombinaci s jinymi hlasy nez Zenskym), Zena
(analogicky spoty kde mluvi pouze zena nebo zena v kombinaci s jinymi hlasy nez
muzskym), Dité (pouze détsky hlas nebo vSechny kombinace, v nichz se vyskytuje
détsky hlas) a Muz a zena (opét vSechny kombinace, V nichz se zaroven vyskytuji
oba tyto hlasy). Procentualni podily u téchto variant jsou vyssi, nez tomu bylo
v Tabulce 14, nebot’ nekteré spoty jsou diky tomu zahrnuty do vice nez jedné
z nich (soucet moznosti nemusi byt 100 %, kviuli tomu V této kapitole neni vyuzit
Test y2). I zde nicméné plati, ze nejcastéji se V reklamnich spotech objevuje
muzsky hlas (45,7 %), dale Zzensky hlas (26,2 %), 0 néco méné kombinace obou
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(23,3 %) a jen minimaln¢ (4,7 %) détsky hlas. Zbyvajici 3,7 % tvofi spoty, V nichz
se mluvni hlasy viibec nevyskytuji.

Jak je vidét v obou tabulkach, pomérné zastoupeni jednotlivych hlasu se v ptipadé
sledovanych produktovych kategorii vyrazné lisi. Nejvétsi priklon k muzskym
hlasim lze pozorovat V pfipadé¢ produktovych kategorii Pivo (Piv), mozna
prekvapivé Sluzby (Slu), Automobily (Aut), Alkohol (AlK), Telekomunikace (Tel)
a op¢t mozna ponékud piekvapiveé Pochutiny (Poc). Naopak zenské hlasy jsou vice
preferovany v kategoriich Drogerie (Dro) a Kosmetika (Kos), coz jsou jediné
kategorie, kde zenské hlasy dominuji nad muzskymi. Kombinace muzského
a zenského hlasu se v nadprimérné mire vyskytuje v produktovych kategoriich
Praci prostredky (Pra), Potraviny (Pot; v téchto dvou kategoriich jde 0 dominujici
moznost), Finance (Fin) a Zdravi (Zdr). Détské hlasy jsou vice preferovany
v kategoriich Hracky (Hra), Potraviny (Pot) a Retézce (Ret).

Kategorie produktu (%)

C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Muz 45,7168,0|71,9| 58,1|18,5|53,8|55,1|39,4|22,8|53,0|43,2
Zena 26,2|116,0| 8,1| 6,5|56,5|23,1| 8,3(27,3|55,9|28,8|19,8
Dité 4,71 00| 0,7 00| 1,1| 15| 19/36,4| 0,0 45| 6,2
Muz a zena| 23,3]12,0|13,3| 12,9|22,8|15,4(35,9(21,2|20,1| 10,6 | 27,2
Neni 3,7 40| 6,7| 226| 2,2| 62| 06| 00| 08| 7,6| 8,6
Pocet 1772 25| 135 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 16 — Mluvni hlasy

Kategorie produktu (%)

C | Piv |Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | zdr | Zub
Muz 45,7194,6 | 56,1|29,9|18,2|53,8|74,4|46,2|58,5|44,3|51,7
Zena 26,2 0,0|32,4|27,8/29,9(17,9| 2,3|11,5|18,5(22,6(31,0
Dité 47| 0,0| 79|139| 9,1|11,5| 2,3| 0,0| 15| 7,0| 0,0
Muz a zena| 23,3| 2,7| 9,4|36,8(49,4|28,2|20,9/23,1|21,5(30,4|17,2
Neni 37\ 2,71 0,7 0,7| 13| 0,0] 2,3(19,2| 15| 0,0 0,0
Pocet 1772 37| 139| 144 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 17 — Mluvni hlasy

Délka (%) Region (%) Zacatek hudby (%)

C | 20s | 25s | 30s |+30s| CZ | GL | Hud | Za€ |PoZ| Pol | DrP |Kon | Bez
Muz | 45,7]|44,2|38,5|47,3| 46,6 55,8| 42,1| 45,3| 45,3|47,8|38,5|54,5|31,4|55,1
Zena | 26,2|32,0(29,1(23,4| 13,7|20,6| 28,2| 27,5] 28,1(29,0(21,8| 9,1|11,4|12,1
Dité 4,71 33| 6,8| 50| 82| 52| 45| 47| 42| 65|10,3| 3,0 2,9| 56
M+Z | 23,3|19,7(29,1(24,7| 23,3| 20,6 24,3| 22,4] 21,8(18,1|34,6(36,4|42,9]30,8
Neni 3,7 19| 34| 40| 13,7| 1,7| 4,4 36| 36| 43| 3,8| 0,0(11,4]| 1,9
Pocet|1772] 584 | 117 | 998 73| 462| 1310|1630|1381| 138| 78| 33| 35| 107

Tabulka 18 — Mluvni hlasy

Pokud se tyka ostatnich segmentaci, z hlediska délky spotu se jevi, Ze spolu
s piibyvajici délkou ubyva situaci, kdy by se ve spotech vyskytoval Zensky hlas,
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ktery by nebyl v kombinaci s hlasem muzskym, naopak ziejm¢ lehce piibyva hlast
détskych.

Pomérné vyrazny a zajimavy rozdil nabizi segmentace podle regionu propagované
znacky, kde nelze ptehlédnout, ze ve spotech propagujicich Ceské znacky je
vyrazné vice preferovan muzsky hlas, naopak ve spotech propagujicich globalni
znacky hlas Zensky. To mize vypovidat o0 urcitych stereotypech, které
piinejmensim V dané dob¢ Vv tuzemském prostiedi panovaly, kdy globalni znacky
jiz sledovaly trend ,,rovnosti“ obou pohlavi i Vv této oblasti, zatimco manazeti
tuzemskych znacek jeste stale mohli mit pocit, ze muzsky hlas v reklam¢é mtize mit
vetsi efekt.

.....

spotu zacina. Zde mizZeme pfedevSim porovnat celkové spoty obsahujici hudbu
(Hud) a spoty bez hudby (Bez), kde se jevi, Ze ve spotech bez hudby je vyrazné
Castéji vyuzivan zensky hlas, zatimco samostatny zensky hlas se zde vyskytuje
minimalné, a pokud jiz zensky hlas, tak v kombinaci s hlasem muzskym. Dalo by
se fici, Ze tento trend 1ze pomérn€ vyrazné sledovat i v jednotlivych segmentech
definovanych podle zacatku hudby. Jednoznacné tak plati, ze ¢im pozdé&ji se ve
spotu objevi hudbu, tim spiSe se nepouzije samostatny Zensky hlas.

Tim se dostavame K analyze druhé z mozZnosti zapojeni lidského hlasu do
televiznich reklamnich spotii, sice jako hlasu zpévniho. Podobn¢ jako Vv ptipadé
mluvnich hlasii bylo rozliSeno pét moznosti — hlas muzsky, zensky, détsky,
modifikovany (pocitaCové upraveny) a hlas predstavujici zvife. Ani Vv tomto
piipadé nebylo rozliseno, kolik osob danymi hlasy zpiva, tedy jestli jde o jednu,
osobu, vice osob nebo dokonce 0 sborovy zpév. Jak je vidét v Tabulce 19,
v reklamnich spotech se ¢astéji objevuje Zensky zpévni hlas (14,1 % vSech spotd,
tedy nejen téch, v nichz je zpév), nez muzsky (11,7 %), mén¢ Casté je kombinace
obou hlasti (2,9 %). Radek Neni zahrnuje vSechny spoty, V nichZ neni hudba
(6,0 %) nebo vnichz se nezpiva. Ostatni moznosti zpévnich hlast a jejich
kombinaci se vyskytovaly jen vzacné — détsky hlas pouze ve dvanacti spotech,
modifikovany hlas ve tfech spotech, hlas predstavujici zvife ve Ctyfech spotech,
kombinace zenského a détského, zenského, ,,zvifeciho* a muzského, zenského
a détského hlasu vzdy v jednom ptipadé.

Je moZno konstatovat, ze tento vychozi pomér muzskych a Zenskych zpévnich
hlast se V jednotlivych produktovych kategoriich znacné proménuje. Nejvetsi
dominanci muzskych zp&vnich hlasit miizeme pozorovat v kategoriich Automobily
(Aut), Pivo (Piv; zde se zenské hlasy vyskytuji jen minimaln¢), Pochutiny (Poc),
Elektro (Ele), Siuzby (Slu) a Alkohol (Alk; zde je ovSem i vyrazné nadprimérny
podil Zenskych hlast). Vétsi priklon k zenskym zpévnim hlasiim je naopak mozno
pozorovat v kategoriich Hracky (Hra; zde ovSem zpivaji hodné 1 détské hlasy, coz
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Vv tabulce neni sledovano), Kosmetika (Kos), Praci prostiedky (Pra; zde jen mizivy
podil muzskych hlasti) a Potraviny (Pot; tedy na rozdil od ptibuzné kategorie
Pochutiny, kde mirn¢ dominuji muzské hlasy). Jak uz bylo naznac¢eno, vysoky
podil hudby se zpévem mizeme hledat v kategoriich Automobily (Aut), Elektro
(Ele), Kosmetika (Kos) nebo Pochutiny (Poc), opacna situace je pozorovatelna
zejména V kategoriich Zubni péce (Zub), Zdravi (Zdr), Média (Med) a Drogerie
(Dro), ptipadné i Socidlni reklama (Soc).

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut [Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Muz 11,7116,0|30,4| 145| 1,1|16,9|14,1| 0,0|106| 7,6| 9,9
Zena 14,1124,0|11,1| 12,9|13,0| 6,2| 51|30,3|26,8| 4,5(12,3
Muz a zena| 29| 0,0| 3,7| 3,2| 0,0(20,0| 1,3| 3,0| 43| 15| 49
Neni 70,0|60,0|54,8| 67,7|85,9|56,9|79,5|57,6|58,3|86,4|72,8
Pocet 1772 25| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 19 — Zpévni hlasy

Kategorie produktu (%)
C | Piv |Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | zdr | Zub
Muz 11,7121,6|18,7| 76| 26| 7,7/16,3| 0,0(16,9| 0,0| 0,0
Zena 14,11 0,0|15,8|18,8|20,8|15,4| 9,3|115| 6,2| 43| 0,0
Muz a zena| 29| 2,7| 2,2| 0,7| 0,0| 0,0| 0,0| 38| 3,1| 0,9| 3,4
Neni 70,0|75,7|58,3|67,4|75,3|76,9|74,4(80,8|73,8/93,0{93,1
Pocet 1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 20 — Zpévni hlasy

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)
C | 20s | 25s | 30s |+30s| CZ | GL | Za€ |PoZz| Pol | DrP | Kon
Muz 11,7y 7,4|11,1|14,1| 13,7 11,5| 11,8]| 12,9|14,5| 6,4| 9,1| 2,9
Zena 14,1115,9|13,7|12,5| 20,5 7,4| 16,4| 159|10,9|11,5| 6,1| 8,6
Muzazena| 29| 36| 1,7| 26| 2,71 3,7\ 26| 35| 22| 00| 0,0| 0,0
Neni 70,0]71,2|70,9|69,7| 63,0] 75,5| 68,1] 66,3|71,0(79,5|84,8|85,7
Pocet 1772 584 | 117 | 998 73| 462 | 1310121381 138| 78| 33| 35

Tabulka 21 — Zpévni hlasy

Segmentace podle délky spotu pfedevSim naznacuje, ze ¢im delsi spot, tim spiSe
se objevi 1 zpév, coz asi neni piekvapivé. Vyrazny rozdil pfinasi i porovnani spotil
propagujicich Ceské a globalni znacky, kde je jasné vidét, Ze pfi propagaci
globalnich znacek je vyrazné Castéji vyuzivan Zensky zpévni hlas, coz muze
dokladovat trend, zminény Vv souvislosti s mluvnim hlasem. Kone¢né segmentace
podle zacatku hudby ve spotu ptindsi protivahu informace 0 tom, ze ¢im pozd¢ji
hudba zac¢ne, tim spis se ve spotu vyskytuje mluvené slovo — zde vidime, ze naopak
tim méné¢ Casto se objevi zpév.

Celkovy zavér je tedy takovy, ze jako mluvni hlas se ¢astéji vyuziva hlas muzsky,
avSak jako zpévni je to Cast&ji hlas Zensky. Rozdil v poméru obou typt hlasu
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v ptipadé mluvniho hlasu je vSak mnohem vyraznéjsi, nez je tomu V piipadé
zpévniho hlasu. Mozna nejzajimavéjsi rozdil nabizi srovnani spotl propagujicich
Ceské a globalni znacky, kde se zd4, Zze minimalné v obdobi, ze kterého pochazi
analyzované spoty (tedy 2005 — 2011), byla u ¢eskych znacek tato ,,genderova
propast® mnohem vyraznéjsi.

3.7 METRUM A TAKT

Metrum, respektive takt, pfedstavuje objektivné danou charakteristiku hudby
v reklamnich spotech. Varieta druhii taktd je pomérné Siroka, Vv této analyze bylo
ovSem spiSe z pohledu pojmu ,,metrum* sledovano pouze to, zda byla hudba
v metru/taktu sudém nebo lichém. Byt tato analyza nebyla zpracovavana skupinou
posuzovateli (viz metodologickou kapitolu), ale realizatorem vyzkumu ve
spolupraci s hudebné vzdélanymi studenty, spiSe nez o0 precizni deskripci
metrorytmické slozky hudby zde Slo 0 moZnost laického vniméni ¢i zachyceni
metra hudby, tedy, feceno zcela vulgarné, zda recipient V reklamnim spotu vnima
(mtze vnimat) hudbu, ktera je ,na dvé“ nebo ,na tfi“. Protoze V soucasné
popularni (uzitkové) hudbé vyrazné prevazuji suda metra, mize byt liché metrum
vnimdno jako néco mimotddného; z tohoto divodu je zde za liché metrum
povazovana i situace, kdy se hudba v lichém metru objevi jen po urcity, i relativné
kratky (le¢ zaznamenatelny) ¢asovy usek.

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut [Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Sudé 86,6192,0/85,2| 85,5/81,5|89,2(80,8|93,9|98,0|81,8(88,9
Liché 42| 40| 52| 32| 22| 7,7| 38| 61| 08| 15| 2,5
Nelze urc¢it| 9,3] 4,0 9,6| 11,3|16,3| 3,1|154| 0,0| 1,2|16,7| 8,6
Pocet 1772| 25| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81
Test x2 ,189|,869 | ,713|,036 |,028|,107 | ,005 |,003|,019 |,670

Tabulka 22 — Metrum

Kategorie produktu (%)
C | Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Sudé 86,6|75,7/85,6(84,0/81,8{82,1|93,0/84,6(69,2(91,3|75,9
Liché 42110,8| 94| 63| 65| 51| 23| 3,8| 15| 35| 34
Nelze uréit] 9,3|13,5| 50| 9,7(11,7|12,8| 4,7|11,5|29,2| 5,2|20,7
Pocet 1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115 29
Test x2 ,001|,015|,569 |,335|,401 |,166 |,729 |,000 | ,343 | ,000

Tabulka 23 — Metrum

Jak doklada Tabulka 22, v televiznich reklamnich spotech se skutecné pouziva
predevs§im sudé metrum (86,6 %). Liché metrum neobsahuje ani kazdy dvacaty
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spot (4,2 %), zbyvajicich 9,3 % spotd, U nichZ nelze metrum uréit, zahrnuje 6,0 %
spotti bez hudby a 3,3 % spotii, v nichz hudba zn¢la pfili§ kratce nebo nebyla
dostatecné zietelné strukturovana na to, aby bylo moZzno metrum urcit.

Jakékoliv segmentace jsou V ptipadé tohoto parametru pomérné problematické,
protoze podil spoti V lichych metrech je pomérné nizky, a pokud se nékde
vyskytnou rozdily bylo by Casto obtizné je interpretovat. Zde si proto vS§imneme
pouze segmentace podle kategorie produktu, ktera takovou moznost nabizi. Lze si
v§imnout, ze vyrazné nejvyssi podil hudby v lichych metrech je v kategorii Pivo
(Piv). Zde je vysvétleni pomérné jednoznacné — minimalné v dané dobé byla
vyznamna cast reklam na Pivo koncipovana jako odkaz na tradici, kterou
predstavuje Ceské Pivo stejné jako klasicka nebo lidova ceska hudba.
Nejvyraznéj$imi zastupci zde byly znacky Pilsner Urquell, kterd pracovala
s hudbou Bediicha Smetany nebo Antonina Dvotaka, a Starobrno, kterd zase
vyuzivala na lidovou hudbu odkazujici pisné skupiny Cechomor (dodejme, Ze
dojem lichého metra vytvafti také vyuzivani triol). Také v ostatnich ptipadech by
se tedy dalo shrnout, ze vétsi podil hudby Vv lichych metrech vétSinou znamena
vyuziti vazné nebo lidové hudby. Rozdily souvisejici S kategorii produktu jsou
statisticky vyznamné (p-hodnota testu x2 je 0,000).

3.8 TONOROD

Dalsi vyznamnou charakteristikou hudby pouzité v reklamnich televiznich spotech
je tonorod. Byly zde rozliSeny dva zakladni tonorody pouzivané v euroamerické
hudbé, tedy to, zda je hudba durova nebo mollova, ptipadné zda tonorod plisobi
Z tohoto hlediska jako neutralni. Jak jiz bylo zminéno v metodologické kapitole,
jako hlavni kritérium zde nebyla brana ténina (tonicky akord), ale pievazujici
charakter harmonickych souzvukd, tzn. pokud byla hudba tonaln¢ ukotvena v dur,
ale po vétsinu casu znély mollové souzvuky, byla hudba oznacena jako mollova.
Opét tedy Slo spiSe nez 0 pfesné zatazeni hudby podle objektivnich
muzikologickych kritérii 0 to, jak mize hudbu vnimat v hudebni teorii nepouceny
recipient (ktery nejspis polaritu dur/moll vnima jako veseld/smutnd). Je nutno
dodat, Ze zaznamenéana mohla byt pouze jedna z téchto charakteristik; v urcité ¢asti
spotii se tonorod zjevné méni (napiiklad v kategorii Zdravi, kde se lze setkat
S typickym dramaturgickym postupem ,,zdravotni problém — mollova hudba —
feSeni — durova hudba*), zde vS§ak mél byt zaznamenan ,,vysledny dojem®, ktery
tonorod vyvoldva, coz vétSinou znamend, Ze byl zaznamendn tonorod, ktery
ptrevladl ke konci spotu.
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Jak muzeme pozorovat Vv Tabulce 24, nadpoloviéni vétSina spotia (54,6 %)
obsahuje hudbu, ktera byla hodnocena jako durova. Necela tietina (31,6 %)
obsahuje hudbu v mollovém ténorodu, u5,0 % spoti bylo konstatovano, ze
tonorod nelze jednoznacné posoudit, tedy byl kddovan jako neutralni. Je nicméné
ziejmé, ze toto rozdéleni mize byt v nékterych pripadech problematické, zejména
Sohledem na vySe uvedené vymezeni toho, jak je zde chapana durovost
a mollovost hudby. Napiiklad velka ¢ast soucasné tane¢ni hudby obsahuje
pfedevs§im mollové souzvuky, ovSem ve vySe naznacen€ ,,vulgarizované* polarité
asi nebude vnimana jako ,,smutnd“, ale spiSe neutrdlni. Do této kategorie
(Neutralni) byly pfitom fazeny predevsim hudebni ttvary, které z tohoto hlediska
nebyly jednoznacné strukturovany, obsahovaly spise zvuky (napf. syntezatorové,
samplované), které se bezrozpornému zatazeni do dur/mollové polarity vzpiraly,
piipadné také hudba obsahujici pouze (neladéné) bici nastroje. 8,8 % spoti,
U nichZ ténorod nelze ur€it, zahrnuje 6,0 % spoti bez hudby a zbytek takovych,
kde nebylo mozné tonorod urcité zeyména kviili ptili§ kratkému hudebnimu tseku.

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Dur 54,6]132,0/37,0| 62,9(41,3|53,8|55,8|66,7|43,7|60,6 49,4
Moll 31,6]60,0/50,4| 24,2{40,2|32,3|26,3|21,2|48,4|21,2|39,5
Neutralni 50| 4,0 3,7| 32| 2,2|10,8| 2,6(12,1| 6,7| 3,0| 6,2
Nelze uréit]| 8,8| 40| 89| 9,7(/16,3| 3,1|154| 0,0| 1,2{152| 4,9
Pocet 1772 25| 135 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81
Test x2 ,000|,001 | ,297 | ,004 |,015|,072 |,000 |,000 |,024 |,215

Tabulka 24 — Tonorod

Kategorie produktu (%)

C | Piv |Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | zdr | Zub
Dur 54,6|54,1|58,3|76,4|63,6|66,7|39,5|53,8|49,2/67,8|62,1
Moll 31,6|27,0/28,8|15,3|16,9|16,7|46,5(19,2|21,5|22,6| 6,9
Neutralni 50| 2,7| 86| 14| 7,8| 1,3| 9,3/154| 0,0| 5,2|10,3
Nelze urc¢it| 8,8[16,2| 4,3| 6,9(11,7(154| 4,7[11,5|29,2| 4,3|20,7
Pocet 1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29
Test x2 ,047 | ,139|,000 |,012 |,001 |,001 |,000 |,000 | ,046 | ,000

Tabulka 25 — Ténorod

Délka (%) Region (%) Zacatek hudby (%)
C | 20s | 25s | 30s |+30s| CZ | GL | Za€¢ |PoZ | Pol | DrP | Kon
Dur 54,6]56,3|55,6|53,4| 56,2|61,0| 52,4] 58,7|60,1(67,9|60,6| 2,9
Moll 31,6]28,3/29,1/33,8| 32,9 24,0| 34,3] 35,6/31,9(20,5|27,3| 0,0

Neutralni 50| 68| 60| 38| 41| 54| 48] 52| 58| 90| 30| 0,0
Nelze uréit| 8,8| 86| 94| 90| 68| 95| 85| 05| 22| 26| 91|97,1
Pocet 1772| 584 | 117 | 998| 73| 462| 1310|1381| 138| 78| 33| 35
Test x2 , 770,926,930 | ,879| ,446| ,954| ,035|,128|,002 |,570 | ,000

Tabulka 26 — Tonorod
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Jak je vidét v tabulkach, situace ohledné tonorodu je v jednotlivych produktovych
kategoriich dosti riznoroda. Vyssi podil hudby v durovém tonorodu mizeme vidét
napiiklad v kategoriich Potraviny (Pot; na rozdil od piibuzné kategorie Pochutiny,
jejiz vysledek je Vv toto ohledu témét primémy), Zdravi (Zdr), Hracky (Hra),
Retézce (Ret), nebo Praci prostiedky (Pra). Naopak nejvétsi podil hudby
v mollovém tonorodu vidime v kategoriich Alkohol (Alk; zde na rozdil od ptibuzné
kategorie Pivo, kde je tomu piesné naopak), Automobily (Aut; jak bude vidét
pozdéji, jde casto 0 rockovou hudbu), Kosmetika (Kos; zde jde ale casto praveé
0 hudbu, ktera by mohla byt z tohoto pohledu vnimana jako v podstaté neutralni)
nebo Drogerie (Dro). Rozdily souvisejici s kategorii produktu jsou statisticky
vyznamné (p-hodnota testu x2 je 0,000).

Segmentace z hlediska délky spotu neukazuje zadné statisticky vyznamné rozdily
(p-hodnota testu y2 je 0,206). Rozdily podle regionu znacky naproti tomu ukazuji
napadné vétsi preferenci durového tonorodu na ukor mollového ve spotech
propagujicich Ceské znacky. Rozdily souvisejici Sregionem znacky jsou
statisticky vyznamné (p-hodnota testu y2 je 0,001). Segmentace podle toho, kdy
hudba ve spotu zacina, ukazuje, ze ¢im pozdé€ji za¢ne, tim méné je hudba
identifikovana jako mollova. To zfejmé& naznacuje, Ze pokud je hudba ve spotu
celou dobu, je mozné sSni pracovat tak, aby vyjadfovala konkrétni emoci,
respektive pocitd se S tim, ze mize mit vlastni naladu. Pokud nastupuje pozdéji,
d¢je se tak Castéji proto, aby spot ,,rozradostnila®, proto je Cast&ji durova. Rozdily
souvisejici se zacatkem hudby ve spotu jsou statisticky vyznamné (p-hodnota testu
x2 je 0,000).

3.9 TEMPO PODLE BPM

Nyni se pokusime vyhodnotit otazku tempa hudby v analyzovanych spotech podle
ukazatele BPM. Jak bylo popsano v metodologické kapitole, BPM bylo méieno
ruéné pomoci webového nastroje dostupného na www.all8.com/tools/bpm.htm.
Metoda méteni vypadala nasledovné: spot byl piehravan v prehravaci (Windows
Media Player) a k tomu se na klavesnici vytukavalo tempo hudby, které webovy
nastroj mefil). Takto zméfené tempo je Vjisté toleranci nutno povazovat za
ptiblizné — zalezi na délce spotu a useku S rovnomérnym tempem hudby (¢im je
delsi, tim je méfeni presnéjsi), na schopnosti toto tempo piesné interpretovat
a kone¢né na odectu vysledného udaje (ten se obvykle méni S kazdym novym
tuknutim do klavesnice, zalezi tedy, v jakém okamziku je méfeni ukonceno a jak
je vysledny tidaj zaokrouhlen). Toto subjektivni posouzeni se projevilo naptiklad
v preferenci sudych temp; kdyz byly vSechny udaje vyhodnoceny, ukazalo se, Ze
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spotli S naméfenymi sudymi tempy bylo vzdy vice neZ s nejbliz§imi hodnotami
lichymi (napf. naméfenych BPM 120 bylo vice nez BPM 119 apod.). Z tohoto
divodu byla pro vyhodnoceni ptehledu v Tabulce 27 tempa slou¢ena do vyssich
sudych hodnot (tedy napt. tdaj utempa BPM 120 zahrnuje spoty s BPM 120
a 119). Zde tedy muzeme porovnat pocty spoti S jednotlivymi tempy (Po¢) i jejich
podil (tentokrat v promile (%o) a nikoliv vzhledem k celkovém poctu spotti (1 722),
ale k poctu spott, v nichZ bylo tempo v BPM zméteno (1 610)).

BPM |Po€| % |BPM |Po€| % | BPM |Po€| %o |BPM|Po€| %o | BPM | Po€ | %o
50 5| 31 78| 25|155| 106| 53|329] 134| 25|155]| 162 74,3
52 0| 0,0 80| 43|26,7] 108| 28|17,4| 136| 37|23,0| 164 3119
54 3| 19 82| 33|205| 110| 37|23,0| 138| 22|13,7| 166 5|31
56 8| 50 84| 23|14,3| 112 39| 24,2 140| 33|20,5| 168 3119
58 3] 19 86| 42|26,1| 114| 29|18,0] 142| 18| 11,2 170 2112
60| 27]|16,8 88| 31|19,3| 116| 43| 26,7] 144| 17|10,6| 172 4125
62| 13| 8,1 90| 58|36,0] 118| 38|23,6| 146| 19|11,8| 174 4125
64| 23| 14,3 92| 41|255| 120| 60| 37,3| 148 6| 3,7] 176 4125
66| 25| 155 94| 36|22,4| 122| 48|29,8] 150| 11| 6,8] 178 2112
68| 16| 99 96| 52|323| 124| 44|27,3]| 152| 15| 9,3| 180 0(0,0
70| 28|174 98| 38|23,6| 126| 44|27,3| 154 1| 0,6] 182 7143
72| 16| 99| 100| 50|31,1| 128| 39| 24,2] 156 8| 50
74| 30|186| 102| 35|21,7| 130| 51|31,7| 158 3| 19
76| 31|193| 104| 32|199| 132| 22|13,7| 160| 12| 75

70

Tabulka 27 — Zastoupeni jednotlivych temp
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Graf 1 — Zastoupeni jednotlivych temp

Stejné udaje jsou zobrazeny také v Grafu 1, ktery cCetnost jednotlivych temp
ukazuje zcela nazorné. Vidime, Ze Graf 1 ma dva vrcholy — v tempech 90 a 120
BPM. Tato dvé tempa jsou tedy mezi analyzovanymi spoty zastoupena nejvice.
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Lze si také povSimnout, ze zatimco narust ¢etnosti temp mezi 50 BPM a 90 BPM
je pomérné plynuly, nad 120 (resp. 130) BPM pomérné strmé klesa, pak ovSem
klesa velmi postupné od cca 150 BPM az k 182 BPM, coz byla nejvétsi zde
zaznamenana hodnota. V Tabulce 27 i Grafu 1 si lze v§imnout jesté jedné zajimavé
veci — relativné vice jsou takika vzdy zastoupeny ,.kulaté* hodnoty BPM (70, 80,
90, 100 atd.) nez hodnoty okolni; to miiZe byt sice jisté¢ ¢asteCné ovlivnéno vyse
zminénym subjektivnim hodnocenim pi#i méieni, avSak nejspise to také naznacuje
piistup skladatelti reklamni hudby, ktefi maji tendenci nastavovat tempo hudby
(kterad z velké casti vznika Vv jejich pocitacich) pravé na nasobky deseti.

Kategorie produktu (%)
C Alk | Aut | Dom | Dro | Ele Fin Hra | Kos | Med | Nea
Primér|107,0|109,9 | 114,2| 92,0|103,7 | 108,7 |107,2 | 113,7 | 105,7 | 109,9 | 104,5
Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
104,8|107,0|109,5|105,0|118,2|112,7 |103,7 {111,1| 98,7| 92,8

Tabulka 28 — Tempo hudby dle BPM

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)
C 20s | 25s | 30s |+30s| Cz GL Zac¢ | PoZ | Pol DrP | Kon
Pram.|107,0|108,6 | 104,5|106,8 | 101,0|106,4 | 107,2]|107,1|106,3 | 106,38 | 105,7 | 122,0

Tabulka 29 — Tempo hudby dle BPM

V Tabulkach 28 a 29 jsou zobrazeny primérné hodnoty tempa dle BPM
Vv jednotlivych zde sledovanych segmentech. Jak je vidét, primérna hodnota tempa
vSech spoti je 107,0 BPM. Ze srovnani jednotlivych kategorii produktd vyplyva,
7e ,,nejrychlejsi“ hudba (dle hodnoty BPM) se pouziva v kategoriich Retézce (Ret),
Automobily (Aut), Hracky (Hra), Sluzby (Slu) a Telekomunikace (Tel). Naopak
»hejpomalejsi“ hudbu lze nalézt ve spotech propagujicich produkty z kategorii
Domdcnost (Dom), Zubni péce (Zub) a Zdravi (Zdr). Segmentace podle délky
spotu naznacuje, ze U delSich spotli je voleno spiSe volnéjsi tempo, to se vSak
projevuje az U spotl delSich nez 30 sekund. Z hlediska regionu spotu se jevi, Ze ve
spotech propagujicich globalni znacky zni hudba 0 néco rychlejsi, rozdil je vSak
minimalni. Nijak zfetelné rozdily nejsou viditelné ani v souvislosti s tim, kdy
hudba ve spotech zacina — zietelny je pouze rozdil ve skupiné spott, kde hudba
zaCina az na konci a ktera je vyrazné rychlejsi, avSak vzhledem K tomu je ziejmé
také nejvice zpochybnitelnd piesnost daného méfeni.

3.10 TYP HUDBY

Typ hudby je mozna tim parametrem, Unc¢hoz bychom ocekavali nejvétsi
stereotypizaci, pokud se tyka spojeni ur€itych typli hudby s urcitymi kategoriemi
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produkt nebo dokonce znackami. Predstava, ze se urCity typ (mozno téz hovorit
0 stylu ¢i zanru) hudby k néjakému produktu ,,hodi*, tedy ze maji urcité spolecné
vlastnosti, at’ jiz imanentné dané, nebo ve vztahu k tomu, kdo je nakupuje, je velmi
rozsifend a byla téz v literatute Z riiznych pohledi zkoumana. V této analyze méli
posuzovatelé urcit, jaky hudebni styl je Vv jednotlivych spotech pouzit. M¢li se
pokusit pojmenovat jej podle obvykle uzivanych nazvi — napt. pop, rock, country,
rap a podobné. To samo 0 sob¢ je samoziejmé¢ problematické hned z nékolika
divodi. Piedevs§im neexistuje Zadnd jednoznaéné dand typologie stylii ¢i typl
hudby. Lidé, kteti maji blizko K urcité oblasti hudby, ¢asto velmi striktné rozliSuji
jednotlivé typy ¢1 podtypy, které nezainteresovanym mohou zcela splyvat,
pfipadné netusi, ze takova hudba vlbec existuje. Ptiklad mizeme vzit tfeba
z oblasti elektronické tane¢ni hudby (EDM, electronic dance music), kde se
rozliSuje kromé techna také tekkno, free tekno a dalsi styly, pficemz rozdil mize
spocivat tfeba jen ve specifickém zplsobu prace S urCitym zvukem ¢i jinym
hudebnim prvkem. Kromé toho miize existovat nejasnost ohledné toho, jak
néjakou hudbu oznacovat — napt. rap je predevsim zplisob deklamace textu, ovsem
oznacuje se tak i styl hudby, byt se v ptvodni podob¢ ve skute¢nosti vétsSinou
jedna spise o hip hop, v dnesni dobé je pak Casto rapovana i bézna popova
produkce, piipadné se pouzivaji deklamacni styly, které v sobé maji prvky zpévu
i rapu.

Dalsi problém spociva v samotné podobé reklamni hudby. Vétsina spotti obsahuje
z tohoto pohledu v podstaté indiferentni hudbu, ktera ma vétSinou rysy popu,
ovsem je to hudba ucelové zkomponovana jako podkresova, nejde tedy o typicky
pop. Coz se projevovalo i vV hodnoceni posuzovateld, kdy nékteii z nich takovou
hudbu skute¢né oznacovali jako pop, jini tieba jako podkresovou hudbu, reklamni
hudbu, dokonce lounge pop a podobné. Posledni problém vychazi ze zde pouzitého
zpusobu posuzovani hudebnimi laiky (ovSem je otazka, zda by se odbornici shodli
1épe), kteti hudbu &asto viibec nedokazali spravné zafadit. Casto se napiiklad
objevovalo oznaceni ,,vaznad hudba* u spotli, které obsahovaly bud’ naznaky
filmové hudby, nebo jen klavesové zvuky imitujici smycce. Celkové je mozno
shrnout, Ze shoda posuzovateld na typu ¢i stylu hudby byla velmi mala a ziskané
vysledky bylo nutné do zna¢né miry korigovat. Dalo by se tedy fici, ze ze vSech
zde vyhodnocovanych parametrii tento asi nejvic odrdzi predev§im subjektivni
pohled realizatora vyzkumu, tedy autora této monografie.

Paleta typt i styli hudby, kterd se v hodnoceni objevila, byla velmi Siroka.
Ptitfazovani styl mélo nékolik fazi. Poté, co byly styly ur€eny v prvnim kole, byly
nasledné¢ abecedné sefazeny a hledany podobnosti ¢i rizné ndzvy t€hoz jevu. Tento
proces probéhl nékolikrat, az byl nalezen tvar, ktery byl pfijat jako vychozi pro
tuto analyzu. Celkem bylo vymezeno 88 stylt, S tim, ze §lo vétSinou 0 kombinace
n¢kolika nazvi (uved'me priklad kombinaci od stylu pop — pop balada, pop blues,
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pop elektro, pop folk, pop funk, pop jazz, pop latina, pop reggae, pop rock, pop
ska, pop swing, pop symfonicky, pop synth, pop tane¢ni). Tyto kombinace a jejich
mnozstvi naznacuji dal§i podstatnou charakteristiku reklamni hudby z hlediska
stylti. Malokdy totiz mtizeme V reklamach najit styly v jejich ,,Cisté* podobé¢, tak
jak se objevuji mimo reklamni kontext (tfeba Vv hudbé urcené k poslechu).
Napiiklad jen malokdy V reklamé& najdeme skutecny jazz. Obvykle se jedna
0 jakysi spotiebni pop, ve kterém se vyskytuji prvky jazzu, a to bud’ v podob¢
typickych melodickych ¢1 harmonickych postupll (coZz se stava ziidka), nebo
castéji spiSe jen V podobé zvuku pro jazz typickych nastroji (saxofon, zestové
nastroje). Clovék, ktery neni zrovna vzdélan v oblasti hudby, maze mit pii
poslechu takto postaveného kratkého hudebniho Useku, ktery se vejde do jedné
reklamy, pocit, ze sly$i jazz; to se autorovi téchto fadkl nckolikrat potvrdilo pii
diskuzich nad reklamami se studenty (nehudebnich oborti), ktefi takovou hudbu
charakterizovali prosté jako jazz. OvSem pii blizsi analyze (hudebnim znalcem) se
nutné¢ dojde K zavéru, ze vlastné 0 jazz nejde, Ze jde pouze 0 nékteré typické
jazzové prvky, které jsou vyuzity ve spotfebni hudbé (kterou bychom nejspise
charakterizovali jako pop). Z toho vyplyva problemati¢nost celé klasifikace styli
¢i typt hudby pouzitych Vv televiznich reklamach. Kdybychom chtéli byt disledni,
museli bychom pojmenovat pouze ty ptipady, které jsou styloveé jednoznacné (téch
je ovSem velmi mélo), a 0 zbytku prohlasit, Ze je to prosté ,,reklamni hudba* a té
mozna piifadit atributy podle toho, jaké stylové prvky obsahuje. Takovy ptistup
by byl ovSem ziejmé ponckud extrémni a nepfinesl by nejspi§ zadné zavéry,
snimiz by bylo mozno pracovat ve statistickém smyslu. Tento prvek — tedy
»Cistota® stylu — zde tedy nebyl posuzovan a jednotlivé styly byly opét popsany
spise laicky, podle toho, jak by se mohly jevit ,,na prvni ¢i druhy poslech®.

Nasledné byla zjisténa Cetnost vyskytu jednotlivych styll, a to tim zplisobem, ze
byly zapocitdny bez ohledu na to, zda se objevily samostatné nebo V ramci
slozeného stylu (tedy ve skupiné ,,jazz* se skryvaji spoty s hudbou identifikovanou
jako jazz, jazz rock, pop jazz i dalsi; z toho vyplyva, ze nékteré spoty jsou zde
zapocitany vicekrat, podle toho, kolika styly byla charakterizovana jejich hudba).
Nasledné byly slouceny nékteré podobné styly do urcitych typi, které jsou
prezentovany V levém sloupci tabulek v této kapitole (zde se jedna o typy
JazzBlues, pod né&jz patii také swing, a FolkCountry). V tabulkach jsou tyto typy
setazeny dle celkové relativni Cetnosti, tedy od nejcastéji vyuzivaného K t€ém méné
castym. Pro srovnani je zde uvedeno pouze 15 nejcastéji se vyskytujicich typt,
které se vyskytly alesponi vV 1,5 % spotl (odpovida 23 spotiim).

Jak je vidét, nejCastéji vyskytujicim typem hudby je Pop, ktery se vyskytuje téméft
Vv poloving¢ reklamnich spott (43,5 %). Jiz bylo naznaceno, Ze vV nékterym spotech
mohlo jit 0 takovou jeho variantu, ktera by méla blizko také k typim hudby zde
vymezenym jako Podkresova nebo i Ambient. Druhym nejcastéjsim typem hudby
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je Rock, coz je kategorie také velmi Siroka zahrnujici hudbu bliZici se popu i hard
rocku (ten byl vyclenén mimo kategorii rocku a vesel se i do prvni patnactky
prezentované V tabulkach) nebo rokenrolu. Na tfetim misté je hudba, kterou by
bylo nejlépe mozno charakterizovat adjektivem Filmova (jde samoziejmé
0 hudbu, ktera spiSe jen zni jako filmova hudba). Jedna se 0 hudbu, ktera obvykle
dobie charakterizuje déj spotu, je pomérné proménliva, Casto imituje zvuk
orchestru a nepusobi jako obvykla ,,spotfebni® reklamni hudba, ale jako hudba,
ktera cely spot ozvlastauje.

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut [Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea

Pop 43,5]32,0|26,7| 29,0|47,8|47,7|41,7|45,5|52,8|50,0|43,2
Rock 93] 80(200| 16| 2,2|12,3| 90| 6,1|13,0|13,6| 4,9
Filmova 8,71 80|133| 81| 87| 7,7| 2,6(242| 51| 15| 99
JazzBlues 48] 80| 6,7 129| 2,2| 6,2|109| 3,0 16| 3,0| 3,7
Ambient 451 40| 15| 16| 11| 46| 3,2| 0,0/106| 15| 7,4
Latina 27| 00| 15| 00| 54| 00| 26| 30| 35| 00| 1,2

Elektronika 2,7] 00| 15| 129| 1,1| 0,0 19| 0,0| 39| 45| 25
Podkresova 2,7] 00| 15| 48|10,9| 0,0 1,3| 0,0 16| 15| 25
World music| 2,7]20,0| 15| 48| 54| 15| 19| 3,0| 1,2| 0,0| 6,2
FolkCountry | 2,2| 0,0 2,2| 48| 1,1| 15| 0,0f 0,0| 12| 15| 1,2

Funk 2,2 00| 0,7 00| 33| 31| 13| 0,0 0,8 45| 2,5
Sélovy nast.| 2,0 0,0| 00f 16| 11| 62| 58| 0,0/ 0,8| 00| 7,4
Klasika 1,71 40| 3,7 48| 11| 3,1| 3,2| 00| 16| 0,0| 1,2
Taneéni 16| 40| 30| 00| 1,1| 15| 32| 61| 16| 45| 0,0
Hard rock 15| 80| 59| 32| 00| 31| 00| 00| 16| 00| 3,7
Pocet 17721 25| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 30 — Typ hudby

Kategorie produktu (%)
C | Piv |Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | zdr | Zub

Pop 43,5]110,8|34,5|52,1|63,6 |48,7|37,2|42,3|26,2|55,7|31,0
Rock 93|27,0|10,1| 28| 1,3| 51| 93| 38|215| 35| 0,0
Filmova 8,71 54|165| 69| 65| 6,4|18,6(23,1| 1,5|13,0|10,3
JazzBlues 48] 00| 86| 2,1| 52| 00| 47| 7, 7| 15| 1,7| 6,9
Ambient 451 54| 22| 14| 0,0 00| 23| 0,0|16,9| 6,1|13,8
Latina 27| 00| 22| 69| 52| 64| 00| 00| 0,0 09| 0,0

Elektronika 27| 00| 22| 0,7 1,3|10,3| 0,0] 0,0 15| 35| 0,0
Podkresova 27 00| 14| 42| 1,3| 0,0 23| 0,0| 0,0| 7,0|13,8
World music| 2,7| 81| 36| 21| 00| 38| 23| 0,0| 15| 0,9| 0,0
FolkCountry | 2,2]13,5| 0,7| 6,3| 00| 64| 0,0 0,0/ 0,0| 26| 3,4

Funk 22| 2,7| 36| 56| 26| 00| 47| 00| 00| 26| 0,0
Sélovy nast.| 2,0 0,0| 43| 00| 0,0] 0,0|11,6| 3,8| 0,0| 0,9| 0,0
Klasika 1,71 2,7 0,7 0,7 26| 26| 2,3| 38| 0,0] 0,0| 0,0
Taneéni 16| 0,0 0,7 O0,0f 00| 00| 2,3| 0,0f 0,0f 35| 0,0
Hard rock 15| 2,7| 1,4| 00| 13| 0,0| 2,3| 0,0| 0,0| 0,0 0,0
Pocet 1772 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 31 — Typ hudby
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Necela dvacetina spotti obsahuje jiz diskutované naznaky Jazzu, Blues a Swingu,
jesté 0 néco mensi ¢ast hudbu, kterd byla popsana jako Ambient, coz je hudba,
kterd vyuziva ptredevsim zvukovych ploch nebo netradi¢nich zvuki, které mohou
velmi vhodné dotvaret atmosféru spotu. Asi jen kazdy tficaty spot obsahoval prvky
latinskoamerické hudby (Latina), zhruba stejna c¢ast obsahovala hudbu
Elektronickou (zaloZzenou piedev§im na syntezatorovych ¢i samplovanych
zvucich, spise nepravidelné ¢i nevyrazné€ rytmicky strukturovanou, ale casto velmi
charakteristickou, ne vSak tane¢ni), hudbu, kterou nebylo moZno nazvat jinak nez
jen jako Podkresova (tedy vétSinou spiSe nevyraznd hudba bez vétSich
charakterizac¢nich ambici), a World music (hudba s etnickymi prvky pochazejicimi
Z riznych kultur; vtéto skupiné je ve skuteCnosti jak hudba znéjici velmi
autenticky, tak i ,,spotfebni* pop S etnickymi prvky). O néco mensi vyskyt byl
zaznamenan V piipad¢ zanr Folk a Country, Funk, hudby hrané na sélovy nastroj
(nejcastéji klavir, piicemz ale neslo 0 vaznou hudbu), vazné hudby (zde uvedeno
jako Kilasika), Tane¢ni hudby (nejcastéji Elektronické¢) a Hard rocku (zde
zahrnujici 1 hudbu blizici se metalu).

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)

C |20s | 25s |30s [+30s| CZ | GL | Za€ |Poz | Pol | DrP |Kon
Pop 43,5]|45,947,9|41,6| 43,8|44,4| 43,2] 48,3|39,9(38,5|51,5| 5,7
Rock 93|10,3| 51| 92| 82| 7,8| 98| 96|145|115| 6,1| 0,0
Filmova 87| 7,7| 43| 94| 13,7| 87| 8,7] 9,7|10,1| 6,4| 3,0 0,0
JazzBlues 48| 45| 1,7| 51| 82| 56| 45| 51| 58| 51| 61| 2,9
Ambient 451 39| 26| 52| 27| 26| 5,2| 50| 58| 26| 3,0/ 0,0
Latina 27| 26| 09| 28| 41| 24| 2,71 30| 14| 51| 0,0| 0,0

Elektronika 27| 26|12,0| 1,8 00| 13| 31| 28| 22| 51| 00| 2,9
Podkresova 27| 36| 26| 22| 14| 15| 31| 29| 0,7| 6,4| 3,0 0,0
World music| 2,7| 2,6| 09| 29| 41| 35| 24| 30| 29| 13| 3,0 0,0
FolkCountry | 2,21 1,2| 6,0 2,2| 41| 1,7| 24| 23| 22| 38| 3,0| 0,0

Funk 22| 14| 51| 22| 41} 17| 24| 21| 43| 51| 00| 0,0
Sélovy nast.| 20| 24| 09| 19| 2,71 52| 09| 19| 22| 51| 91| 0,0
Klasika 1,71 0,7 09| 24| 2,7 17| 18] 1,7| 3,6| 13| 3,0| 0,0
Tane€ni 16| 19| 26| 15| 00| 22| 15| 14| 43| 26| 6,1| 0,0
Hard rock 15| 12| 09| 18| 00| O6| 18| 16| 22| 0,0| 30| 0,0
Pocet 17721 584 | 117 | 998 73| 462 | 1310|1381 | 138| 78| 33| 35

Tabulka 32 — Typ hudby

Odpovéd na otazku, jestli jsou v ziskanych datech zietelné néjaké typické postupy
V tom, jak reklamni tvlirci pfifazuji jednotlivym produktovym kategoriim hudebni
styly, neni viibec jednoducha. Hlavnim problémem je zde naprosta dominance
hudby, oznacené jako ,,pop“. Jak je vidét, ve vSech produktovych kategoriich je
pop dominantni, aZ na jednu vyjimku se nikde nestalo, Ze by se na pomysIné prvni
misto dostal né&jaky jiny typ hudby. Na nékteré odchylky piesto je mozné
upozornit. V kategorii Alkohol (Alk) mutzeme naptiklad pozorovat veétsi
zastoupeni world music, ktera se objevovala tehdy, kdyz mél byt dany Alkoholicky



Vnimani hudby v televizni reklamé |71

napoj identifikovan s néjakym ndarodem (typicky napft. irskd whisky). Jesté
zfejm¢ejsi je to v pribuzné kategorii Pivo (Piv), kde je dokonce pop az na tietim
misté, za rockem a folkovou a country hudbou. Vétsi podil rockové a hardrockové,
ale i filmové (tedy obecné vyraznéji charakteristické) hudby je mozné najit
i v kategorii Automobily (Aut), kde je také relativné méné vyuzivan pop.
V kategorii Domdcnost (Dom) vidime vétsi podil Elektronické hudby, coz ma
ovSem na svédomi piedevsim série spotll znacky Jysk, které ostatni spoty Vv této
nepiili§ pocetné¢ zastoupené kategorii nedokazaly vyvazit. V kategorii Drogerie
(Dro) je relativné hodné zastoupena podkresova hudba a pop, tedy hudba
necharakteristicka. Vysledky kategorie Elektro (Ele) takika dokonale kopiruji
prumér a na zadné rozdily zde upozornit nelze. V kategorii Finance (Fin) lze
pozorovat vétsi zastoupeni jazzové a bluesové hudby, cozZ tentokrat neni mozné
ptipsat zadné konkrétni znacce. V kategorii Kosmetika (Kos) lze pozorovat
nadprimérné zastoupeni ambientni, ale také rockové a popové hudby. Vysledky
v kategoriich Média (Med) a Nealko (Nea) vysledky opét spiSe kopiruji pramér.
V kategorii Pochutiny (Poc) si 1ze povSimnout vétsiho zastoupeni filmové hudby,
zatimco V kategorii Potraviny (Pot) dominuje pop, zatimco vyrazné méné se zde
objevuje rock. Také kategorie Praci prostiedky (Pra) se spoléha takika vyhradné
na pop, ktery zde zaznamenal vibec nejvétsi podil ze vSech kategorii, v kategorii
Retézce (Ret) se nadpramémé uplatiiuje Elektronickd hudba. V kategorii
Telekomunikace (Tel) se zastoupeni rockové hudby blizi podilti popové, coz je
podobna situace jako V pfipadé¢ automobill, zde vSak ma vyrazné zastoupeni
i ambient. V kategorii Zdravi (Zdr) je lehce nadprimérné zastoupena filmova
hudba, podobné jako Vv ptipadé Zubni péce (Zub), kde ma kromé toho vyrazny
podil 1 hudba ambientni a podkresova (coZ miiZze byt ve vysledku velmi podobny
typ hudby).

Segmentace podle délky spotu ukazuje asi jediné zajimavé a asi logické zjisténi,
totiz ze U delSich spotl (nad 30 sekund) je mén¢ Casto identifikovan pop a Castéji
filmova hudba, coz jisté souvisi S tim, ze U téchto spotl ¢astéji dochazi k tomu, ze
hudba vyraznéji podporuje syzet a naraci spotu. Podobné asi jedinym
pozoruhodnym rozdilem mezi spoty propagujicimi ¢eské a globalni znacky je to,
ze U Ceskych je ponckud vétsi zastoupeni sdélového néstroje (je otazka, jestli tomu
mize byt i z uspornych divodi). Z hlediska segmentace podle toho, kdy hudba ve
spotu zacina, je vidét, Ze hudba, kterd zacina bud’ Uplné na zacatku, nebo naopak
ve druhé poloviné spotu, je nejcastéji pop, zatimco pokud zacina kratce po zacatku
nebo kolem poloviny spotu, mize jit Castéji 0 jiné typy hudby; to naznacuje
cilengjsi praci s hudbou v téchto piipadech. U hudby, ktera zac¢ina az na konci,
casto nebylo mozné typ urcit, proto je zde celkovy soucet Cetnosti pomérné nizky.
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3.11 DOMINANTNI HUDEBNI ZVUK

Dal$im parametrem, ktery ma bezpochyby velky potencial pfispivat ke
stereotypizaci hudebni slozky vyuzivané Vv televizni reklamé, je zvuk hudebnich
nastrojti (nebo lidského hlasu). Vyrazny zvuk bezpochyby mize byt tim, co upouta
pozornost recipienta televizniho reklamniho spotu, samoziejmé vedle dalSich
vyraznych hudebnich rysi, jimiZz jsou napiiklad rytmus nebo tempo, nebo rysii
nehudebnich, jako jsou barvy, vtip a humor, pouzité reklamni apely, slogan nebo
ze zvukové oblasti rizné hluky a ruchy. Z tohoto hlediska je zfejmé, Ze barva
kazdého hudebniho nastroje miiZe plisobit jinak a S timto faktem lze jisté pii tvorbé
reklamniho spotu kalkulovat. Vyraznou a dobfe prosazujici se barvu maji
naptiklad Zestové nastroje, nékteré dievéné dechové nastroje (saxofon), mnohé
bici néstroje, zkreslena elektrickd kytara nebo nékteré druhy zpévu (napf. tzv.
,chraplak®), naopak jiné nastroje maji barvu jemnou, uklidilujici, coz lze fict
0 mnohych barvach syntetickych zvuk klavesovych nastrojii, z klasickych
nastrojli pak jisté tieba o flétné, klaviru nebo akustické kytatre. Vime-li, Ze snahou
reklamy je pfedevsim (dle principu psychologického modelu plisobeni sdéleni
AIDA) zaujmout, piipoutat (jakkoliv) pozornost a poté nabidnout néco, ¢im se
odlisi od ostatnich (vyvolat zajem, touhu a akci), a zdroven vime, Ze tuto moc
mohou mit nékteré vyrazné zvuky hudebnich ndastroji, které mohou upoutat
pozornost ¢lovéka, ktery (ne)vénuje pozornost bloku reklamnich spotd, pak
bychom mohli piedpokladat, ze ptfevazujici snahou reklamnich tviirci bude
pouzivat pravé takové barvy hudebnich nastroju, které to dokazi.

Tento predpoklad ovlivnil, pro¢ a Vv jaké podob& byl parametr dominantniho
hudebniho zvuku zahrnut do tohoto vyzkumu. Posuzovatelé méli urcit, ktery
hudebni zvuk (hudebniho nastroje ¢i lidského hlasu) jim pfijde Vv reklamé
dominantni. Toto hodnoceni probihalo ve dvou kolech (viz kapitola 2.3), kdy
v prvnim méli urcit pouze jeden zvuk, a ve druhém kole ti1 zvuky, které nejvice
poutaji pozornost. Podobn¢ jako u stylu hudby také zde v nazorech jednotlivych
posuzovateli panovala pomérné mald shoda. Kromé toho, ze v tad¢ piipadi
kazdému z nich pfipadal dominantni jiny z poZitych nastrojl, Casto také nebyli
schopni ur€it, 0 jaky zvuk vlastné jde. Naptiklad i pro cvic¢ené ucho je n¢kdy teézké
az nemozné rozlisit Zivy nastroj a jeho elektronickou imitaci (napiiklad v ptipadé
flétny), zde se vSak Casto stavalo, Ze za flétnu ¢i housle byly povazovany kladvesové
zvuky, které snimi nemély takika nic spole¢ného. Také zde tedy byla nutna
pomérné velkd korekce zavérti vzeslych z hodnoceni posuzovateli ze strany
realizatora vyzkumu.
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V tabulkach v této kapitole jsou vzdy pod sebou vyhodnoceny oba tyto ptistupy —
prvni z dvojic tabulek obsahuje analyzu jednoho dominantniho zvuku, druha
Z tabulek ukazuje analyzu tii dominantnich zvuka.

Kategorie produktu (%)

C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Zpév 19,8|24,0|28,1| 24,2| 9,8|32,3|15,4|30,3|22,4|13,6|21,0
Klavesy 14,2| 8,0| 6,7| 6,5(20,7|12,3|14,1|12,1|14,6|18,2|13,6
El. kytara | 10,5| 8,0/20,0| 3,2| 3,3|10,8|10,3| 6,1|16,9|12,1(12,3
Syntezator| 9,2| 4,0| 4,4| 22,6|15,2(10,8| 3,2|18,2(20,1|15,2| 7,4
Kytara 76| 40| 3,7| 81| 2,2| 0,0| 6,4| 6,1| 8,7|10,6|11,1
Klavir 6,6| 40| 74| 16| 65| 7,7| 51| 0,0| 35| 45| 7,4
Bici 40| 80| 52| 16| 43| 15| 26| 9,1| 39| 15| 3,7
Dechy 39| o0 30| 81| 76| 0,0 06| 0,0 12| 6,1| 1,2
Orchestr 3,0] 00| 52| 16| 43| 46| 45| 30| 12| 15| 3,7
Smycce 29| 80| 22| 16| 3,3| 3,1| 13| 6,1| 24| 00| 25
Hvizdani 26| 40| 15| 32| 00| 1,5/115| 0,0 0,8| 0,0| 3,7
Saxofon 20| 80| 0,0/ 00| 3,3| 62| 3,8 3,0/ 0,8| 00| 25
Trubka 1,71 00| 15| 32| 11| 3,1| 3,8| 30| 04| 15| 1,2
Basa 16| 40| 22| 16| 33| 46| 26| 00| 2,0/ 1,5| 0,0
Flétna 1,3| 40| 00| 00| 22| 0,0| O6| 3,0/ 0,8| 0,0| 25
Pocet 1772 25| 135 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 33 — Dominantni hudebni zvuk

Kategorie produktu (%)

C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Klavesy 26,5120,0(16,3| 25,8|29,3|23,1|19,2(24,2|29,9|31,8|29,6
Zpév 245132,0(38,5| 24,2|12,0|36,9|17,3(39,4|33,1|15,2|24,7
Syntezator| 23,3112,0|14,8| 32,3|23,9|23,1|17,9|48,5|36,2|33,3|22,2
El. kytara | 20,3|20,0({25,2| 9,7|/10,9|20,0(27,6|18,2|27,2|16,7|16,0
Klavir 19,1116,0/21,5| 9,7|22,8/20,0/20,5| 9,1|15,0|19,7|18,5
Kytara 18,2112,0/11,9| 145| 8,7| 7,7|15,4(18,2|16,9| 16,7 | 27,2
Smycce 12,7124,0/19,3| 145|17,4|12,3| 6,4(15,2|13,0| 9,1| 6,2
Basa 11,3112,0(13,3| 16,1 | 8,7|26,2| 8,3| 9,1|157| 6,1| 7,4
Dechy 10,7]116,0| 9,6| 22,6(19,6| 15| 3,2(12,1| 59| 7,6| 4,9
Bici 40| 80| 52| 16| 43| 15| 26| 91| 39| 15| 3,7
Orchestr 36| o0| 74| 16| 43| 62| 45| 30| 1,2| 15| 4,9
Hvizdani 28| 40| 15| 32| 00| 15|11,5| 0,0 1,2| 0,0 3,7
Saxofon 20| 80| 00, 00| 33| 62| 3,8/ 3,0 0,8| 0,0 25
Trubka 1,71 00| 15| 32| 1,2} 3,1| 3,8 3,0| 04| 15| 1,2
Flétna 1,4| 40| 00| 00| 2,2| 00| 06| 3,0/ 0,8| 0,0 2,5
Pocet 1772] 25| 135 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 34 — T7i dominantni hudebni zvuky

Ruznych hudebnich zvuki bylo v tomto piipadé zaznamenano zna¢né mnozstvi,
fada z nich se ve vyctu objevila pouze jednou ¢i dvakrat. Také zde bylo nutno
v n¢kolika krocich cely seznam optimalizovat a seskupit do kategorii, které by
byly dostate¢né¢ pocetné na to, aby mélo smysl je statistickym zplisobem
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vyhodnocovat. Vysledny seznam V tabulkach v této kapitole obsahuje 15 nejcastéji
se vyskytujicich nastroj ¢i zvuki, které se objevily alespoit vcca 1,5 %
analyzovanych spotl. Posledni néstroj v tomto seznamu, flétna, se objevil celkem
23X.

Kategorie produktu (%)

C Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Zpév 19,8|18,9|27,3|229| 6,5|14,1|18,6|11,5(23,1| 3,5| 6,9
Klavesy 14,2| 54| 9,4(11,1(35,1|12,8| 4,7| 0,0(13,8(23,5|34,5
El. kytara | 10,5|13,5| 7,9|11,1| 5,2| 9,0|11,6| 0,0|12,3| 7,8| 0,0
Syntezator| 9,2| 2,7| 36| 2,1| 39| 51| 47|115| 3,1|17,4| 34
Kytara 76| 54| 79| 9,0|11,7|12,8| 4,7(19,2| 0,0 7,0|13,8
Klavir 6,6] 00| 7,2/104| 9,1| 6,4|116| 7,7| 4,6|14,8| 3,4
Bici 40| 54| 7,2| 14| 39| 00| 93| 7,7| 46| 6,1| 0,0
Dechy 39| 00| 29| 97| 1,3|10,3| 9,3| 0,0| 15| 52| 34
Orchestr 30| 2,7 72| 14| 26| 1,3| 2,3|115| 0,0| 2,6| 0,0
Smyéce 29| 81| 43| 21| 52| 38| 70| 3,8 0,0| 2,6| 34
Hvizdani 26| 2,71 0,7| 42| 00| 26| 00| 00| 7,7| 0,9| 0,0
Saxofon 20| o0 58| 21| 1,3| 1,3| 00| 0,0| 0,0| 1,7| 0,0
Trubka 1,71 00| 14| 35| 13| 26| 4,7| 3,8 0,0f 09| 0,0
Basa 16| 2,7| 14| 0,0| 0,0| 0,0| 7,0/ 0,0 0,0f 09| 34
Flétna 13| 2,7| 2,2 2,8| 26| 0,0| 0,0/ 0,0 0O,0f 0,9| 6,9
Pocet 1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 35 — Dominantni hudebni zvuk

Kategorie produktu (%)

C Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Klavesy 26,5113,5/25,9(/20,8|45,5(21,8|18,6(19,2(21,5|46,1|37,9
Zpév 245121,6(33,8(27,1| 9,1|14,1|20,9|154|23,1| 7,0|/10,3
Syntezator| 23,3| 2,7(15,8(13,2(16,9(12,8(23,3|11,5|12,3|47,8|37,9
El. kytara | 20,3]29,7|19,4|20,8|13,0(10,3|25,6(26,9|18,5|18,3| 3,4
Klavir 19,1| 8,1|16,5|27,8|20,8|21,8/18,6(11,5| 9,2|31,3|10,3
Kytara 18,2129,7|17,3|36,8|24,7|26,9| 9,3(34,6| 4,6|13,0|17,2
Smyéce 12,7113,5|11,5| 9,7(/26,0| 3,8|14,0| 3,8| 1,5(13,9|17,2
Basa 11,3| 54| 94| 76| 9,1|19,2|11,6|11,5| 6,2| 7,0| 3,4
Dechy 10,7| 5,4|14,4|16,0(13,0|12,8|23,3| 7,7| 9,2| 8,7|10,3
Bici 40| 54| 7,2| 14| 39| 00| 93| 7,7| 46| 6,1| 0,0
Orchestr 36| 2,7 79| 14| 39| 1,3| 7,0/115| 0,0| 2,6| 0,0
Hvizdani 28] 2,71 0,7| 42| 00| 26| 4,7| 00| 7,7| 0,9| 0,0
Saxofon 20| oo0| 58| 21| 1,3| 1,3| 00| 0,0| 0,0| 1,7| 0,0
Trubka 1,71 00| 14| 35| 13| 26| 4,7| 38| 00| 09| 0,0
Flétna 14| 2,7| 2,2 35| 2,6| 0,0| 0,0/ 00| 0,0f 0,9| 6,9
Pocet 1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 36 — T7i dominantni hudebni zvuky

Cely seznam si vyzaduje bliz§i komentaf, protoZe je na prvni pohled vidét, Ze se
zde vedle sebe objevuji jak konkrétni nastroje, tak jejich skupiny ¢i kategorie, na
druhou stranu nékteré nastroje mohou byt vniméany jako velmi podobné. Jak je
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vidét, v asi pétiné spotu (19,8 %) byl jako dominantni hudebni zvuk vyhodnocen
lidsky zpev. Zde bylo kdédovano nékolik variant — naptiklad operni zpév, zpev
,,chraplak* a dalsi, vSechny se ale objevovaly pouze v n¢kolika malo spotech, zde
jsou tedy slouceny do spole¢né skupiny.

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)

C |20s |25s |30s |[+30s| CZ | GL | Za€é |PoZ| Pol | DrP | Kon
Zpév 19,8|17,5|21,4|20,3| 28,8] 17,5| 20,6| 22,4(19,6|14,1| 9,1| 2,9
Klavesy 14,2]16,6|13,7|13,0| 12,3] 11,3| 15,3| 15,1|16,7|12,8|27,3| 2,9
El. kytara | 10,5]11,8|12,0| 9,9| 55| 8,7| 11,1] 10,7(145|14,1| 9,1|11 4
Syntezator| 9,2| 8,4|16,2| 95| 1,4| 58| 10,4| 10,0| 9,4| 6,4| 9,1| 8,6
Kytara 76| 79/103| 7,1, 68| 7,8/ 75| 80| 8,0(12,8| 6,1| 0,0
Klavir 66| 70/ 26| 66| 96| 65| 66| 7,1| 58| 9,0(12,1| 0,0
Bici 40| 46| 43| 38| 14| 39| 40| 43| 36| 26| 91| 0,0
Dechy 39| 46| 26| 35| 55| 41| 38| 41| 58| 51| 0,0 29
Orchestr 30| 31| 26| 29| 41| 45| 24| 33| 29| 38| 00| 00
Smycce 29| 24| 1,7| 30| 68| 32| 2,7] 31| 29| 38| 00| 29
Hvizdani 26| 1,7/ 0,0| 33| 4,1] 56| 15| 2,7| 22| 3,8| 91| 0,0
Saxofon 20| 1,5/ 09| 25| 14| 41| 13| 22| 14| 3,8| 0,0 0,0
Trubka 1,71 15| 09| 19| 27| 17| 18] 20| 00| 2,6| 30| 29
Basa 16| 15| 17| 18| 0,0 15| 17| 17| 36| 13| 0,0| 0,0
Flétna 1,3] 15| 1,7 1,1 141 1,7 1,11 15| 0,7 0,0 0,0f 2,9
Pocet 1772| 584 | 117| 998 | 73| 462| 1310|1381 | 138| 78| 33| 35

Tabulka 37 — Dominantni hudebni zvuk

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)

C |20s | 25s |30s [+30s| CZ | GL | Za€ |Poz | Pol | DrP | Kon
Klavesy 26,50129,3|129,9|245| 24,71 21,4| 28,2| 28,8(26,1|28,2|33,3| 2,9
Zpév 245122,8|24,8|24,9| 32,91 21,2| 25,7| 27,7(25,4|15,4|12,1| 2,9
Syntezator| 23,3|22,8(29,1(23,6| 13,7| 16,2| 25,7| 25,7|22,5|17,9|24,2| 8,6
El. kytara | 20,3]|21,1|21,4|19,7| 19,2]22,1| 19,6| 21,9(21,0|24,4|15,2|11,4
Klavir 19,1118,7(17,1|19,8| 15,11 19,7| 18,9] 21,3|18,1|16,7(15,2| 2,9
Kytara 18,2|17,5|24,8|17,6| 20,5] 19,0| 17,9] 19,3|21,0|29,5| 9,1| 0,0
Smyéce 12,7111,3|15,4|12,5| 21,9 95| 13,8] 14,0(13,8|11,5| 3,0| 2,9
Basa 11,3]|12,0|15,4|10,8| 6,8] 9,7| 11,9| 12,5|12,3|14,1| 3,0| 0,0
Dechy 10,7| 89| 94|116| 151 8,4| 11,5| 11,4[159| 9,0 9,1| 2,9
Bici 40| 46| 43| 38| 14| 39| 40| 43| 36| 26| 91| 0,0
Orchestr 36| 34| 26| 37| 55| 52| 31| 39| 43| 38| 3,0/ 0,0
Hvizdani 28| 19| 00| 35| 41| 61| 16| 28| 36| 3,8| 91| 0,0
Saxofon 20| 15| 09| 25| 14| 41| 13| 22| 14| 3,8| 0,0 0,0
Trubka 1,71 15| 09| 19| 27| 17| 18] 20| 00| 26| 30| 29
Flétna 1,4] 15| 26| 1,1 1,41 1,7 1,2y 16| 0,7 0,0| 0,0f 2,9
Pocet 1772 584 | 117| 998 | 73| 462| 1310|1381| 138| 78| 33| 35

Tabulka 38 — 77 dominantni hudebni zvuky

14,2 % spotti obsahovalo jako dominantni néstroj klavesy, vidime, Ze na ctvrtém
misté se objevuje podobny (€1 stejny) nastroj — syntezator (9,2 %). RozliSeni bylo
V tomto pfipadé nasledujici — pokud nastroj nesl melodii, ve smyslu klaviru nebo
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jiného zvuku, byl hodnocen jako klavesy, pokud S§lo o plochy spise neurcitého
charakteru, samplované zvuky a podobné, byl hodnocen jako syntezator.® Dale
jesté na Sestém misté (6,6 %) potadi je klavir, ktery byl uren tehdy, kdyz zjevné
neslo 0 klavesové zvuky (toZ ovSem neznamena, Ze by ve skute¢nosti nemohl byt
hrat na elektronicky nastroj — coz koneckonct nejspis ve vétsing pripadu také byl).
Vice nez Vv desetiné (10,5 %) spoti byla jako dominantni vnimana elektricka
kytara; opét vidime na patém misté poradi (akustickou) kytaru, pti¢emz rozliSeni
dle zvuku ani zde na tak kratkém Useku nemusi byt jednoznacné. Za elektrickou
kytaru byly povazovany vSechny ptipady, kdy byly kytara zkreslena néjakymi
efekty (pfedevsim typu overdrive/booster, ale i dal§imi), za akustickou pfipady,
kdy Slo o Cisty zvuk, ktery ale zjevné nepochézel z elektrické kytary.

Ve 4,0 % piipadt byly jako dominantni vyhodnoceny bici néstroje. Neni zde
rozliSen konkrétni typ, dd se fici, Ze nejméné V poloving piipadi to byl zvuk
klasickeé (rockové) bici soupravy, zbytek byly perkusivni néstroje, zejména rizné
druhy bubnt, ale také teba triangl, nebo 1 ladéné bici nastroje, jako naptiklad
xylofon. Ve 3,9 % spotti byly jako dominantni nastroj vyhodnoceny dechové
nastroje (Dechy). Jak je vidét niZe, n€které dechové nastroje byly hodnoceny
samostatné, konkrétné ty, které mély Sanci se dostat mezi prvnich patnact nastroji,
coz se podatilo saxofonu (2,0 %), trubce (1,7 %) a flétné (1,4 %). V téchto tfech
vy€lenénych ptipadech znély zminéné néstroje jako sdélové, skupina Dechy tedy
zahrnuje bud’ ostatni dechové néstroje (klarinet, hoboj, tuba, pozoun) hran¢ sélove
(coz bylo ovSem minimum piipadli) nebo sbory dechovych nastroji (zejména
zestovych, které se objevovaly napiiklad v hudbé s prvky jazzu nebo latiny, viz
vyse). V dalSich 3,0 % spotii byl jako dominantni vyhodnocen zvuk orchestru, coz
byl nejcastéji orchestr symfonicky (ve vdzné hudb¢), ale také (divéryhodné
znéjici) syntetické imitace orchestru smyccového nebo dechového (zejména ve
filmové hudb¢). Nasleduje kategorie Smycce (2,9 %), kterd tentokrat zahrnuje
kromé sborovych skupin i smy¢cové nastroje znéjici sdloveé — nejcastéjsi z nich,
housle, zaznamenal v celém korpusu pouze 13 vyskyti. Pomérné Casto bylo
dominantnim zvukem hvizdani (piskani na tusta, 2,6 %). Poslednim dosud
nezminénym ndstrojem je basa (1,6 %), coz v tomto ptipadé znamené ptredevsim

® Dodejme, Ze toto rozliseni neodpovida tomu, jak jsou tyto pojmy obvykle vnimany. Termin
»Klavesy* odkazuje spi§ k hudebnimu nastroji, zatimco ,,syntezator* spis K praci se zvukem. Zde
by se daly rozli§it dva pojmy — ,,sampler, ktery pracuje tak, Ze upravuje realné zaznamenané
zvuky (hudebnich nastrojii, nebo ¢ehokoliv jiného), a ,,syntezator”, ktery vytvari nové zvuky
emulaci zékladnich fyzikalnich vIn. Tyto dva ,,virtudlni“ nastroje fakticky nemusi byt ovladany
klavesami (jakoZto nastrojem/controlerem, ktery hudebnik miize pouzivat tfeba na pddiu), ale
mohou existovat jen v softwarové podobé, tedy v pocitaéi. ,, Klavesy* jako takové nemusi byt
nutné sampler ani syntezator, protoze mohou pracovat se zvuky, které jsou v nich vlozené a ty jiz
dale nijak neupravuji.
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baskytaru nebo syntetickou basovou linku (synth bass), zatimco kontrabas byl
fazen mezi smyccove nastroje.

Podivame-li se na druhé z dvojic tabulek, které ukazuji kumulované tfi dominantni
hudebni zvuky (viz vySe), vidime, Ze potadi je ponckud jiné. Zpév je tentokrat na
druhém misté, 1ze si v§imnout, Ze zde byl zminén v 24,5 %, zatimco kdyZz mél byt
jmenovan pouze jeden nastroj, byl zminén v 19,8 % ptipadii; to znamena, ze pokud
uz zpév pritomen je, je vétSinou zaznamenan jako nejvyraznéjsi a méné Casto jako
»druhy Ci tieti v poradi®. Jinak je tomu V pfipad¢ klaves a syntezatoru. Klavesy
jsou zde na prvni misté s 26,5 % (oproti 14,2 % v piipadé, kdy mél byt vybran jen
jeden nastroj), syntezator ma 23,3 % (oproti 9,2 %); obou ptipadech tedy plati, ze
tyto zvuky jsou Casto pfitomny, ale nejsou ty uplné nejdominantnéjsi. Podobné je
tomu i u vétSiny ostatnich zvukil, naopak t€mi, které maji zhruba stejné procento
V obou analyzach a da se tedy fict, Zze kdyZ uz dominuji, pak Uplné€ nejvic, jsou
hvizdani, saxofon, trubka a flétna.

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut [Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Klavesové| 30,0]|16,0|18,5| 30,6 |42,4|30,8|22,4|30,3|38,2|37,9|28,4

Hlas 22,4128,0(29,6| 27,4| 9,8|33,8|26,9|30,3(23,2|13,6|24,7
Strunné 19,7]116,0|1259| 129| 8,7|15,4|19,2|12,1|27,6 | 24,2|23,5
Bici 9,2] 40| 44| 22,6|15,2|10,8| 3,2(18,2|20,1|152| 7,4

Dechové 9,0112,0| 44| 11,3|14,1| 9,2| 9,0| 9,1| 3,1| 7.6| 7,4
Orchestr 59| 80| 74| 32| 76| 7,7| 58| 91| 35| 15| 6,2
Pocet 1772| 25| 135 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 39 — Dominantni hudebni zvuk

Kategorie produktu (%)

C | Alk | Aut [Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Klavesové | 68,8]|48,0|52,6 | 67,7 |76,1|66,2|57,7(81,8|81,1|84,8|70,4
Strunné 49,8|44,0|50,4| 40,3|28,3|53,8|51,3|45,5|59,8|39,4|50,6
Hlas 27,3136,0|40,0| 27,4|12,0/38,5(28,8(39,4(34,3|15,2|28,4
Bici 23,3112,0(14,8| 32,3|23,9|23,1|17,9|48,5(36,2|33,3|22,2
Orchestr | 16,3|24,0(26,7| 16,1(21,7|18,5/10,9|18,2|14,2|10,6|11,1
Dechové 15,9128,0(11,1| 25,8(26,1|10,8(11,5|21,2| 7,9| 9,1|11,1
Pocet 1772 25| 135 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 40 — 77 dominantni hudebni zvuky

Rozdily ve vyuzivani dominantnich hudebnich zvukd Vv souvislosti
s produktovymi kategoriemi jsou Casto spiSe dil¢i a otdzkou by byla jejich
jednoznacnost, vzhledem ktomu, kolik je v téchto kategoriich zahrnuto spoti
a jaka paleta zvuki se nabizi. Vzhledem K tomu ma srovnavani smysl zejména
u zvuku, které se objevuji na zacatku celého potadi. V kategorii Alkohol (Alk)
vidime mensi piiklon ke klavesam a syntezatoru a vétsi ke smyceium. V kategorii
Automobily (Aut) Ize také pozorovat mensi piiklon ke klavesovym
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a syntezatorovym zvukiim, a naopak vétsi dominanci zpévu a elektrické kytary.
V kategorii Domdacnost (Dom) vyrazn¢ dominuje syntezator (avSak nikoliv tfeba
klavesy), ktery ma téméf takové zastoupeni jako dominantni zpév. V Kategorii
Drogerie (Dro) je jiz zpév jako dominantni zastoupen V mens$i ¢asti spoti,
nejcastéjSimi dominantnimi zvuky jsou klavesy a syntezator; tato kategorie jisté
patii k t€m, jejiz vysledky se od celkového priméru nejvic 1isi. Naopak kategorie
Elektro (Ele) pramérné vysledky V podstaté kopiruje, az na jeSté vyrazngjsi
dominanci zpévu. V kategorii Finance (Fin) je 0 néco méné dominantni syntezator
a vice hvizdani, coz je ovSem V toto ptipad¢ zpiisobeno sérii dvanacti podobnych
spotli Komer¢ni banky. V kategorii Kosmetika (Kos) je pfedevsim vice zastoupen
syntezator a mirn¢ téz elektricka kytara, ostatni vysledky kopiruji primér.
V kategorii Média (Med) bychom snad mohli upozornit na méné vyraznou
dominanci zpévu, zatimco kategorie Nealko (Nea) vice méné kopiruje pramér, az
na lehce vy$si zastoupeni kytary.

Kategorie produktu (%)
C | Piv |Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | zdr | Zub
Klavesové| 30,0 8,1|20,1(23,6|48,1|24,4|20,9|19,2(21,5|55,7|41,4

Hlas 22,41216(28,1(27,1| 6,5|16,7|18,6(11,5(30,8| 43| 6,9
Strunné 19,7121,6|17,3|20,1|16,9|21,8|23,3|19,2|12,3|15,7|17,2
Bici 92| 2,7| 36| 21| 39| 51| 4,7|115| 3,1|17,4| 3,4

Dechové 90| 2,7/12,2|18,1| 6,5|14,1|140| 3,8| 15| 8,7|10,3
Orchestr 59]10,8|11,5| 35| 78| 51| 93|154| 00| 52| 34
Pocet 17721 37| 139 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 41 — Dominantni hudebni zvuk

Kategorie produktu (%)

C | Piv |Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | zdr | Zub
Klavesové | 68,8124,3|58,3|61,8|83,1|56,4|60,5|42,3|43,1|125,2 86,2
Strunné 49,8]64,9|46,0|65,3|46,8(56,4|46,5|73,1(29,2| 38,3|24,1
Hlas 27,3124,3|34,5|31,3| 9,1|16,7|25,6(15,4(30,8| 7,8|10,3
Bici 23,3| 2,7|15,8|13,2/16,9(12,8(23,3|11,5(12,3| 47,8|37,9
Orchestr | 16,3|16,2|19,4|11,1|29,9| 5,1|20,9|154| 15| 16,5|17,2
Dechové | 15,9 8,1|23,7(25,0(18,2|16,7|27,9|115| 9,2| 12,2(17,2
Pocet 1772 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 42 — T7i dominantni hudebni zvuky

V kategorii Pivo (Piv) jsou méné zastoupeny klavesy a syntezator, 0 néco vice se
zde vyskytuje elektricka kytara a smycce. V kategorii Pochutiny (Poc) ztraci oproti
priméru podil kldvesy a syntezator, Castecné ve prospéch zpévu. Podobné jsou
vysledky Vv kategorii Potraviny (Pot), kde lze zaznamenat 0 néco méné piipada
dominance syntezatoru a vice klaviru. Vysledky kategorie Pract prostredky (Pra)
jsou podobné jako Vv ptipadé Drogerie (Dro), kromé minimalni dominance zpévu
a vyssiho zastoupeni kladves zde ovSem ziskavd zejména kytara a klavir (tedy
,,C1sté* zvuky ptirozenych néstrojil). Minimum dominantniho zpévu a 0 néco vyssi
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zastoupeni kytary a decht bylo zaznamenano také v Kategorii Retézce (Ret).
Primér do zna¢né miry kopiruji i vysledky v kategorii Telekomunikace (Tel), kde
naptiklad nebyl zaznamenan Zzadny piipad dominance akustické kytary. Pro
kategorii Zdravi (Zdr) je charakteristické minimalni vyuzivani dominance zpévu
ve prospéch klaves a syntezatoru, ale také klaviru. Podobn¢ v kategorii Zubni péce
(Zub) je jen malo spoti S dominujicim zpévem a vyrazn€ vice S dominujicimi
klavesami a akustickou kytarou. Jak jiz bylo naznafeno, hlavni rozdily tedy
mizeme sledovat hlavné v podilech dominance zpévu, klaves (a syntezatoru)
a elektrické kytary, které v podstaté indikuji, zda ma byt hudba tvrdsi a prirazna
(elektrickd kytara), m¢kka a stati¢téjsi (klavesy, syntezator) nebo zda ma diky
dominanci zpévu odkazovat na moderni popularni hudbu nebo tifeba piimo
prenaset néjaké sdéleni vztahujici se k produktu (viz téz dale).

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)
C |20s | 25s [ 30s [+30s| CZ | GL | Zzaé |Poz | Pol | DrP |Kon
Klavesové| 30,0]132,0(32,5/29,2| 23,3]23,6| 32,3]| 32,2|31,9(28,2|48,5|11,4

Hlas 22,4119,2|121,4|123,6| 32,9|23,2| 22,1] 25,1|21,7|17,9]18,2| 29
Strunné 19,7121,2|1239|18,8| 12,3]18,0| 20,3] 20,4|26,1|28,2|15,2|11,4
Bici 92] 84/16,2| 95| 14| 58| 104]100| 94| 64| 91| 8,6

Dechové 90] 92| 60| 90| 11,0J121,7| 80| 98| 80|115] 30| 8,6
Orchestr 59] 55| 43| 59| 110 78| 52| 64| 58| 7, 7] 00| 29
Pocet 17721 584 | 117 | 998 73| 462| 1310|1381 | 138| 78| 33| 35

Tabulka 43 — Dominantni hudebni zvuk

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)
C |20s |25s | 30s |+30s| CZ | GL | Zac |Poz | Pol | DrP | Kon

Klavesové| 68,8]70,7|76,1|68,0| 53,4|57,4| 72,8]| 75,8|66,7|62,8|72,7|14,3
Strunné 49,8150,5|61,5(48,2| 46,6]50,9| 49,4]| 53,7|543|679|27,3|11,4
Hlas 27,3]124,7(24,81285| 37,0|27,3| 27,3] 30,5[/29,0]192|21,2| 29
Bici 23,3]122,8|29,1|23,6| 13,7]16,2| 25,7] 25,7|22,5]|179|24,2| 8,6
Orchestr 16,3]14,7|179|16,2| 27,4]14,7| 169] 18,0|18,1|154| 6,1| 2,9
Dechové | 159]135|13,7/17,1| 20,5]16,0| 15,8] 17,2|18,1(15,4|12,1| 8,6
Pocet 1772| 584 | 117 | 998 73| 462| 1310|1381 | 138| 78| 33| 35

Tabulka 44 — TFi dominantni hudebni zvuky

Pokud si ve strucnosti povSimneme dal§ich vyhodnocovanych segmentaci,
mizeme V souvislosti s délkou spotu poukazat napiiklad na spolu se stopazi
zvysujici se podil dominantniho zpévu, snizujici se podil klaves a elektrické kytary
a tfeba také na vyssi podil dominantniho klaviru u spotii delich nez 30 sekund
(byt’ toto tvrzeni by zadalo dal$i ovéfeni, protoze spota V této skupiné je poméerné
malo). V souvislosti s regionem propagované znacky jsou viditelné dva zajimavé
rozdily — ve spotech propagujicich ¢eské znaCky 0 néco méné casto dominuji
klavesy a syntezator, naopak Castéji se zde objevuje hvizdani (coz je sice jisté
ovlivnéno vySe zminénou sérii spotli Komeréni banky, které vSak tvofily necelou
polovinu vSech zaznamenanych piipadll). Ve spotech propagujicich globalni
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znacky 0 néco vice dominuje zpév. V souvislosti s tim, kdy hudba ve spotu za¢ina,
1ze priblizn€ konstatovat, Ze ¢im pozdéji zacina, tim méné Casto dominuje zpév.

Pokud bychom tyto vysledky jesté shrnuli do nastrojovych skupin (viz Tabulka 39
a dalsi), je vidét, Ze nejCastéjSimi dominantnimi zvuky jsou zvuky klavesove,
pokud bychom secetli data U néstroji klavesy, syntezator a ptipadé i klavir, coz
jsou ovSem vétSinou zvuky spiSe jemnéjsi, ne az tak prirazné. Jinak se jako
dominantni prosazuje nejéastéji lidsky hlas (zpév), ktery ma jisté potencial upoutat
pon€kud vyssi. V pofadi nésleduji nastroje strunné, v tomto ptipadé elektricka
a akusticka kytara, a nastroje bici. Az poté vidime Vv poradi nastroje dechové, coz
je jisté zajimave, protoze prave tieba 0 velké roli saxofonu jako nositeli vyrazného
zvuku, ktery v reklamach pouta pozornost, se V literatufe ¢asto hovoti (viz kapitola
1). Dalo by se snad na zdklad¢ této analyzy dodat, Ze tuto roli spi§ nez dechové
nastroje obecné plny vyrazny rytmus, ptipadné lidsky hlas.

3.12 ZPEV A ZPiVANY TEXT

Zpév je tedy né¢im, co z hudby obsazené v reklamach nejcastéji pouta pozornost.
Logicky je tedy zpév nécim, co by mohlo byt pfedurceno k predavani reklamniho
sd€leni. Podivejme se nyni, zda tomu tak opravdu je. Postupné si v§imneme tii
parametrl — zda zpév v reklamé viibec nese text, vV jakém jazyce je tento text, a zda
nese n¢jaké sdéleni, které odkazuje k produktu.

Prvni trojice tabulek ukazuje, zda hudba, ktera je zpivana, nese text, nebo zda se
zpev objevuje pouze V podobé vokall, brumenda a podobné. Jsou zde rozliSeny
pouze tyto dvé polohy. Jak je vidét v Tabulkach 45 — 47, prevlada zpév nesouci
text (22,5 % vsech spotll, coz by predstavovalo 73,8 % spotl, V nichz se zpiva),
avsak podil spotl se zpévem bez textu také neni zanedbatelny (8,1 %, tedy 26,2 %
spottl, V nichz se zpiva).

K tomu, abychom porovnali situaci v jednotlivych zde sledovanych segmentech,
nam poslouZi posledni fadek (Pomeér), v némz je udaj 0 poméru zpivanych spotl
s textem a bez textu (tedy napiiklad vzhledem k celému korpusu — 22,5:8,1=2,78).
Vysoké hodnoty tohoto indexu naznacuji pfevahu zpévu s textem, nizké vyssi
podil zpévu bez textu.

V segmentaci podle kategorii produktu vidime, ze zpév s textem zcela dominuje
v kategorii Telekomunikace (Tel) a Hracky (Hra), vyraznou pievahu ma také
v kategoriich Finance (Fin), Pivo (Piv), Retézce (Ret), piipadné téz Automobily
(Aut) nebo Elektro (Ele). Naopak zpév bez textu vidime v kategorii Zubni péce
(Zub), kde ovsem nejde 0 vysledek zobecnitelny, ponévadz jiz vznikl na velmi
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omezeném poctu spotd, dale se nejvice prosazuje V kategoriich Alkohol (AlK),
Domdacnost (Dom), Pochutiny (Poc), Praci prostredky (Pra), Potraviny (Pot),
Sluzby (Slu) a Socidlni reklama (Soc). Rozdily souvisejici s kategorii produktu
jsou statisticky vyznamné (p-hodnota testu y2 je 0,000).

V souvislosti s délkou spoti jsou vysledky spoti 0 délce 20, 25 a 30 sekund
podobné, vétsi podil zpévu s textem je u spoti delSich nez 30 sekund. Rozdily
souvisejici s délkou spotu nejsou statisticky vyznamné (p-hodnota testu %2 je
0,385). Pomér pon€kud vice nachyleny smérem ke zpévu S textem je viditelny
U spotl propagujicich ¢eské produkty oproti spottim S globalnimi produkty, rozdil
je statisticky vyznamny (p-hodnota testu ¢2 je 0,006). TotéZ plati 0 rozdilech ve
spotech rozélenénych podle toho, kdy v nich hudba zac¢ina (p-hodnota testu 2 je
0,009), avSak jednoznacny trend ve vysledcich také pozorovatelny neni.

Kategorie produktu (%)

C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Ano 22,5124,0/36,3| 21,0 9,8|354|19,2| 39,4/30,3/10,6|21,0
Ne 8,1]116,0| 89| 129| 43| 7,7| 2,6 3,0114,2| 3,0| 6,2
Neni 69,5]60,0/54,8| 66,1|85,9|56,9|78,2| 57,6/555|86,4|72,8
Pocet |1772| 25| 135 62| 92| 65| 156 33| 254| 66| 81
Test x2 ,010|,003| ,207|,002|,008|,070| ,000 |,006|,001 |,703
Pomér | 278]1,50|4,08| 1,63|2,25|4,60|7,50|13,00|2,14 | 3,50 | 3,40

Tabulka 45 — Zpivany text

Kategorie produktu (%)

C Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Ano 225021,6/28,1(22,2(16,9|20,5|16,3|11,5| 246| 43| 0,0
Ne 81| 2,7|144|104| 78| 26| 93| 7,7| 15| 17| 6,9
Neni 69,5|75,7/57,6|67,4|753(76,9|74,4/80,8| 73,8/93,9|93,1
Pocet |1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29
Test x2 ,125|,015,688 | ,389 | ,094 | ,326 | ,028 | ,056 |,000 |,000
Pomér | 278]8,00(1,95|2,13(2,17/8,00|1,75|1,50 | 16,00 | 2,50 | 0,00

Tabulka 46 — Zpivany text

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)

C |20s | 25s | 30s |+30s| CZ | GL | Za€ |PoZ | Pol | DrP | Kon
Ano 225120,9(22,2|122,6| 32,9 19,3| 23,6 25,3|21,0/154(12,1|11,4
Ne 8,1] 86| 85| 80| 4,1| 56| 89| 90| 87| 64| 3,0] 29
Neni 69,5]70,5|69,2|69,3| 63,0 75,1| 67,5| 65,7|70,3|78,2|84,8|85,7
Pocet |1772| 584 | 117| 998 73| 462| 1310|1381 | 138| 78| 33| 35
Test x2 925,984 |,999| ,025]| ,438| ,902| ,721|,927|,160|,003|,002
Pomér | 278|2,44|2,60(2,83| 8,00| 3,42| 2,64 2,81|2,42|2,40|4,00| 4,00

Tabulka 47 — Zpivany text

Zajimava otazka souvisejici S narodnim ukotvenim tohoto vyzkumu zni, nakolik
je vreklamach vysilanych v Ceské republice vyuzivana hudba zpivana &esky
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a nakolik v jinych jazycich. Toto téma ma nékolik souvislosti lezicich i mimo
oblast samotné reklamy. PfedevSim je to otazka jazykové vybavenosti obyvatel
Ceské republiky, o které se zpravidla uvadi, Zze ve srovnani s piislugniky jinych
narodi neni priliS vysoka, coz se vSak jiz tyka spiSe starSich generaci,
u Ctyficatniki a mladsich se jiz da predpokladat jazykova vybavenost vyssi, byt to
jisté neplati ploSné. Tento faktor je vV dané souvislosti jisté dilezity, protoze pokud
by napiiklad text popularni pisné mél nést sd€leni, které n¢jak odkazuje k produktu
(viz dale), Slo by zkratka 0 to, jestli jsou recipienti schopni jej dekddovat.

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea

Cesky 56] 0,0] 30| 32| 1,1/188| 51|30,3| 12| 3,0|] 49
Anglicky | 14,7]20,0(31,1| 16| 8,7|14,1|115]| 6,1|27,6] 6,1[11,1
Neni 77,9]176,0/63,7| 79,0/90,2|65,6(82,1|63,6|70,1|89,4|79,0

Pocet 1771 25] 135]| 62| 92| 64| 156| 33| 254| 66| 81
Pomér 0,38]0,00(0,10| 2,00({0,13|1,33]0,44 |5,00|0,04 (0,50 | 0,44

Tabulka 48 — Jazyk zpivaného textu

Kategorie produktu (%)
C Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub

Cesky 5,6|135| 3,6/12,5|11,7|11,5| 2,3| 3,8| 0,0| 26| 0,0
Anglicky | 14,7] 8,1/21,6| 6,9| 3,9| 9,0/14,0| 7,7|24,6| 1,7| 0,0
Neni 779178,4|72,7|77,8|83,1|79,5|83,7|88,5|75,4|95,7 | 100,0

Pocet 1771) 37) 139] 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115 29
Pomér 0,38]1,67/0,17(1,80(3,00(1,29(0,17 /0,50 0,00 [1,50| n/a

Tabulka 49 — Jazyk zpivaného textu

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)

C |20s | 25s |30s |+30s| CZ | GL | Za€ |PoZ | Pol | DrP | Kon
Cesky 56| 6,2| 85| 47| 82| 93| 43| 58| 72| 51| 91| 57
Anglicky| 14,7]13,0|13,7|15,2| 21,9 8,0| 17,0] 17,1/10,9|10,3| 3,0| 0,0
Neni 779)799|778|775]| 67,1]181,3| 76,7] 75,0|79,0(84,6|87,9|94,3
Pocet 1771| 583 | 117 | 998 73| 461| 1310|1380 | 138| 78| 33| 35
Pomér 0,38]0,47 /0,63|0,31| 0,38} 1,16| 0,25] 0,34 (0,67 |0,50|3,00]| all

Tabulka 50 — Jazyk zpivaného textu

Dalsi souvislost se tyka postoji lidi k ¢eské a zahrani¢ni hudbé. Zde jde opét
0 generacni problém, protoze zatimco lidé mladsi Ctyficeti nebo i padesati let
zahrani¢ni hudbu pfijimaji bez problémi, star§i generace vychazeji ze své
zkuSenosti z mladi, kdy zahrani¢ni hudba nebyla bézné dostupna, a eskd hudba je
jim proto principalné bliz8i. S tim ovSem zase souvisi jiz nékolik let (skoro az
desetileti) trvajici ,,retro trend, kdy popularitu znovu ziskali hudebnici znami
v osmdesatych letech, na které se Vv letech devadesatych tak trochu zapominalo.
Konecné posledni faktor s tim souvisejici se tyka slovenské hudby, ktera byla jeste
v osmdesatych letech povazovéna takika za ,,doméci®, v jisté¢ ¢asti devadesatych
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let do Ceské republiky témét nepronikala (coz piispélo k ndkdy dosti malé pasivni
znalosti slovenstiny u Cechtl), aby se zajem 0 ni postupné znovu ozivil, zejména
v souvislosti s fenoménem poslednich let v podobg soutéZi typu ,,Cesko Slovensko
hleda Superstar* a propojovani nékterych scén (naptiklad ceskych a slovenskych
rapert). Bylo tedy jisté zajimavé zjistit, do jaké miry se fenomén slovensky
zpivané hudby objevuje v eské (v Cesku lokalizované) reklamé.

w7

V Tabulkach 48 — 50 jsou zahrnuty pouze dva nejvyuzivanéjsi jazyky — CeStina
a anglictina. Jak je vidét, anglictina je vyuzivana témér tiikrat Castéji nez CeStina
a celkové se objevuje asi V kazdém patém spotu (14,7 %, coz predstavuje 66,5 %,
tedy dvé tfetiny spotll, V nichZ je zpivany text). Ceitina byla jako zpivany jazyk
pouzita vV 5,6 % spott, coz je 25,3 % ze spotl se zpivanym textem. Ostatni jazyky
byly zastoupeny pouze minimalné. ItalStina se objevila v 8 spotech, spanélstina v 6
spotech, francouzstina ve 4 spotech, slovenstina a latina pouze ve 3 spotech, v 1
spotu se objevila CinStina v 1 ptipadé¢ se nepodatilo urCit, 0 jaky jazyk jde.
V zakladnim vyctu se tedy naptiklad neobjevuje némcéina (byt’ anglicko-némecky
rap byl zaznamenan Vv reklam¢ na Kinder Maxi King), jazyky jako italStina,
Span¢lstina, francouzstina nebo latina se objevovaly tam, kde méla hudba evokovat
s produktem souvisejici ptislusné narodni prostredi. Vyse diskutovana slovenstina
se tedy Cetnosti vyskytu zatfadila do této skupiny, byt tam, kde byla pouZita,
nemeéla vyvolavat zdani slovenského prosttedi, ale Slo 0 znamou popularni hudbu,
ktera mize byt povazovana za takika ,,domaci (§lo 0 pisné skupiny Elan ,,Ulica®,
Tublatanka ,,Lod’ do neznama* a Katariny Knechtové a skupiny Peha ,,Spomal™).

K porovnani situace vV ramci jednotlivych segmentii nam opét poslouzi ukazatel
vyjadieny V poslednim tadku tabulek, ktery je vypocitany jako pomér Cesky
a anglicky zpivanych texti (tedy analogicky k pfedchozi kapitole v celkovych
vysledcich — 5,6:14,7=0,38). Nizké Cislo tedy signalizuje relativné vyssi vyskyt
anglickych texti, vysoké cCislo vys§i podil textl zpivanych cesky. Pokud si
vSimneme rozdill mezi jednotlivymi produktovymi kategoriemi, je vidét, ze
anglictina zcela ptevlada v kategoriich Alkohol (AlK) a Telekomunikace (Tel), kde
neni ani jeden Cesky zpivany text, dale Kosmetika (Kos), Automobily (Aut),
Drogerie (Dro) a dalsich, naopak nadprimérny ptiklon k ¢esky zpivanym textim
lze pozorovat zejména V kategoriich Hracky (Hra), Praci prostiedky (Pra)
a Domdcnost (Dom, byt’ zde je obecné spotti se zpévem minimum).

Z hlediska délky spotii zddny zaznamenanihodny rozdil neexistuje. V udajich ze
segmentace podle regionu propagované znacky naopak vidime, zZe mezi spoty
propagujicimi Ceské znacky znatelné prevazuji Cesky zpivané texty, které se vSak
— byt vmensi mife — pouZivaji 1 ve spotech propagujicich znacky globalni.
Segmentace z hlediska mista, kde ve spotu zac¢ina hudba, naznacuje, ze pokud se
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hudba objevuje ve druhé poloviné nebo ke konci spotu, pfevazuji texty zpivané
cesky; to je zapticinéno predevsim Cesky zpivanymi hudebnimi logy (znélkami).

Kategorie produktu (%)

C ] Alk | Aut [Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Znama 32| 42| 44| 16| 00| 3,1| 19| 0,0] 20| 30| 74
Upravena| 11| 0,0/ 0,7| 11,3| 00| 0,0| 06| 00| 04| 0,0] 1,2
Nova 65| 42| 22| 48| 1,1|16,9| 7,7|(39,4| 2,8| 00| 7,4
Neni 89,1191,7/92,6| 82,3/98,9|/80,0(89,7|60,6|94,9|97,0/84,0
Pocet 1771] 24| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81
Test x2 ,503|,308 | ,000|,019|,000|,817|,000|,316|,039|,118

Tabulka 51 — Zpivané sdeleni vztahujici se k produktu

Kategorie produktu (%)
C | Piv |Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | zdr | Zub
Znama 3,2]18,9| 50| 21| 0,0] 0,0] 2,3] 0,0] 62| 0,0] 0,0
Upravena| 11| 00| 1,4| 35| 0,0] 1,3| 0,0] 3,8] 00| 0,0/ 00
Nova 6,5] 00| 7,2|13,2|18,2| 6,4| 9,3| 3,8 00| 35| 34
Neni 89,1181,1|86,3|81,3/81,8/92,3/88,4/92,3|/93,8|96,5]|96,6
Pocet 1771 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29
Test x2 ,000 |,738 | ,005 |,000|,340|,468|,012|,014 |,093 | ,092
Tabulka 52 — Zpivané sdéleni vztahujici se k produktu
Délka (%) Region (%) Zacatek (%)
C |20s |25s|30s |+30s| CZ | GL | Za€ |PoZ| Pol | DrP | Kon
Znama 32| 24| 34| 36| 41| 41| 29| 34| 44| 38| 30| 0,0
Upravend| 11| 0,7| 00| 15| 1,4| 13| 11| 13| 15| 0,0/ 0,0] 0,0
Nova 6,51 82| 94| 52| 68| 7,1 6,3] 70| 51| 64| 6,1|17,1
Neni 89,1]88,7|87,2/89,7| 87,7| 87,4 89,7] 88,3/89,1|89,7|90,9|82,9
Pocet 1771 584 | 117 | 997 73| 462 | 1309]1381| 137| 78| 33| 35
Test x2 ,847 |,489 1,930 ,953] ,949| ,998] ,995 |,842|,739,750 | ,000

Tabulka 53 — Zpivané sdeéleni vztahujici se k produktu

Konecné bylo sledovano, jestli zpivany text nese néjaké sdéleni, které souvisi
s produktem. Pro tyto ucely byly sledovany spoty zpivané Cesky i anglicky. Bylo
zde rozliSeno, jestli byla vyuzita znadma hudba, ktera se n¢jak vztahuje k produktu
(v tabulkach tadek Znama), jestli byla pouzita znama hudba, ktera byla uréitym
zpusobem upravena (naptf. pretextovana) tak, aby referovala o produktu
(Upravena), nebo jestli byla pro tyto Gcely pouzita nové vytvoiena hudba (Nova).
V tabulkéch neni pfimo rozliSeno, jakou povahu ma propojeni zpivaného textu
s produktem, tedy jestli se pfimo zpiva o produktu, nebo spise jen text odkazuje
svou naladou. Udaje prezentované Vv nasledujicich odstavcich je tedy potieba
chapat jako subjektivni hodnoceni ze strany posuzovatel podle toho, zda oni sami
toto propojeni vnimali. Je nicméné ziejmé, ze ptimy vztah k produktu existoval
zejména U nové nebo upravené hudby, U znamé hudby tomu tak obecné bylo pouze
Vv n¢kterych piipadech.
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Jak vyplyva z tidaji v Tabulkach 51 — 53, hudba, ktera nese sdéleni k produktu,
byla identifikovana Vv ptipadé¢ 10,9 % analyzovanych spotli. Vice nez polovina
piipadi z toho (6,5 %) byla hudba nové zkomponovana, znama hudba v ptivodni
podobé byla vyuzivana cCastéji (3,2 %) nez hudba upravend (1,1 %). Ze vSech
sledovanych produktovych kategorii byla hudba nesouci sdéleni k produktu
vyuzivana nejcastéji v kategoriich Elektro (Ele), Pivo (Piv), Potraviny (Pot), Praci
prostiedky (Pra) nebo Domdcnost (Dom), nejméné Vv kategoriich Drogerie (Dro),
Média (Med), Zdravi (Zdr), Zubni péce (Zub) a Kosmetika (Kos). Rozdily
souvisejici s kategorii produktu jsou statisticky vyznamné (p-hodnota testu y2 je
0,000).

Z hlediska délky spotu zadné vyrazné rozdily pozorovatelné nejsou (p-hodnota
testu y2 je 0,197), z hlediska regionu propagované znacky se zda, Ze vV reklamach
propagujici ¢eské znacky je hudba nesouci sdéleni 0 néco Castéjsi, avSak rozdil
neni statisticky vyznamny (p-hodnota testu y2 je 0,524). Vyznamné rozdily nejsou
pozorovatelné ani z hlediska toho, kdy hudba ve spotu za¢ina (p-hodnota testu y2
je 0,516).

3.13 ZNAMA HUDBA

V ptedchozi kapitole jsme narazili na moznost vyuziti znamé hudby Vv reklamé.
Nyni se podivejme na to, Vjaké casti reklamnich spotl se celkové vyskytuje
znama, tedy pre-existujici hudba. Z tohoto hlediska posuzovalo kazdy ze spott
celkem 30 hodnotitelti, da se tedy fici, Ze zde byla pomérné velkéd Sance zachytit
veskerou hudbu, ktera by mohla byt znama i odjinud nez jen prave z reklamy.
Pokud bylo posuzovateli uvedeno jméno autora, interpreta nebo nazev skladby,
bylo to nésledn¢ ovéfeno vyhledanim origindlu v dalSich zdrojich (zejména na
www.youtube.com), zejména s ohledem na to, ze V né€kterych piipadech byly
vyuzity cover verze od nepivodnich interpreti.

Znama hudba byla identifikovana téméi v pétiné (19,7 %) spotii, zbyvajicich
80,3 % zahrnuje i spoty, v nichz hudba viibec neni. Celkem tedy byla znama hudba
nalezena ve 349 spotech (ze 1772). Ztoho v 50 piipadech bylo pouze
konstatovano, Ze hudba miZe byt vniména jako zndma, ale nepodafilo se ji blize
identifikovat. Ve 14 ptipadech bylo konstatovano, ze hudba néco pfipomina (bylo
konkrétné€ uvedeno, co), mize tedy byt vnimana jako znama (protoze bylo nejspis
zamérem tvlrcl vyvolat tento dojem), avSak ve skutenosti 0 zndmou hudbu
nejspis nejde (Slo napiiklad o hudbu, kterd méla znit jako hudba typicky fecka,
mexickd, irska atd. — pochopitelné mohlo i jit 0 ndrodni hudbu, coz se vSak
nepodafiilo ovéfit, dale hudbu, kterd pfipominala nékteré znamé melodie, objevily
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se napf. asociace na pisen ,,Mack the Knife”, typickou hudbu z filmt o Jamesi
Bondovi, nejméné ve Ctyfech ptipadech se objevily pomérné diivéryhodné zné&jici
imitace klasické vazné hudby, a podobn¢). Ve zbyvajicich 285 ptipadech se
podafilo urcit autora, interpreta nebo ndzev skladby.

Ze zde sledovanych produktovych kategorii bychom znamou hudbu mohli hledat
predevsim v kategoriich Alkohol (Alk), Telekomunikace (Tel), Automobily (Aut),
Pivo (Piv) a Finance (Fin), naopak zcela netypické je jeji vyuzivani v kategoriich
Zdravi (Zdr), Hracky (Hra), Zubni péce (Zub), Sluzby (Slu), Praci prostiedky (Pra)
a Drogerie (Dro). Rozdily souvisejici s kategorii produktu jsou statisticky
vyznamné (p-hodnota testu y2 je 0,000).

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Ano 19,7140,0(/30,4| 22,6 | 9,8|20,0/29,5| 3,0|19,3|13,6|235

Ne 80,3]160,0(69,6| 77,4]90,2|80,0|70,5/97,0/80,7|86,4|76,5
Pocet [1772] 25| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81
Test x2 ,000|,007 | ,468|,013|,939(,014|,000|,919|,128 |,344

Tabulka 54 — Znama hudba

Kategorie produktu (%)
C | Piv |Poc | Pot | Pra| Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Ano 19,7129,7|22,3|16,7| 7,8/19,2| 7,0|19,2|32,3| 1,7| 6,9

Ne 80,3]170,3(77,7/83,3/92,2|80,8/93,0/80,8(67,7]98,3[93,1
Pocet |1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29
Test x2 ,012 |,512 | ,446|,003 | ,907 | ,001 | ,907 | ,002 | ,000 | ,001

Tabulka 55 — Znama hudba

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)
C |20s | 25s | 30s |+30s| CZ | GL | Zac | PoZ | Pol | DrP | Kon
Ano 19,7|14,0|145|22,7| 31,5| 22,3| 18,8] 21,8(22,5|11,5|18,2| 2,9

Ne 80,3]186,0(855|77,3| 68,5 77,7| 81,2 78,2|77,5/88,5[81,8]|97,1
Pocet |1772] 584 | 117 | 998 73] 462| 131011381 | 138| 78| 33| 35
Test x2 ,155 1,194 | ,443| ,003] ,513 | ,818] ,597 |,486|,040|,704 |,000

Tabulka 56 — Znama hudba

V souvislosti s délkou spotli se zda, ze je znama hudba vyuzivana zejména
v delSich spotech, coz je viditelné zejména U spotti delSich nez 30 sekund, avSak
postupny narlst je patrny U vSech sledovanych segmentli. Rozdily souvisejici
s délkou spotil jsou statisticky vyznamné (p-hodnota testu 2 je 0,000). Jak se zda,
znama hudba je 0 néco Castéji pouzivana K propagaci ¢eskych znacek nez znacek
globalnich, rozdil vsak neni ze statistického hlediska vyznamny (p-hodnota testu
x2 je 0,102). Znama hudba obvykle za¢ina na zacatku spotu nebo tésné po ném,
jeji vyskyt ve spotech, v nichz hudba zacind kolem poloviny stopaze nebo na
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konci, je méné obvykly. Rozdily souvisejici se za¢atkem hudby ve spotu jsou
statisticky vyznamné (p-hodnota testu y2 je 0,007).

3.14 CORPORATE MUSIC

Pomérné zajimavou moznosti, jak se pomoci hudby pokouset ovlivnit efektivitu
reklamnich spott, je jeji vyuzivani ve smyslu corporate music. Corporate music je
soucasti corporate identity (podnikova identita), respektive corporate designu
(corporate identity mam ¢tyfi soucasti — corporate product, corporate culture,
corporate  communication a corporate design). Jde o vyuzivani hudby
v marketingové komunikaci takovym zpusobem, ktery identifikuje znacku, mize
prispét K jejimu zapamatovani, respektive K propojeni znacky s hudbou a jejimu
vybaveni ve chvili, kdy recipient tuto hudbu sly$i. K prvkim corporate music
mohou patfit znélky, hudebni loga, zpivané slogany, dlouhodobé vyuzivani urcité
hudby, respektive riznych aranzma téze melodie, mimo oblast televizni reklamy
pak napfiklad firemni pisn€ a hymny.

Kategorie produktu (%)

C |Alk| Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
CM 39,0]4,0[43,7| 71,0/30,4|46,2|55,8/39,4|29,5|24,2|28,4
Typicka hudba 14|00 00| 00| 00| 0,0] 19| 0,0] 0,0| 00| 74
Stejna hudba 19,4] 40| 74| 32,3/19,6|21,5/30,8/12,1|13,4|13,6|21,0
Upravena hudba| 30]00| 3,0/ 11,3| 0,0| 00| 26| 00| 35| 00| 62
Podobna hudba | 32|00/ 00| 00| 33| 00| 00| 00/106] 3,0/ 0,0
Zvukové logo 18,0 0,0(31,1| 54,8/14,1]40,0/24,4|27,3| 35|13,6| 4,9

- hudebni 14,11 0,0[32,1| 39,0[14,1[19,0|21,8|27,3| 1,2/136| 51
- zpivané 35/00/| 00| 186| 0,0[159| 26| 00| 24| 00| 0,0
- zvukové 05/00/| 00| 00| 00| 63| 00| 00| 00| 00| 0,0
Netradi¢ni prace| 24]|00| 22| 0,0| 00| 15| 71| 00| 00| 0,0] 1,2
Podet 1772| 25| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 57 — Corporate music

Tabulkach 57 — 59 jsou shrnuty jednotlivé zpisoby prace S corporate music.
V tadku CM je uveden podil spotii, ve kterych se vyskytuje alespon jeden
(jakykoliv) prvek corporate music. Dale je uveden podil spoti, v nichZ je ,,typicka
hudba“, ¢imz se mysli situace, kdy je dlouhodobé vyuzivana néjaka pro znacku
charakteristickd hudba, byt tieba ne ve zcela stejné podobé¢ (napt. zndma melodie
,,Orion — &okoladova hvézda“). Radek ,,stejna hudba“ zaznamenéva situace, kdy
je ve vice spotech téze znacky vyuzivana stejnd hudba (nejcastéji je to néjaka
popularni piseil), pficemz se ale neda fict, Ze je to pro danou znacku hudba zcela
charakteristickd. Radek ,,upravena hudba“ ukazuje podil spott, kdy $lo ve vice
spotech stejné znacky najit v principu stejnou hudbu, ktera ale byla riznym
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zpusobem aranzovana, otextovand, a podobn¢. Konecné fadek ,,podobné hudba“
ukazuje pripady, kdy urcitd znacka vyuZziva napiiklad néjaky typicky a dobie
identifikovatelny hudebni styl nebo Zzanr, rizné pisné téhoz interpreta, nebo
vyuziva pokazdé jinou, ale ptesto charakteristickou hudbu (napt. kdyZ ve vétSiné
spotll vyuziva vaznou hudbu nebo néjaky typicky hudebni néstroj).

Kategorie produktu (%)

C | Piv |Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
CM 39,0121,6(32,4/47,9/51,9/59,0|46,5/26,9/56,9|11,3/37,9
Typicka hudba 14| 0,0/10,1] O0,7| 0,0] 0,0] 0,0/ 0,0] 0,0f 0,0] 0,0
Stejna hudba 19,4113,5(15,1|{29,9|18,2|55,1|18,6|26,9| 7,7| 7,8|10,3
Upravena hudba| 30| 00| 79| 1,4|10,4| 0,0| 0,0] 0,0| 1,5/ 0,0/10,3
Podobna hudba 3,2] 0,0 2,2| 0,0/ 9,1/ 0,0/ 0,0/ 0,0/16,9| 0,0|13,8
Zvukove logo 18,0| 8,1| 58|17,4|24,7|28,2|256(19,2(354| 3,5/13,8

- hudebni 14,1| 00| 3,6(10,4/11,7(23,1|23,8[19,2|354| 3,5|13,8
- zpivané 35| 81| 22| 69[13,0| 51| 24| 00| 00| 0,0]| 00
- zvukové 05| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 0,0/ 00
Netradi¢ni prace| 24| 0,0| 0,7| 42| 65| 9,0[116] 00| 00| 1,7/ 0,0
Poéet 1772 37| 139 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 58 — Corporate music

Délka (%) Region (%) Zacatek (%)
C | 20s | 255 | 30s |+30s| CZ | GL | zaé |PoZ| Pol | DrP | Kon
CM 39,0137,5/57,3|38,5| 288]416| 38,1 39,5|37,7|47,4]45,5|85,7

Typicka hudba 14| 12| 00| 15| 27| 32| 07| 14| 14| 38| 00| 0,0
Stejna hudba 19,4120,0|35,9|17,3| 15,1 25,1 | 17,3]| 20,3(20,3|34,6(21,2| 2,9
Upravena hudba| 30| 33| 34| 28| 41| 35| 29| 34| 22| 38| 30| 0,0
Podobnéa hudba | 32| 34| 09| 35| 14| 04| 42| 37| 36| 1,3] 00| 0,0
Zvukové logo 18,0114,6|27,4|19,3| 12,3| 17,5| 18,2| 17,6 |14,5|14,1|21,2|82,9

- hudebni 14,1] 9,0/23,9|16,2| 9,6|13,3| 14,4| 13,5|13,1|12,8|18,8|64,7
- zpivané 35| 57| 34| 23| 2,7] 44| 32| 37| 15| 1,3]| 00/|17,6
- zZvukové 05| 00| 0,0] 0,9] 0,0] 0,0/ 0,7] 05| 00| 00| 31| 2,9
Netradi¢ni prace| 24| 10| 2,6| 33| 00| 2,4| 24| 25| 14| 00| 0,0| 2,9
Poéet 1772| 584 | 117| 998| 73| 462| 1310|1381 | 138| 78| 33| 35

Tabulka 59 — Corporate music

Radek Zvukové logo ukazuje podil spotil, v nichZ je zvukové logo (znélka)
Vv jakékoliv podobé. V ramci toho byly rozliseny moznosti: ,,hudebni logo*, kde je
logo zpracovano instrumentalné, ,,zpivané logo®, kde je soucasti také lidsky hlas
(ktery nejcastéji zpiva nazev znacky nebo slogan) a ,,zvukové logo*, kde jde pouzit
pouze zvuk, ktery sice mize (a nemusi) upominat na hudebni utvar, ale v principu
0 hudbu nejde. Kromé¢ toho, fadek ,,netradi¢ni prace* (Netradi¢ni) ukazuje podil
situaci, kdy je znélka néjak variovana, objevuje se na netradicnich mistech, je
zapojena do ostatni hudby apod.

Jak je vidét v Tabulkéach 57 — 59, néjaka forma corporate music byla zaznamenana
ve vice nez tietiné (39,0 %) spotli. V necelé pétin€ spotll pritom byla shodné
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zaznamenana prace Se zvukovym logem (18,0 %; to bylo nej¢astéji hudebni bez
zpévu) a vyuzivani stejné hudby ve vice spotech (19,4 %), coz jsou dvé nejcastejsi
moznosti corporate music, které se Vv televiznich reklamnich spotech vyskytuji. To
tedy znamena, Ze 61,0 % spoti neobsahuje Zadny prvek corporate music.
Srovnejme tuto situaci s dalsimi prvky corporate designu, kdy si naptiklad 1ze jen
obtizn¢ piedstavit, ze by existoval spot, ve kterém by nebylo grafické logo, nebyly
obsaZeny typické barvy, a podobné.

Porovnani podle produktovych kategorii naznacuje, ze existuji pomérné velké
rozdily v tom, jak se s corporate music pracuje pii propagaci jednotlivych typt
produktti. Nejvétsi, oproti priméru téméi dvojnasobny podil spoti s prvky
corporate music mizeme pozorovat v kategorii Domacnost (Dom), piicemz se zde
pomérné Casto vyuzivaji jak hudebni 1 zpivana loga, tak 1 stejnd nebo jen jinak
aranzovana hudba. Vysoky podil spotl S corporate music vidime také
v kategoriich Retézce (Ret), Telekomunikace (Tel), Finance (Fin) a Praci
prostiedky (Pra). Naopak jen minimaln¢€ se s corporate music pracuje v kategoriich
Alkohol (Alk), Zdravi (Zdr), ale tieba také Pivo (Piv).

Z hlediska délky spoti upoutda vyrazné¢ vice prvkd corporate music
Vv pétadvacetisekundovych spotech, ktery se projevuje zejména ve vyS$im podilu
vyuzivani stejné hudby, coz je rozdil, un¢jz bychom ziejmé jen téZko hledali
néjaké rozumné vysvétleni. O néco vice prvki corporate music bylo zaznamenano
ve spotech propagujicich ceské znacky nez globélni, coZ se ovSem vilbec
neprojevilo v rovin¢ vyuzivani zvukovych log, kde je situace podobna (globalni
znacky si tedy potiebu vyuzivani zvukovych log uvédomuji stejné¢ malo, jako ty
Ceské), ale jen v opakovani stejné hudby ve vice spotech. Vice prvki corporate
music se objevuje ve spotech, v nichz hudba nastupuje az v poloviné stopaze nebo
ke konci, coz jisté souvisi S existenci spotli, V nichZ se jako jedind hudba objevuje
praveé az zvukové logo na konci.
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4 SUBJEKTIVNI VNIMANI TELEVIZNICH SPOTU

Jadrem této analyzy bylo subjektivni posuzovani nékolika parametrt, které
hodnotily vlastnosti a kvalitu jak hudby, obsazené ve spotech, tak i spoti jako
celku. Prehled hodnocenych parametrti je uveden Vv nasledujici tabulce.

Hodnoceni hudby (9) | SD | Apel (%)
Tempo hudby 3,99 | 1,09 | Racionalni 64,3
Rytmus hudby 4,06 | 1,29 | Emocionalni | 68,7
Hudba veseld a smutna 4,451 0,98 | Moralni 4,0
Hudba aktivizujici 4,26 | 1,19 | Pohlavi (%)
Vysoké téony 4,17 (1,31 | Muz 68,1
Hluboké tény 3,22|1,33|Zena 85,2
Hudba tvrda a jemna 3,44 1,06 | Vék (%)
Zajimavost hudby v ramci spotu 3,85|1,34]-12 7,7
Originalita hudby 3,65/1,41]112-18 16,8
Hodnoceni spotu (@) | SD |18-25 52,2
Hudba a ostatni slozky spotu 3,661,62]25-35 81,6
Napad, myslenka spotu 4,27 |1,24]35-50 79,6
Vizualni zpracovani spotu 4,39 |1,24]50-65 45,3
Barevnost spotu 4,54 11,1565+ 20,2
Humornost spotu 3,34 1,23 | Primér 36,8
Duavéryhodnost spotu 4,191,214 | Kvalita spotu | 4,26
Celkovy dojem ze spotu 4,18 | 1,20 Kvalita hudby | 3,72

Tabulka 60 — Hodnoceni viastnosti spotii

Bylo hodnoceno devét parametri, které popisuji pfimo hudbu, a sedm parametra,
které popisuji celkové vlastnosti spotil (v€etné zapojeni hudby do spotil). VSechny
parametry byly hodnoceny na sedmistupniové skale, ktera dle okolnosti nabyvala
rizny vyznam. Stfedni hodnota Skaly, kterd znamena ,neutralni® (primeérné)
hodnoceni, je tedy 4,00. Teoreticky by mélo dojit k tomu, Ze by primérné
hodnoceni celkové k této hodnoté sméfovalo, coz by bylo mozné tehdy, pokud by
posuzovatelé méli dokonalou pfedstavou 0 ,,prumérném* spotu a vse hodnotili
sohledem na to. Ktéto hodnoté by vsSak spiSe neméla sméfovat hodnoceni
jednotlivych parametrii, protoze je logické, ze n¢ktery z nich je celkové hodnocen
»lépe* a nektery ,,hlire®, ale spiSe v celkovém praméru vSech parametrti. CozZ se ve
vysledku také prakticky stalo, nebot’ priimérné hodnoceni vSech parametrti je 3,99
(pt1 primérné smérodatné odchylce 1,09). To ndm umoziiuje porovnavat mezi
sebou hodnoty jednotlivych parametrii bez toho, ze by napiiklad bylo potieba data
normalizovat.
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Pokud si napied vSimneme jednotlivych hudebnich parametrti, pak je vidét, ze
hodnoceni tempa hudby (@) prakticky odpovida priméru, tedy stiedni hodn¢ skaly
(3,99; hodnoceno na skale 1 = pomald, 7 =rychld), pficemz je zajimavé, Ze by snad
bylo lze ptfedpokladat, Ze se tento rys mlZze pomérné¢ hodné V jednotlivych
piipadech lisit, nebot’ se jisté vV né¢kterych spotech mtize vyskytovat hudba piisobici
jako velmi rychla 1 velmi pomald. Jak je vSak vidét, tyto pifipady jsou spiSe
vyjimkou, 0 ¢emz svéd¢i relativné nizka hodnota smérodatné odchylky (SD; 1,09),
ktera je ve srovnani S ostatnimi parametry jednou z nejnizsich. D4 se tedy nejspise
fict, Ze V naprosté vétSin€ spott pusobi hudba z hlediska tempa jako opravdu
pramérna.

Podobn¢ primérné je vcelku hodnocen také rytmus hudby (4,06; hodnoceno na
Skale 1= nevyrazny, 7 = vyrazny), kde lze tedy konstatovat, Ze mirné prevlada
vnimdni hudby jako rytmicky vyrazné. Smérodatna odchylka je v tomto piipadé
0 néco vyssi, hodnota 1,29 patii K tém spiSe vys$im, lze tedy konstatovat, ze
vnimani vyraznosti rytmu je urCit¢ proménlivéjsi nez naptiklad vnimani diive
zminéného tempa.

Ttetim hodnocenym parametrem bylo to, zda hudba piisobi spise jako veseld nebo
smutnd (hodnoceno na Skale 1 = smutnd, 7 = veseld). Primérné hodnoceni 4,45
patii K nejvyssim Vv ramci vSech hodnocenych parametri, pfi¢emz smérodatna
odchylka je vtomto piipadé nejniz§i ze vSech zaznamenanych (0,98), coz
Zznamend, Ze hodnoceni hudby jako ,mirné veselé”“ vyznamné dominuje
a jednotliva hodnoceni pfili§ nevariuji (neni zde tedy mnoho hudby ani vyrazné
veselé, ani vyrazné smutné¢). Hodnoceni ,,veseld — smutnd*“ samoziejm¢ miize
souviset s ryze hudebnim strukturnim rysem toénorodu (viz kap. 3.8), kde v laické
vnimani je durovd hudba obvykle vesela (ta, jak je vidét v ptisluSné kapitole,
dominuje), zatimco mollova smutnd. Bezpochyby to neplati absolutné, je
kazdopadné vidét, ze tvarci reklamni hudby celkovou tonalitu (ve smyslu dojmu
Z hudby) ,,ladi* spise ,,veselym* smerem.

Podobny, 1 kdyZ ne tak vyrazny, vysledek lze vidét 1 U hodnoceni toho, zda je
hudba aktivizujici ¢i uklidiiujici (hodnoceno na skale 1 = uklidiujici, 7 =
aktivizujici). Celkovy primér 4,26 naznacuje, Ze hudba je Castéji vnimana jako
spiSe aktivizujici, pficemz hodnota smérodatné odchylky (1,19) naznacuje, ze zde
existuje jista variantnost hodnoceni, avSak patii spiSe k tém niz$im. Také zde tedy
plati, Ze bezpochyby existuji ptipady, kdy je hudba hodnocena jako vyrazné
uklidiiujici, avSak ve skutecnosti jich neni nijak mnoho.

Dalsi dva parametry se tykaly toho, zda jsou v hudbé pfitomny vysoké a hluboké
tony (hodnoceno na Skale 1 = zadné, 7 = hodné; tyto parametry nebyly zahrnuty
do jedné skaly, coz by se analogicky k ostatnim parametriim nabizelo, ale byly
rozdéleny, nebot’ situace mliZze byt takova, ze se vV hudbé nachazi hodné vysokych
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1 hlubokych téntli, nebo v ni mohou byt naopak pouze tony ve stiedni poloze, coz
by bylo v ramci jedné skaly nerozliSitelné). Zde je vidét jasna pievaha spotd,
V nichz lze detekovat vysoké tony, jejichZz piitomnost byla celkové prumérné
hodnocena stupném 4,17, zatimco pfitomnost hlubokych tonli primérem 3,22.
Smérodatna odchylka je v obou piipadech podobnd — uvysokych tonit 1,31,
u hlubokych 1,33, coZ jsou relativné vysoké hodnoty naznacujici pomérné velkou
variantnost hodnoceni téchto dvou aspekti, jinymi slovy, existuje hodné spott, kde
je tonl obou charakteristik vyrazn€¢ hodn¢ i malo. V ptipadé obou parametrt je
nicméné nutno konstatovat, ze hodnoceni je opravdu hodné subjektivni, ponévadz
je asi tézkeé objektivizovat, co je ,,hodné¢“ vysokych nebo hlubokych tonh
(u parametri jako je tempo nebo vyraznost rytmu Ize nejspis ocekavat vétsi shodu
a existuje zfejme ustalenéjsi predstava 0 tom, co je rychlé tempo, zatimco pojem
,Vysoky/hluboky toén/zvuk‘ nemusi byt tak jednoznacny), coz mize byt jednim
Z ditvodii, pro¢ ma smérodatna odchylka relativné vysokou hodnotu. Druha véc je
technicka kvalita spotl samotnych a pfedevsim toho, na jakém zatizeni hodnotitelé
spoty poslouchali — je zifejmé, ze na nekvalitnich aparaturach se hluboké tony
mohou pfenaSet vyrazné hife. Absolutni hodnoty priméra u téchto parametrt,
jakoz 1 jejich vztah, tak moZna nedavaji az tak vyraznou informaci samy 0 sobg,
ale budou zajimavéjsi az ve srovnani jednotlivych skupin spotti, kterému budou
vénovany nasledujici subkapitoly.

Dalsi parametr se tyka vnimani miry tvrdosti (agresivity) hudby (hodnoceno na
skale 1 = jemna, 7 = tvrda). Jak vidno, hudba Vv analyzovanych spotech byla
celkové vniména jako spiSe jemna (primérné hodnoceni 3,44), pfiCemz hodnota
smérodatné odchylky (1,06) naznacuje relativné malou variantnost jednotlivych
hodnoceni. Také zde mize byt vysledek poznamenan vniméanim tohoto rysu hudby
ze strany hodnotiteli — za prvé nemusi byt zfejmé, co se vlastné tvrdosti mysli (jak
se da odlisit tieba od tempa nebo vyraznosti rytmu), coz mize vést ke snaze
hodnotit primérnymi stupni (z hlediska hodnoty smérodatné odchylky tak tato
,heurCitost® vede K opacnému vysledku). Vzhledem Kk tomu, Ze velka vétSina
hudby v reklamé je ,,podkresova“, nelze se asi divit, ze celkové hodnoceni vychazi
smérem K hodnoceni ,,spiSe jemna“. Také toto hodnoceni (ostatné jako vétSina
ostatnich) ukédze sviij vyznam predevsim ve srovnani jednotlivych skupin spot.

Posledni dva ,,hudebni* hodnocené parametry se netykaji jednotlivych ryst hudby,
ale ,,celkového dojmu z ni. Prvni z parametrti je nazvan ,,Zajimavost hudby
V ramci spotu®, coz bylo pro hodnotitele vysvétleno tak, ze maji hodnotit, jestli je
pro né¢ osobné pouzitad hudba zajimava nebo jestli si mysli, Ze dokdze ve spotu
upoutat (hodnoceno na $kdle 1 = nezaujme, 7 = zajimava). Primérné hodnocenti je
3,85, hudba je tedy celkové hodnocena jako spiSe nezajimava, smérodatna
odchylka je 1,34, coz naznacuje pomérné velkou variantnost odpovédi. Ta v tomto
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piipad¢ znamena, Ze zatimco vétSina hudby je hodnocena jako spiSe nezajimava,
coz primérné hodnoceni posouva K niz§im ¢islim, ¢ast hudby (ovsem spise mensi)
je naopak hodnocena jako velmi zajimava. To zkratka potvrzuje stav, kdy ve
vetsing spotli je hudba spisSe ,,vyplni®, zatimco vychodiskem nebo podstatnym
prvkem celého kreativniho konceptu je mozna tak v desetiné ptipada (jak jsme jiz
ostatné diskutovali v kapitole 1).

Prakticky podobné zavéry bychom mohli formulovat i v souvislosti s originalitou
hudby, ktera byla hodnocena jesté hiife, a to primérnou znamkou 3,65 (hodnoceno
na Skale 1 =bézna, 7 = netradi¢ni). Smérodatna odchylka zde mé hodnotu dokonce
1,41, coz je druhé nejvyssi ¢islo ze vSech zde hodnocenych parametri, a naznacuje
totéz, co Vv predchozim piipadé — ,nadvladu® neorigindlni hudby a mensi, le¢
vyraznou, ¢ast hudby vysoce originalni.

Hudby se tyka také prvni z parametrti, které posuzuji spot jako takovy. V ném bylo
hodnoceno propojeni hudby a ostatnich slozek spotu — tedy zda 1ze mezi nimi vidét
vztah, vzajemné na sebe reaguji, a podobné (hodnoceno na Skale 1 = jen kulisa, 7
= propojeno). Primérné hodnoceni je zde 3,65, tedy obdobné jako v pfedchozim
ptipad€, naznacujici, Ze Castéji je hudba pouhou kulisou, kterd neni (alesponi na
prvni dojem) propojena S ostatnimi ¢astmi spotdl. Smérodatna odchylka 1,62 (coz
je nejveétsi zde zaznamenané Cislo) nicméné opét naznacuje, Ze variantnost
hodnoceni je pomérné vysoka, Cili je zde relativné hodné piipadd, které se od
tohoto praméru vyrazné odlisSuji.

Dalsi parametr hodnotil ndpad nebo myslenku celého spotu (hodnoceno na skale 1
= bez ndpadu, 7 = kreativni). Primérné hodnoceni je 4,27, situace tedy plisobila
na hodnotitele tak, ze ve vétsSing pripadi pfevazuji spoty, které 1ze hodnotit jako
kreativni. Smérodatnd odchylka ma v ramci vSech parametri primérnou hodnotu
(1,24), coz naznacuje ne tak velkou, ale pfesto existujici variantnost v hodnoceni.

Jesté ,.lepSiho* hodnoceni se dockalo vizualni zpracovéani spotu (hodnoceno na
skale 1 = fadni, 7 = zajimavé), kde primérné hodnoceni 4,39 patii K nejvyssim
a smérodatnd odchylka 0 hodnoté 1,24 opét ukazuje jeho jistou, byt nikterak
dramatickou, variantnost. Dodejme, ze vzhledem K tomu, Ze produkce reklamnich
spotll je praci ,,specialisti na vizudlno*, tedy pracovnik komunikaénich agentur
a specializovanych uméleckych profesi, neni se vysledku co divit, naopak by po
této strance hodnoceni jisté¢ mohlo byt jesté lepsi.

Vibec nejvyssi hodnoty priméru (4,54) se docCkal parametr barevnosti spotu
(hodnoceno na skale 1 = Sedivy, 7 = barevny), coz vzhledem Kk povaze
hodnoceného materidlu jist¢ neni nijak piekvapivé. Smeérodatnd odchylka
0 nikterak vysoké hodnoté 1,15 naznacuje, Ze variantnost hodnoceni zde neni nijak
vyrazna, tedy 0 vétsing spotl plati, Ze jsou spise vice ¢i mén¢ vyrazné barevné.
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Naopak dopadlo ve vysledku hodnoceni humornosti spotu (hodnoceno na skale 1
= vazny, 7 = vtipny). Priméma hodnota 3,34 patii kt€ém nejmensim zde
zaznamenanym, COZ znamena, Ze spoty vétSinoveé nepusobi jako vtipné, ale spise
jako seriozni. To na druhou stranu jist¢ znamend, Ze spoty, které¢ vtipné jsou,
mohou 0 to vic Vreklamnich blocich vyniknout. Smérodatna odchylka (1,23)
pfitom naznacuje, Zze hodnoceni blizici se k nékteré z krajnich poloh celého spektra
jsou spise vyjimkou nez pravidlem.

Posledni dva parametry opét ptredstavuji jakysi celkovy pohled na spoty. Prvni
Z nich je davéryhodnost spotu, kde méli hodnotitelé posoudit, jestli se spotu,
jednoduse te€eno, ,,da véfit“ (hodnoceno na Skale 1 = nedavéryhodny, 7 =
davéryhodny). Primérna hodnota 4,19 ukazuje, Ze vcelku se podle hodnotiteltim
spotim spiSe da vétit, smérodatnd odchylka 1,14 ovSem fika, ze pfevazujicim
postojem je ,,mirnd duvéra“, zatimco vykyvy smérem K obéma po6lam skaly jsou
spiSe vzacné.

Druhy shrnujici parametr a posledni zde analyzovany byl nazvan ,,Celkovy dojem
ze spotu“ a hodnocen na Skéle 1 = negativni (s komentafem pro hodnotitele ,,tento
spot bych uz nechtél/a nikdy vidét®), 7 = pozitivni (,,vyborny spot, mohl/a bych se
na néj divat porad®). Obdobné primémmé hodnoceni 4,18 jako v piedchozich
ptipadech ukazuje celkové spiSe pozitivni piijeti spotli, hodnota smérodatné
odchylky 1,20 pfitom opét naznaCuje pievladajici spiSe ,,mirné¢ pozitivni*
hodnoceni, zatimco ptipadti smétujicich ke krajnimu hodnoceni obéma sméry je
sice mozna vice nez V predchozim ptipadé, avsak stale jde spiSe 0 vyjimky.

Jak bylo lze vidét, vétSina parametrii posuzovala ptitomnost néjakého rysu hudby
nebo jiné slozky spotii, Cili byla v tomto smyslu ,,objektivni®, byt' subjektivné
posuzovand. Byly zde ale také parametry, které jiz zcela subjektivné posuzovaly
»dojem® z hudby nebo ze spotu jako celku, respektive z toho, jak je vytvoreny.
V pravém dolnim rohu tabulky je primérné hodnoceni kvality spotu a hudby
v ném obsazené. Hodnoceni ,,Kvalita spotu® je primérem hodnoceni parametri
,»Napad, myslenka spotu®, ,,Vizualni zpracovani spotu®, ,,Divéryhodnost spotu®
a ,,Celkovy dojem ze spotu®. Hodnoceni ,,Kvalita hudby* je primérem hodnoceni
parametrd ,,Zajimavost hudby v ramci spotu®, ,,Originalita hudby* a ,,Hudba
a ostatni slozky spotu®. Jak je vidéet v tabulce, zatimco spoty jako celek jsou tedy
hodnoceny spiSe pozitivné (4,26), hudba spiSe negativné (3,72). To je jisté
zajimavy zavér, ktery potvrzuje informace 0 tom, ze zatimco konceptu a vysledné
podobé kreativni a vizualni stranky spotil je Vv reklamnich agenturach vénovana
pomérné velka pozornost, hudba je obvykle néco, co se ,,fesi az jako posledni a je
Casto chapano prosté jako doplnék, podkres ¢i kulisa. Zajimavé samoziejmée bude
pfedevSim analyzovat, jak se pomér téchto dvou ukazateli méni v jednotlivych
produktovych kategoriich, coz bude predmétem nasledujicich subkapitol.
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Dale méli hodnotitelé urcit, zda se ve spotech pouzivaji spiSe racionalni,
emocionalni nebo moralni apely, pficemZ V jednom spotu mohla byt i1 jejich
kombinace. Typ apelu nebyl urCovan piesnéji, hodnoceni ziistalo pouze Vv této
zakladni roving. Jak je vidét, racionalni (64,3 %) a emocionalni (68,7 %) apely
byly identifikovany ptiblizné stejné ¢asto, a to asi ve dvou tietinach spotii, pficemz
emocionalni apely byly identifikovany 0 néco Cast&ji. To jinymi slovy znamena,
Ze asi ve tfetin¢ spotl se dle hodnotitelii vyskytovala kombinace obou druhti apeli.
Moralni apely byly zaznamenany pouze ve 4,0 % piipadi.

Dale méli hodnotitelé posoudit, zda spot cili (jakozto na cilovou skupinu) spise na
muZe nebo na Zeny. Mélo se tak dit isté na zédkladé dojmu ze spotu, tedy bez
zjiStovani dalSich (napt. agenturnich) informaci. Cileni spotu samoziejmé nemusi
zcela odpovidat cilové skupiné produktu, spot miize napt. cilit na muze, aby
koupili svym partnerkdm néjaky produkt jako darek. Podle dojmu hodnotiteli je
tedy situace takova, ze spoty cili v 85,2 % ptipadi na zeny a v 68,1 % ptipadi na
muze. To znamena, ze vV 53,3 % ptipadt spoty cili na obé genderové skupiny.

Koneéné méli hodnotitelé odhadnout, na jakou vékovou skupiny spoty cili, coz se
opét mélo dit bez zjistovani dalSich informaci, s tim, Ze opét mohly spoty cilit na
vice nebo 1 na vSechny vymezené vékové skupiny (vymezeni je vidét
Vv jednotlivych tadcich v pravé poloviné tabulky). Jak je vidét, nejCastéji spoty dle
hodnotitelt cili na skupinu 25 — 35 let (81,6 % ptipadl), jen 0 néco méné na
skupinu 35 — 50 let (79,6 %). Dalsi skupiny jsou zde s odstupem — podobné
zastoupeni ma skupina 18 — 25 let (52,2 %) a 50 — 65 let (45,3 %), mén¢ pak spoty
ziejmé cili na skupinu 65+ (20,2 %), 12 — 18 let (16,8 %) a do 12 let (7,7 %).
Z takto zjisténych dat byl vypocitdn primémy vék cilové skupiny, kteryzto
ukazatel vznikl jako vazeny primér (dle procentudlnich vysledkl) stfednich
hodnot jednotlivych ukazatela (jako takovy je tento udaje tedy pouze orientacni).
Jak je vidét, primérny vek cilové skupiny u celého vybérového souboru spoti je
podle tohoto odhadu 36,8 let. Také tento udaj ziskd hlavni vdhu predevsim
Vv porovndni jednotlivych skupin reklamnich spotii, segmentovanych zejména
podle produktovych kategorii, kter¢é bude provedeno V nasledujicich
subkapitolach.

4.1 TEMPO HUDBY

Podivejme se nyni podrobnéji na jednotlivé hodnocené parametry ve tiech
segmentacich, které byly jako podstatné vyhodnocovany 1 V pfedchozich
kapitolach — podle produktové kategorie, délky spotu a regionu propagované
znacky. V tabulkach je vzdy v prvnim sloupci identifikace segmentu (produktova
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kategorie ad.), dale primérné hodnoceni sledovaného parametru V daném
segmentu (@), smérodatna odchylka primérného hodnoceni v daném segmentu
(SD), p-hodnota Studentova t-testu (T), ktera ukazuje, zda se hodnoceni v daném
segmentu statisticky vyznamné 1i$i od celkového hodnoceni celého vybérového
souboru (statisticky vyznamny rozdil indikuje p-hodnota lezici pod hladinou
vyznamnosti 0,05 nebo 0,01), rozdil primérného hodnoceni sledovaného
parametru v daném segmentu oproti hodnoceni celého vybérového souboru (-)
a kone¢né pocet spotli vV daném segmentu (C).

Kategorie @ |SD | T () | C Kategorie @ |SD| T () C
Alkohol 4,26(1,13],273| 0,27| 25]Pivo 4,2411,07|,106| 0,25| 37
Automobily [ 4,29]1,08|,001| 0,30|135]Pochutiny 4,20(1,08|,024| 0,21| 139
Domacnost | 3,92 |1,15|,645|-0,07 | 62]|Potraviny 3,8711,07|,142|-0,12| 144
Drogerie 3,93[1,11|,589|-0,06| 92]|Praci prostiedky | 3,78 |1,07|,024|-0,21 77
Elektro 4,08|1,06|,420| 0,09| 65]|Retézce 3,96|1,11|,738|-0,03| 78
Finance 3,84(1,11|,045|-0,15| 156 | Sluzby 4,11(1,07|,421| 0,12 43
Hracky 4,5811,03|,000| 0,59| 33]Socialni reklama |3,72|1,08]|,278|-0,27 26
Kosmetika |3,97]1,09|,659|-0,02|254 | Telekomunikace |4,14|1,08|,333| 0,15 65
Média 4,26(1,13],017| 0,27 | 69 |Zdravi 3,52]1,10/,000|-0,47| 115
Nealko 4,0711,07],514| 0,08| 81]Zubnipéce 3,39/1,11/,000|-0,60| 29
Délka g |SD| T () C Region g |SD| T ) C
20s 3,97(1,08|,696 |-0,02|584]|CZ 4,00{1,09|,833| 0,01| 462
25s 4,09(1,10|,254| 0,10|117]|GL 3,9911,09(,917| 0,00 1320
30s 3,99(1,09|,945| 0,00]998 g |SD | T () C
+30s 3,94(1,13],648|-0,06| 73]Celkem 3,99 11,09 1772

Tabulka 61 — Tempo hudby

Pfipomenme, Ze tempo hudby bylo hodnoceno na skale 1 = pomala, 7 = rychla,
pficemz primérnd hodnota za cely vybérovy soubor je 3,99 pii smérodatné
odchylce 1,09. Pokud jde o segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-
testu indikuje statisticky vyznamny rozdil u kategorii Hracky (4,58; zde je nejvetsi
rozdil proti primérnému hodnoceni parametru V celém vybérovém souboru
+0,59), Automobily (4,29), Média (4,26) a Pochutiny (4,20), kde je tedy tempo
hudby oproti priméru vyssi. Vyssi hodnoceni tempa miizeme vidét také u kategorii
Alkohol (4,26) a Pivo (4,20), kde vSak neni prokazan statisticky vyznamny rozdil,
coZ jist€¢ souvisi Sniz§im poctem spoth V téchto kategoriich. Naopak nizsi
primérné tempo hudby je podle hodnot t-testu prokazano u kategorii Zubni péce
(3,39; zde je nejvétsi zaporny rozdil oproti praméru -0,60), Zdravi (3,52), Praci
prostiedky (3,78) a Finance (3,84). Nizsi hodnota, ale se statisticky neprikaznym
rozdilem, je pozorovatelna také u Socialni reklamy (3,72). Rozdil mezi nejvyssim
(rychla hudba, Hracky, 4,58) a nejnizs§im (pomala hudba, Zubni péce, 3,39) je 1,19
stupné, coz je — da se fici — vdaném kontextu primérnd hodnota, ktera
charakterizuje, jak rozdiln¢ je hodnoceno tempo V zavislosti na produktovych
kategoriich.



Vnimani hudby v televizni reklamé | 97

Dalsi dvé segmentace podle délky spotu a regionu znacky statisticky vyznamné
rozdily nepfinasi, jak lze vidét na hodnotach priméru, hodnoceni jednotlivych
segmentt se od celku 1i8i jenom minimaln¢ (v ptfipadé segmentace podle délky je
to 0,06 stupné, v ptipadé segmentace podle regionu 0,01 stupné), coz znamena, Ze
tato dvé segmentacni kritéria nejsou pro hodnoceni subjektivniho vnimani tempa
hudby urcujici.

4.2 RYTMUS HUDBY

Kategorie @ |SD| T ) | C Kategorie @ |SD| T () C
Alkohol 4,68(1,22|,003| 0,62| 25]Pivo 4,40|1,32|,015| 0,34 37
Automobily [ 4,49]1,25],000| 0,43 |135]|Pochutiny 4,33/1,28|,001| 0,27 139
Domacnost | 4,02|1,40|,791|-0,04| 62|Potraviny 3,91|1,27|,076|-0,15| 144
Drogerie 3,89]1,32|,095|-0,17| 92 |Praci prostiedky | 3,75|1,32|,001|-0,31 77
Elektro 4,20[1,29|,181| 0,14 | 65|Retézce 4,03|1,26|,789]|-0,03 78
Finance 3,93]1,32|,108|-0,13 | 156 | Sluzby 4,21|1,25|,269| 0,15| 43
Hracky 4,4211,18|,005| 0,36| 33]Socialni reklama | 3,95|1,29(,613|-0,11 26
Kosmetika |3,99|1,30|,230|-0,07 | 254 | Telekomunikace |4,37|1,24|,022| 0,31 65
Média 4,01(1,33|,683|-0,05| 69 |Zdravi 3,43]1,28|,000|-0,63| 115
Nealko 4,30|1,28|,040| 0,24 | 81]|Zubni péce 3,17 1,33 |,000|-0,88 29
Délka @ |SD| T @) C Region @ |SD| T ) C
20s 3,94|1,29|,004|-0,12|584]|CZ 4,09[1,30|,543| 0,03| 462
25s 4,05(1,30],912|-0,01|117]|GL 4,05[1,28|,764 |-0,01| 1320
30s 4,1211,28|,132| 0,06 | 998 g |SD | T () C
+30s 4,2911,32],039| 0,23| 73]|Celkem 4,06]1,29 1772

Tabulka 62 — Rytmus hudby

Dal§im hodnocenym parametrem byla vyraznost rytmu hudby, kterd byla
hodnocena na Skéale 1 = nevyrazny, 7 = vyrazny, pficemz primérnd hodnota za
cely vybérovy soubor byla 4,06 pfi smérodatné odchylce 1,29. Pokud jde
0 segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje statisticky
vyznamny rozdil u kategorii Alkohol (4,68; zde je oproti pruméru nejvétsi kladny
rozdil +0,62), Hracky (4,42), Pivo (4,40), Telekomunikace (4,37), Pochutiny (4,33)
a Nealko (4,30), kde je tedy rytmus hudby oproti priméru vyraznéjsi. Naopak
mén¢ vyrazny rytmus je podle hodnot t-testu u kategorii Zubni péce (3,17) a Zdravi
(3,43), pfi¢emz U téchto dvou segmenti je rozdil v hodnoceni opravdu markantni
(-0,88 a -0,63), a dale Praci prostredky (3,75). Nizsi hodnota, ale se statisticky
neprikaznym rozdilem, je pozorovatelna také u Socialni reklamy (3,72). Rozdil
Zubni péce, 3,17) je 1,55 stupné, coz je ve sledovaném kontextu pomérné vyrazny
rozdil, vétsi, nez tomu bylo v pfipad¢ tempa. To znamena, Ze rozdily ve vyraznosti
rytmu jsou v souvislosti s produktovymi kategoriemi vétsi.
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Segmentace podle délky spotu ukazuje kladny statisticky vyznamny rozdil u spott
delSich nez 30 vtetin, kde je primérné hodnoceni 4,29, naopak zaporny rozdil je
U spotli 0 délce 20 vtefin, kde je naopak rytmus vniman celkove jako méné vyrazny
(3,94; rozdil obou hodnoceni je 0,35 stupn¢). To zfejmé znamena, ze U krat$ich
spottl je hudba spise podkresova, respektive ze jeji ptipadna charakteristicnost ma
mensi prostor se projevit, nez je tomu U delSich spotii. Segmentace podle regionu
znacky statisticky vyznamné rozdily nepfindsi, je vidét, ze mirn€ vyrazngjsi rytmus
byl vniman u tuzemskych znacek (CZ; rozdil je ovSem pouze 0,04 stupné, coz
prakticky muze byt vysledek V toleranci statistické chyby).

4.3 HUDBA VESELA A SMUTNA

Dalsim hodnocenym parametrem bylo to, zda hudba ptisobi jako vesela ¢i smutna
(mozna tedy Vv laickém pohledu ,,durova a mollova‘), coz bylo hodnoceno na skale
1 = smutna, 7 = vesela, pficemz primérna hodnota za cely vybérovy soubor byla
4,45 pii smérodatné odchylce 0,98. Pokud jde o segmentaci podle produktovych
kategorii, vysledek t-testu indikuje statisticky vyznamny rozdil smérem k hudbé
vice veselé U kategorii Hracky (4,89; zde je vubec nejvétsi kladny rozdil +0,44),
Pivo (4,75), Pochutiny (4,72) a Potraviny (4,67). Naopak vyskyt hudby 0 néco vice
»smutné“ je podle hodnot t-testu prokazan u kategorii Zdravi (3,90; zde je nejvetsi
zaporny rozdil -0,55), Zubni péce (3,93), Socialni reklama (3,95), Praci prostiedky
(4,28, coz je hodnota sice nizsi proti pruméru, avsak jiz ve ,,veselé* poloviné Skaly)
a Kosmetika (4,29). Rozdil mezi nejvyssim (vesela hudba, Hracky, 4,89)
v kontextu celého vyhodnoceni jedna z vysSich hodnot. Je tedy ziejmé, Ze snaha
»rozveselit“ hudbou u produkti pro déti a naopak naznacit ,,vaznost™ situace
u produktii souvisejicich se Zdravim je zde jasnym tviir¢im zamérem.

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil u spotii 0 délce
20 vtetin, jejichz hudba je 0 néco ,,smutnéjsi*, avsak rozdil je minimalni (pramér
je 4,38, rozdil oproti celému vybérovému souboru je tedy pouze -0,07, coz nejspis
znamend, ze nejde ani tak 0 to, Ze by tato hudba byla vice smutn4, jak spis§ 0 to, ze
se muze na dané ploSe mén¢ projevit jeji ,,veselost™; rozdil nevyssiho a nejnizsiho
hodnoceni u této segmentace je 0,14 stupné). Segmentace podle regionu znacky
ukazuje statisticky vyznamny rozdil u tuzemskych znaéek (CZ), kde je tedy hudba
vnimana jako ,,veselej$i“ (pramér je 4,55, coz je oproti celému vybérovému
souboru rozdil také pouze +0,10; rozdil obou hodnoceni je 0,13 stupné€, coZ opét
znamena, ze toto segmentacni kritérium neni tim hlavnim, které by o0 veselosti
hudby mélo primarné rozhodovat).



Vnimani hudby v televizni reklamé | 99

Kategorie @ |SD | T () | C Kategorie @ |SD| T () C
Alkohol 4,64(1,00|,315] 0,18| 25]Pivo 4,7511,04|,017| 0,30| 37
Automobily | 4,47]0,95|,834| 0,01 |135]Pochutiny 4,72|1,02|,000| 0,27 | 139
Domacnost | 4,44|1,05|,920|-0,01| 62]Potraviny 4,67(1,05|/,001| 0,21 | 144
Drogerie 4,50/0,98|,508| 0,05| 92]|Praci prostiedky | 4,28 0,94 |,005|-0,17 77
Elektro 4,4710,96|,868| 0,02| 65]|Retézce 4,60(1,02|,069| 0,14 78
Finance 4,40(1,00|,341|-0,05| 156 | Sluzby 4,56/0,98|,280| 0,11| 43
Hracky 4,89|0,96 |,004| 0,44 | 33]Socialni reklama | 3,95|0,96|,069|-0,50| 26
Kosmetika |4,29|0,92|,000 |-0,16 | 254 | Telekomunikace | 4,53|1,09|,480| 0,08 65
Média 4,4710,98|,779| 0,02| 69 |Zdravi 3,90/0,91|,000|-0,55| 115
Nealko 4,6411,01],063| 0,19| 81]Zubni péce 3,931 0,87 (,000 | -0,52 29
Délka @ |sD| T ) C Region g |SD| T ) C
20s 4,38 /0,96 |,042|-0,07 |584|CZ 455(1,01],012]| 0,10| 462
25s 4,51/0,99|,407| 0,06 |117|GL 4,4210,97 |,196 | -0,04 | 1320
30s 4,49/0,99|,188| 0,04 | 998 @ |SD | T () C
+30s 4,3710,99|,472[-0,08| 73]|Celkem 4,451 0,98 1772

Tabulka 63 — Hudba veseld a smutna

4.4 AKTIVACNiI POTENCIAL HUDBY

Dalsim hodnocenym parametrem byl aktivacni potencial hudby, ktery byl
hodnocen na skale 1 = uklidiiujici, 7 = aktivizujici, pfi¢emz praimérna hodnota za
cely vybérovy soubor byla 4,26 pfi smérodatné odchylce 1,19. Pokud jde
0 segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje statisticky
vyznamny rozdil u kategorii Hracky (4,78; zde je nejvétsi kladny rozdil +0,52),
Alkohol (4,70), Pivo (4,63), Automobily (4,59), Nealko (4,52), Telekomunikace
(4,52) a Pochutiny (4,49), kde je aktiviza¢ni potencial hudby oproti celému
vybérovému souboru vniman jako vysSi. Naopak nizs§i aktivizani potencial
hudby, tedy hudbu vice ,,uklidnujici®, je podle hodnot t-testu mozno prokazat
U kategorii Zubni péce (3,46; zde je také zaznamenan nejvetsi zaporny rozdil oproti
celému vybérovému souboru -0,80), Zdravi (3,64) a Praci prostredky (3,92).
Rozdil mezi nejvyssim (aktivizujici hudba, Hracky, 4,78) a nejniz§im (uklidiujici
hudba, Zubni péce, 3,46) je 1,32 stupné, coz je pomérné vysoka hodnota. Je zde
také vidét, ze tento parametr souvisi S parametrem piedchozim, tedy Zze hudba
v reklamach na Hracky je jak vesela, tak i aktivujici.

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil u spotii 0 délce
20 vtefin, kde je primérné hodnoceni 4,16, coz je ovSem oproti celkovému
pruméru pouze 0 0,09 méné (rozdil nejvy$Si a nejniz§i hodnoty je U této
segmentace 0,16), coZ opét spiSe znamena, Ze na kratsi ploSe se muze charakter
hudby méné snadno projevit. Segmentace podle regionu znacky statisticky
vyznamné rozdily nepfinasi, jak lze vidét na hodnotach priméru, 0 néco vétsi
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aktivizacni potencial byl konstatovan u spotti propagujicich tuzemské znacky (CZ;
rozdil obou hodnot je 0,06 stupng).

Kategorie @ |SD | T () | C Kategorie @ |SD | T () C
Alkohol 4,70(11,24],043| 0,45| 25]Pivo 4,63|1,23|,013| 0,38] 37
Automobily [ 4,59 (1,19 |,000| 0,33 |135]Pochutiny 4,49(1,20|,009| 0,24| 139
Domacnost | 4,28 1,21 |,885| 0,02 | 62]|Potraviny 4,16(1,21|,272|-0,09| 144
Drogerie 4,10|1,21|,162|-0,15| 92|Praci prostredky | 3,92 |1,21|,001 | -0,33 77
Elektro 4,33]1,14(,528| 0,07| 65]Retézce 4,18(1,22|,417|-0,08| 78
Finance 4,15(1,22 1,177 | -0,10 | 156 | Sluzby 4,40[1,21|,282] 0,15| 43
Hracky 4,78(1,11|,000| 0,52| 33]Socialni reklama |4,14|1,25|,636|-0,11 26
Kosmetika |4,19|1,18|,274|-0,06 | 254 | Telekomunikace | 4,52|1,20|,045| 0,26 65
Média 4,34(1,17|,401| 0,09| 69 |Zdravi 3,64|1,17|,000|-0,62| 115
Nealko 4,5211,16|,039| 0,27 | 81]Zubni péce 3,46]1,28|,000|-0,80| 29
Délka g |SD | T () C Region g |SD| T ) C
20s 4,16(1,18|,041|-0,09|584]|CZ 4,30(1,19|,376| 0,04| 462
25s 4,321,16|,460| 0,06 |117]|GL 4,24 11,201,667 |-0,02| 1320
30s 4,30/1,20|,297| 0,04 |998 g |SD | T () C
+30s 4,3211,31],557| 0,07 73]Celkem 4,26]1,19 1772

Tabulka 64 — Aktivacni potencial hudby

4.5 VYSOKE TONY

Dal§im hodnocenym parametrem byla pfitomnost vysokych tond, kterd byla
posuzovana na Skale 1 = 7adné, 7 = hodné, pfi¢emZ primérna hodnota za cely
vyb&rovy soubor byla 4,17 pii smérodatné odchylce 1,31. Pokud jde o segmentaci
podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje statisticky vyznamny
rozdil u kategorii Alkohol (4,49, coz je nejvétsi rozdil oproti priméru +0,32)
a Nealko (4,37), kde je ptitomnost vysokych tont oproti celému vybérovému
souboru vnimana jako vyssi. Naopak nizsi podil vysokych tond je podle hodnot t-
testu mozno prokazat u kategorii Zdravi (3,95; zde je nejvétsi zaporny rozdil -0,23)
a Kosmetika (4,09, coz je stale ovSsem nadprimérnd hodnota). Rozdil nejvyssi
(hodné vysokych tont, Alkohol, 4,49) a nejnizsi (malo vysokych tont, Zdravi,
spolu ukazuje na miru kreativity v hudbé — u hudby, ve které neni pfili§ mnoho
vysokych (ale ani hlubokych) tont, se da spiSe pfedpokladat, Zze to bude hudba
vytvoiena ,,narychlo®, jako hudba spiSe podkladova. Naopak tam, kde je vétsi
tonova diverzita, se da ¢ekat jasnéjsi tviiréi hudebni zadmér.

Segmentace podle délky spotu opét ukazuje statisticky vyznamny rozdil u spoti
0 délce 20 vtetin, kde je primérné hodnoceni 4,11, coz je ovSem oproti celkovému
priméru pouze 0 0,06 mén¢ (rozdil nejvyssi a nejnizsi hodnoty je 0,13). To mlze
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piedevsim opét ukazovat na to, ze na kratké plose hudba nema moznost se prilis
vyrazn¢ projevit, piipadné ze jde castéji 0 hudbu, ktera je spise vyplni. Segmentace
podle regionu znacky ukazuje statisticky vyznamny rozdil u spoti propagujicich
tuzemské znacky (CZ), kde je primérné hodnoceni 4,25, coz je ovSem pouze
0 0,07 bodu vice, nez kolik je celkovy prumér za cely vybérovy soubor (rozdil
obou hodnot je 0,10). Zde je tedy pomérné zajimava situace, kdy smérodatna
odchylka je sice celkové pomérné vysoka, avSak zadna ze segmentaci neukazuje
nijjak zasadni rozdily, coZ znamend, Ze rozdily Vv hodnoceni se dé€ji mimo zde
sledovana segmentacni kritéria.

Kategorie @ |sSD| T () C Kategorie g |SD| T ) C
Alkohol 4,4911,33],026| 0,32 25]Pivo 4,21|1,28|,686| 0,04 37
Automobily | 4,14 1,31 |,561 |-0,03 | 135] Pochutiny 4,13[1,29|,412|-0,04| 139
Doméacnost | 4,18|1,31|,928| 0,01 | 62]|Potraviny 4,25|1,33|,090| 0,07 144
Drogerie 4,26|1,31],217| 0,09| 92|Praci prostredky | 4,16|1,31|,825|-0,01 77
Elektro 417]1,31],917|-0,01| 65|Retézce 4,11|1,32],351|-0,07 78
Finance 4,2011,32|,677| 0,02 | 156 | Sluzby 4,10(1,25|,373|-0,08 43
Hracky 4,35|1,26|,072| 0,18| 33]Socialni reklama | 4,20|1,36(,839| 0,02 26
Kosmetika |4,09|1,28|,031|-0,08|254 | Telekomunikace | 4,21]1,27|,712| 0,03 65
Média 4,16|1,33],903|-0,01| 69]|Zdravi 3,95|1,36/,000|-0,23| 115
Nealko 4,3711,32],005| 0,20| 81]|Zubni péce 4,13(1,43],693]-0,04| 29
Délka @ |SD| T () | C Region g |SD| T () C
20s 4,11]1,31],044|-0,06|584]|CZ 4,25[1,32|,020| 0,07| 462
25s 4,11(1,33],241|-0,06|117]|GL 4,15(1,30|,234|-0,03 | 1320
30s 4,2111,31],117| 0,04 | 998 g |SD| T () C
+30s 4,2411,24|,440| 0,07| 73] Celkem 4,1711,31 1772

Tabulka 65 — Vysoké tony

4.6 HLUBOKE TONY

Dal$im hodnocenym parametrem ptritomnost hlubokych tont, kterd byla
podobnym zplisobem posuzovana na Skale 1 = zadné, 7 = hodné, piiCemz
primérna hodnota za cely vybérovy soubor byla 3,22 pii smérodatné odchylce
1,33. Porovname-li s predchozim kritériem, kde byla ptitomnost vysokych tont
hodnocena celkové jako nadprimérna, zde je tedy pritomnost hlubokych tonii na
naopak hodnocena jako podprimérna. Znamenalo by to, ze hudba v reklamnich
spotech neni bohata v tom smyslu, Ze by naptiklad obsahovala hodné vysokych 1
hlubokych ténu, ale je zfejmé ponckud jednostrannéji zaméfena K tonim
vysokym. Lze snad soudit, ze za tim miize byt snaha hudbou vice upoutat
a zaujmout, coz se muze dit snaze diky vysokym ténl nez hlubokym (mtize zde
byt souvislost i S tim, ze vysoké tony snaze pienese jakakoliv zvukova aparatura,
zatimco hluboké jen takova, ktera ma dostatecny objem, je tedy obvykle vétsi nebo
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technologicky vybavenéjsi, a tudiz se ze strany tvlirci neda sazet na to, Ze hluboké
tony divak opravdu uslySi; coz ostatné mize byt 1 pozndmka smécrem
k podminkam, pfi nich pracovali hodnotitelé v tomto vyzkumu).

Kategorie @ |SD | T ) C Kategorie g |SD| T ) C
Alkohol 3,51/1,33],085| 0,29| 25]|Pivo 3,5211,31|,000| 0,30 37
Automobily | 3,57 1,36 |,000| 0,35]|135]Pochutiny 3,36/1,31/,004| 0,14| 139
Domacnost | 3,31]1,30(,322| 0,09| 62]Potraviny 2,93]1,31],000|-0,29| 144
Drogerie 3,10/1,33],095|-0,12| 92|Praci prostredky | 3,02|1,30|,001|-0,19| 77
Elektro 3,34]1,31|,086| 0,12| 65|Retézce 3,16]1,32|,424|-0,05| 78
Finance 3,11/1,33],041]-0,11 | 156 | Sluzby 3,3511,31|,158| 0,13| 43
Hracky 3,22(1,35],960| 0,01| 33]Socialni reklama | 3,28 |1,41|,457| 0,06| 26
Kosmetika |3,22]1,33(,972| 0,00 ]| 254 | Telekomunikace |3,33/1,38|,261| 0,11 65
Média 3,11/1,31],156|-0,10| 69 |Zdravi 3,0711,35/,004 |-0,14| 115
Nealko 3,3211,36/,160| 0,10| 81]|Zubni péce 2,7711,32/,000|-0,45| 29
Délka @ |[SD| T () | C Region g |SD| T () C
20s 3,1711,34|,069|-0,05|584|CZ 3,17]11,33|,142|-0,05| 462
25s 3,11(1,34|,034|-0,10|117|GL 3,2311,33|,469| 0,02 | 1320
30s 3,2411,33|,398| 0,02 |998 g |SD| T ) C
+30s 3,51/1,32],002| 0,29| 73]|Celkem 3,221,33 1772

Tabulka 66 — Hluboké tony

Pokud jde o segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje
statisticky vyznamny rozdil u kategorii Pivo (3,52, zde je nejvétsi rozdil +0,30),
Automobily (3,57) a Pochutiny (3,36). Lze si tedy vSimnout, ze ani U téchto
segmentll, kde byla pfitomnost hlubokych ton vnimana jako vyssi, se vV zadném
ptipadé hodnoceni nedostalo ptes stfedni hodnotu 4,00. Naopak jesté¢ mensi podil
hlubokych tont je podle hodnot t-testu mozno prokazat u kategorii Zubni péce
(2,77; zde je také zaznamendn nejvetsi zaporny rozdil oproti celému vybérovému
souboru -0,45), Potraviny (2,93), Praci prostiedky (3,02), Zdravi (3,07) a Finance
(3,11). Rozdil nejvyssi (hodné¢ hlubokych tont, Pivo, 3,52) a nejnizs$i (malo
hlubokych tonti, Zubni péce, 2,77) je 0,75 stupné, coz je spiSe nizs§i hodnota, piesto
zfejme opét naznacuje, ve kterych oblastech je prace s hudbou promyslené;si a kde
tvlirci na vyznam této vlastnosti hudby spiSe rezignuji.

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil u spotii 0 délce
25 vtefin, kde je objem hlubokych tonii detekovan jako nizsi (primér je 3,11, coz
je pouze 0-0,10 méné oproti pruméru), a U spoti delSich nez 30 vtetin, kde je
naopak podil hlubokych tonii vyssi (pramér 3,51, rozdil dokonce 0,29; rozdil
nejvyssi a nejnizsi hodnoty je 0,40). To mlize naznacovat to, Ze delSi spoty maji
casté€ji podobu kratkého reklamniho filmu, kde je také promyslenéjsi hudba, ktera
muze obsahovat také vice hlubokych tonti. Segmentace podle regionu znacky
statisticky vyznamné rozdily neptinési, na hodnotach priméru lze vidét, Ze 0 néco
vétsi podil hlubokych tonti bychom mohli najit ve spotech propagujicich globalni
znacky (GL; rozdil obou hodnot je 0,06).
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4.7 HUDBA JEMNA A TVRDA

Dalsim hodnocenym parametrem bylo to, zda hudba puisobi spise jako jemna nebo
tvrda (agresivni). Parametr byl hodnocen na Skale 1 = jemn4, 7 = tvrda, pficemz
primérna hodnota za cely vybérovy soubor byla 3,44 (hudba je tedy celkové
vnimana jako spiSe jemnd) pti smérodatné odchylce 1,06. Pokud jde o segmentaci
podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje statisticky vyznamny
rozdil smérem K tvrd$i hudbé u kategorii Pivo (3,92, coz je nejvétsi rozdil oproti
celkovému hodnoceni tohoto parametru 0 +0,49; jak je nicmén¢ vidét, hodnota se
stale pohybuje na ,,jemné* stran¢ spektra), Automobily (3,84), Hracky (3,82, coz
jist¢ miiZze plsobit na prvni pohled ptekvapivé, ve skutecnosti to ale prekvapivé
neni, protoZze V téchto reklamach zni zhusta hudba velmi apelativni, Casto
rapovana, rytmicka) a Telekomunikace (3,72). Naopak spise jemna hudba byla
hodnocena u kategorii Zubni péce (2,89; zde je také zaznamenan nejveétsi zaporny
rozdil oproti celému vybérovému souboru -0,55), Potraviny (3,11), Zdravi (3,13),
Drogerie (3,21) a Praci prostredky (3,21). Rozdil nejvyssi (tvrda hudba, Pivo,
3,92) a nejnizsi (jemna hudba, Zubni péce, 2,89) je 1,03 stupné, coz je spise vyssi
¢islo, které naznacuje, ze prace S tvrdosti hudby ma s produktovymi kategoriemi
zfejmou souvislost.

Kategorie @ |SD| T @) C Kategorie @ |SD| T () C
Alkohol 3,7711,07|,103| 0,33| 25]Pivo 3,92|10,99|,001| 0,49| 37
Automobily [ 3,84 1,07 |,000| 0,40 | 135]|Pochutiny 3,54|1,04],164| 0,11] 139
Domacnost | 3,57|1,05|,237| 0,14 | 62]|Potraviny 3,1111,04|,000|-0,33| 144
Drogerie 3,21]1,05|,012|-0,22| 92]Praci prostiedky | 3,21|1,07|,009|-0,23| 77
Elektro 3,54(1,03|,304| 0,10| 65]|Retézce 3,3211,04|,179|-0,12 78
Finance 3,37]1,06|,327 | -0,06 | 156 | Sluzby 3,66/1,00|,064| 0,23| 43
Hracky 3,82|1,00|,033| 0,38| 33]Socialni reklama | 3,39|1,06|,824|-0,05| 26
Kosmetika |3,41|1,10|,662|-0,02 | 254 | Telekomunikace |3,72]1,05|,032| 0,28 65
Média 3,60]1,07|,104| 0,16| 69]Zdravi 3,13]/1,09/,000|-0,31| 115
Nealko 3,49]/1,08|,625| 0,05| 81]|Zubni péce 2,891,11/,000|-0,55| 29
Délka @ |SD | T ) C Region g |SD | T ) C
20s 3,42|1,06|,705|-0,02 |584]|CZ 3,45]1,04|,711| 0,02| 462
25s 3,48|1,06|,522| 0,04 |117]|GL 3,43]1,07|,863]-0,01 | 1320
30s 3,43|1,05|,874|-0,01 | 998 g |SD| T () C
+30s 3,56]1,09|,277| 0,12| 73]Celkem 3,44 1,06 1772

Tabulka 67 — Hudba jemna a tvrda

Segmentace podle délky spotu ani podle regionu znacky statisticky vyznamné
rozdily nepiinds$i (rozdil krajnich hodnot priméru u sledovanych skupin je
V prvnim ptipad¢ 0,14 a ve druhém 0,02 stupné).
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4.8 ZAJIMAVOST HUDBY

Dal$im hodnocenym parametrem bylo to, zda pouzitd hudba pfiSla sama 0 sobé
(tedy prakticky bez ohledu na jeji roli ve spotu) hodnotitelim zajimava. Byl
hodnocen na $kale 1 = nezaujme, 7 = zajimava, pfi¢emz prumérna hodnota za cely
vybérovy soubor byla 3,85 (hudba tedy celkové spiSe nezaujme) pii smérodatné
odchylce 1,34 (coz je hodnota ve sledovaném kontextu nadpriimérna). Pokud jde
0 segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje statisticky
vyznamny rozdil smérem K ,,zajimav¢;jsi hudbé u kategorii Alkohol (4,97, zde je
nejvetsi rozdil oproti pruméru +1,12), Automobily (4,56), Pivo (4,50), Nealko
(4,36), Telekomunikace (4,36), Pochutiny (4,23) a Elektro (4,05). Naopak
statisticky vyznamné ,,nezajimava“ hudba byla hodnocena Vv kategoriich Zubni
peéce (2,91; zde je také zaznamendn nejvétSi zaporny rozdil oproti celému
vybérovému souboru -0,94), Zdravi (3,07), Média (3,18), Praci prostredky (3,21),
Drogerie (3,46) a Kosmetika (3,69). Rozdil nejvyssi (zajimava hudba, Alkohol,
vysoka hodnota. Jak je vidét, soupis produktovych kategorii, jichz se tyka
statisticky vyznamné lepsi a hor$i hodnoceni, je podobny, jak tomu bylo v ptipadé
pfitomnosti vysokych a nizkych tén. To potvrzuje diive zminénou tezi
0 souvislosti téchto dvou parametr S pfistupem ke kreativité, a tim jisté 1 se
zajimavosti hudby.

Kategorie @ |SD | T @) C Kategorie @ |SD| T ) C
Alkohol 4,9711,33],000| 1,12| 25]|Pivo 4,50|1,30|,000| 0,66| 37
Automobily | 4,56 | 1,26 | ,000 | 0,71|135]Pochutiny 4,23[11,32|,000| 0,38 139
Domacnost | 3,94 1,42 |,552| 0,09| 62]|Potraviny 3,7811,35(,382|-0,07| 144
Drogerie 3,46/1,38|,000|-0,39| 92|Praci prostredky | 3,21|1,35/,000|-0,64| 77
Elektro 4,05|1,31|,077| 0,20| 65|Retézce 3,66/1,34|,103|-0,18| 78
Finance 3,7111,36|,126 |-0,14 | 156 | Sluzby 4,0711,35|,063| 0,22 43
Hracky 3,7011,49|,088|-0,15| 33]Socialni reklama |4,04|1,42],416| 0,19 26
Kosmetika |3,69|1,35|,006|-0,16 | 254 | Telekomunikace | 4,36 |1,32|,000| 0,51 65
Média 3,18/1,35|,000|-0,67| 69]|Zdravi 3,0711,35/,000|-0,78| 115
Nealko 4,36|1,36|,000| 0,51| 81]|Zubni péce 2,91]1,35/,000|-0,94| 29
Délka g |SD | T ) C Region g |SD | T ) C
20s 3,58 1,36 |,000|-0,27 | 584 |CZ 3,88|1,36|,569| 0,03| 462
25s 3,60/1,35|,010|-0,25|117|GL 3,84]1,34|,770 | -0,01 | 1320
30s 4,00/1,33|,000| 0,15|998 @ |SD| T () C
+30s 4,3711,29],000| 0,52| 73]|Celkem 3,85/1,34 1772

Tabulka 68 — Zajimavost hudby

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamné rozdily u vSech
skupin spottl, pfi¢emZ zde jednoznacné plati, Ze ¢im kratsi spot, tim spiSe je hudba
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hodnocena jako nezajimava, a naopak. U spotli 0 délce 20 vtefin je primeérné
hodnoceni 3,58, zatimco U spott delSich tficeti vtefin 4,37, rozdil v hodnoceni je
tedy 0,79 stupné (rozdil obou hodnoceni je 0,79 stupn¢). Diivody mohou byt opét
dva — kratsi Cas dava méné prilezitosti nejen zpracovat, ale i ,,postichnout®
»Zajimavost* hudby, déle by jisté nebylo ptekvapivé, kdyby del§im spotim tviirci
vénovali vetsi pozornost i po hudebni strance (jde jiz 0 kratsi reklamni filmy).
Naopak segmentace podle regionu znacky statisticky vyznamné rozdily nepfinasi,
rozdily jsou zde — jak vidno — minimalni (0,04 stupn¢).

4.9 ORIGINALITA HUDBY

Dal$im hodnocenym parametrem, ktery bezpochyby souvisi S parametrem
probiranym V pfedchozi subkapitole, byla originalita hudby, ktera byla hodnocena
na Skale 1 =bézna, 7 = netradi¢ni. Primérna hodnota za cely vybérovy soubor byla
3,65 (hudba je tedy celkové spiSe béznd) pii1 smerodatné odchylce 1,41 (coz je
pomérné vysoka hodnota naznacujici riznorodost jednotlivych hodnoceni). Pokud
jde osegmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje
statisticky vyznamny rozdil smérem K vétsi ,,netradi¢nosti hudby u kategorii
Alkohol (4,68; zde je nejvétsi pozitivni rozdil oproti praméru +1,02), Pivo (4,37),
Automobily (4,35), Telekomunikace (4,19), Nealko (4,17), Pochutiny (4,04)
a Sluzby (3,98). Naopak mensi originalitu hudby, tedy hudbu spise ,,béZznou*, je
podle hodnot t-testu mozno prokazat u kategorii Zubni péce (2,69; zde je také
zaznamenan nejveétsi zaporny rozdil oproti celému vybérovému souboru -0,97),
Zdravi (2,89), Média (2,93), Praci prostiedky (3,02), Drogerie (3,21) a Kosmetika
(3,48). Rozdil nejvyssi (netradi¢ni hudba, Alkohol, 4,68) a nejnizsi (bézna hudba,
Zubni péce, 2,69) je 1,99 stupné, coz je hodné vysoké Cislo. Jak si lze povSimnout
vycet produktovych kategorii na obou polech pomysiného potadi je velmi
podobny, jako v piedchozich ptipadech (souvislost jednotlivych hodnoceni bude
ostatn¢ podrobné ukazana v kapitole 4.21).

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil ve vSech
sledovanych skupinéch, jednozna¢né zde plati, ze ¢im delsi spot, tim byla hudba
hodnocena jako zajimavéjsi. Hodnoceni u spotl 0 délce 20 vtefin je 3,40, U spotil
nad 30 vtefin 4,19, coz je rozdil 0,79 stupné. V delSich spotech je tak vyuzivana
origindlngjsi, tedy propracovanéjsi hudba, stejn¢ jako plati, na originalita potfebuje
ur¢itou plochu, aby se mohla projevit. Segmentace podle regionu znacky
statisticky vyznamné rozdily nepfinasi, jak 1ze vidét na hodnotach priméru, jako
0 néco zajimavejsi byla hodnocena hudba ve spotech propagujicich tuzemské
znacky (CZ; rozdil je 0,07 stupné).
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Kategorie @ |SD | T () | C Kategorie @ |SD | T () C
Alkohol 4,68|1,34|,000| 1,02| 25]Pivo 4,37(1,37|,000| 0,72 37
Automobily | 4,35]1,34|,000| 0,70|135] Pochutiny 4,04(1,36|,000| 0,39| 139
Domacnost | 3,88 |1,47|,176| 0,22 | 62]|Potraviny 3,55|1,41|,228|-0,10| 144
Drogerie 3,21[1,40],000|-0,44| 92]|Praci prostredky | 3,02|1,36|,000|-0,63 77
Elektro 3,85[1,45|,070| 0,19| 65|Retézce 3,44|1,42|,077|-0,21 78
Finance 3,56 1,451,302 |-0,09 | 156 | Sluzby 3,98|1,41|,006| 0,33 43
Hracky 3,54|1,55|,277|-0,12| 33| Socialni reklama | 3,79|1,47|,533| 0,14 26
Kosmetika |3,48|1,40|,003|-0,17 | 254 | Telekomunikace | 4,19|1,40|,000| 0,54 65
Média 2,93|1,41|,000|-0,72| 69]Zdravi 2,89|1,41|,000|-0,76| 115
Nealko 4,17|1,45|,000| 0,52| 81]Zubni péce 2,69|1,37|,000|-0,97 29
Délka @ |SD| T ) C Region g |SD| T ) C
20s 3,40(1,42|,000|-0,25|584|Cz 3,70|1,43|,358| 0,05| 462
25s 3,43(1,40|,025|-0,22 117 |GL 3,63|1,40|,626|-0,02|1320
30s 3,79/1,40|,001| 0,14 | 998 @ |SD| T () C
+30s 4,19(1,34|,000| 0,53| 73]Celkem 3,65|1,41 1772

Tabulka 69 — Originalita hudby

4.10 HUDBA A OSTATNIi SLOZKY SPOTU

Dalsim hodnocenym parametrem bylo to, nakolik se hudba jevi jako propojena
S ostatnimi sloZkami spotu, tedy jestli se da fict, Ze S nimi souvisi, odkazuje na né,
je v nééem podobna a tim je tedy ,,zasazena do d&je, nebo jestli to ptisobi tak, ze
je tam hudba pouze jako indiferentni kulisa a dalo by se ptipadné fict, Zze by tam
mohla byt jakakoliv jina hudba. Parametr byl hodnocen na skale 1 = jen kulisa, 7
= propojeno, piicemz prumérna hodnota za cely vybérovy soubor byla 3,66 (hudba
je tedy Castéji spise kulisou) pii smérodatné odchylce 1,62 (ktera je ve studovaném
kontextu hodné vysoka).

Pokud jde o segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje
statisticky vyznamny rozdil smérem K vétsSimu propojeni hudby s ostatnimi
slozkami spotu U kategorii Alkohol (4,71; zde je také nejvétsi kladny rozdil oproti
priméru +1,05), Pivo (4,43), Nealko (4,31), Automobily (4,26), Pochutiny (4,12),
Telekomunikace (4,12) a Sluzby (4,04). Naopak nizs§i miru propojeni, tedy situace,
kdy je hudba spise ,,kulisou*, je podle hodnot t-testu mozno prokazat u kategorii
Zubni péce (2,63; zde je také zaznamenan nejvétsi zaporny rozdil oproti celému
vybérovému souboru —1,04), Zdravi (2,98), Média (2,98), Praci prostredky (3,19),
Retézce (3,38), Drogerie (3,39), Kosmetika (3,40) a Finance (3,41). Rozdil
nejvyssi (velké propojeni, Alkohol, 4,71) a nejnizsi (malé propojeni, Zubni péce,
2,63) hodnoty je 2,08 stupné, coz je jedno z nejvyssich ¢isel, coz znamena, Ze
otazka propojeni hudby a ostatnich slozek spotl je pro reklamni tviirce (a ziejmé
I zadavatele) dilezita jen v nékterych ekonomickych oblastech.
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Otazka miry propojeni hudby s ostatnimi slozkami spotu mize mit rizna
vysvétleni. Ve spotech, kde jde o0to pfedat racionalni informaci, mize byt
vhodnéjsi, kdyz hudba ,,nerusi“ a je tedy spiSe kulisou. To se zde muize tykat
naptiklad produktové kategorie Finance. Naopak nékde o produktu samotném
neni potieba mnoho ftikat a propagace je spiSe imageova, pak potiebuje
I ,,zajimav¢&jsi hudbu, ktera vice ,,hraje® v propojeni S ostatnimi slozkami spoti.
To se zde muze tykat napiiklad kategorii Pivo, Alkohol a dalSich. V¢tsi
,kulisovost® ta nemusi nutné¢ znamenat slabsi praci s hudbou v prislusnych
spotech.

Kategorie @ |sSD| T () C Kategorie g |SD| T ) C
Alkohol 4,71/1,60|,000| 1,05| 25]|Pivo 4,43|1,55|,000| 0,76 37
Automobily | 4,26 1,59 |,000| 0,59 | 135] Pochutiny 4,1211,60|,000| 0,46| 139
Doméacnost | 3,87 1,61 |,238| 0,21 | 62]|Potraviny 3,51|1,60(,082|-0,16| 144
Drogerie 3,39|1,66|,011|-0,27| 92]Praci prostiedky | 3,19 |1,67|,000|-0,48| 77
Elektro 3,85(1,64|,083| 0,18| 65]|Retézce 3,38|1,61|,022|-0,28| 78
Finance 3,41]1,62|,004]-0,26 | 156 | Sluzby 4,04|1,64|,006| 0,38 43
Hracky 3,90]1,71|,128| 0,23| 33| Socialni reklama | 3,91|1,66|,314| 0,25 26
Kosmetika |3,40|1,61|,000|-0,26 | 254 | Telekomunikace | 4,12]1,60|,001| 0,46 65
Média 2,9811,63|,000|-0,68| 69]Zdravi 2,98|1,63/,000|-0,68| 115
Nealko 4,31/1,66|,000| 0,64 | 81]|Zubni péce 2,63/1,51/,000|-1,04| 29
Délka @ |SD| T () | C Region g |SD| T () C
20s 3,36|1,63|,000|-0,30|584]|CZ 3,70|1,62|,547| 0,03| 462
25s 3,4411,63|,027|-0,23|117|GL 3,65]1,62|,754|-0,01 | 1320
30s 3,8211,61|,000| 0,16 |998 g |SD| T () C
+30s 4,25/1,59/,000| 0,59| 73]|Celkem 3,66 1,62 1772

Tabulka 70 — Hudba a ostatni slozky spotu

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil ve vsech
sledovanych skupinach, ptficemz je zde ziejmy trend, kdy u delSich spotii bylo
konstatovano vétsi propojeni hudby s ostatnimi slozkami. U spotd 0 délce 20
vtefin je primérné hodnoceni 3,36, U spotti delSich nez 30 vtefin 4,25, rozdil obou
poloh je tedy 0,89. Segmentace podle regionu znacky statisticky vyznamné rozdily
nepiinadsi, jak lze vidét na hodnotich priméru, mirné¢ vétsi propojeni bylo
konstatovano u spott propagujicich tuzemské znacky (CZ; rozdil je 0,05 stupng).

4.11 NAPAD, MYSLENKA SPOTU

Dal8im hodnocenym parametrem byla napaditost spotu jako celku (jedna se tedy
0 parametr, ktery jiz primarné s hudbou nesouvisi), ktera byla hodnocena na skale
1 =bez napadu, 7 = kreativni, pfi¢emz primérna hodnota za cely vybérovy soubor
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byla 4,27 (kreativita je tedy celkové hodnocena jako nadprimérnd) pii smérodatné
odchylce 1,24 (coz je Vv kontextu spiSe podprimérna hodnota).

Kategorie @ |SD | T () | C Kategorie @ |SD | T () C
Alkohol 5,20(1,17],000| 0,94| 25]Pivo 516|1,25|,000| 0,89| 37
Automobily | 4,92|1,20|,000| 0,65|135]Pochutiny 4,65|1,24|,000| 0,39| 139
Domacnost | 4,46 | 1,27 |,208| 0,19| 62| Potraviny 4,14|1,23|,061|-0,13| 144
Drogerie 3,8711,28|,000|-0,39| 92]|Praci prostiedky | 3,34 |1,27],000 | -0,92 77
Elektro 4,49)1,20(,107| 0,22 | 65| Retézce 3,971,31|,002|-0,30| 78
Finance 4,47 11,241,004 | 0,21|156 ] Sluzby 4,84|1,19|,000| 0,57 43
Hracky 3,70/1,39],000|-0,57| 33]|Socialni reklama |4,94|1,25|,002| 0,67| 26
Kosmetika |3,78|1,22|,000|-0,49 | 254 | Telekomunikace |5,13|1,22|,000| 0,86 65
Média 3,65(1,27|,000|-0,61| 69|Zdravi 3,71]11,25/,000|-0,55| 115
Nealko 4,96 |1,23],000| 0,69| 81]|Zubni péce 3,341,31/,000|-0,93| 29
Délka g |SD | T () C Region g |SD| T ) C
20s 3,88|1,26|,000|-0,39|584|CZ 4,38|1,26|,028| 0,12| 462
25s 3,90/1,27],000|-0,37|117|GL 4,22 11,24 |,240|-0,04 | 1320
30s 4,49|1,23|,000| 0,22 998 g |SD | T () C
+30s 492(1,16|,000| 0,66| 73]Celkem 4,27 11,24 1772

Tabulka 71 — Ndpad, myslenka spotu

Pokud jde o segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje
statisticky vyznamny rozdil smérem K vyssi kreativité u kategorii Alkohol (5,20;
zde je pozorovatelny nejvyssi kladny rozdil +0,94), Pivo (5,16), Telekomunikace
(5,13), Nealko (4,96), Socialni reklama (4,94), Automobily (4,92), Sluzby (4,84),
Pochutiny (4,65) a Finance (4,47). Naopak niz$i miru kreativity je podle hodnot t-
testu mozno prokazat U kategorii Zubni péce (3,34; zde je také zaznamenan
nejvetsi zaporny rozdil oproti celému vybérovému souboru -0,93), Praci
prostredky (3,34), Média (3,65), Zdravi (3,71), Hracky (3,70), Kosmetika (3,78)
a Drogerie (3,87). Rozdil nejvyssi (vysoka kreativita, Alkohol, 5,20) a nejnizsi
(malé kreativita, Zubni péce, 3,34) hodnoty je 1,86 stupné, coz je pomérné vysoka
hodnota. Lze si pov§imnout, ze ,,potfadi* 1épe a htite hodnocenych produktovych
kategorii je podobné, jako Vv pfipad€ ,hudebnich® parametri, ovSem prakticky
s vyhradou kategorie Telekomunikace, ktera je zde hodnocena pomérné vysoko,
coz se V pripad¢ hudebnich parametri nestavalo.

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil u vSech
skupin, pti¢emz opét plati, ze ¢im delsi spot, tim je kreativita hodnocena jako
vyss$i. U spott 0 délce 20 vtefin je primérné hodnoceni 3,88, u spotl delSich nez
30 vtetin 4,92, rozdil je tedy 1,04 stupné, coz je V kontextu této segmentace
pomérné hodné. Opét tak plati, Ze delSim spotiim se 1 po této strance zjevné dostava
veétsi péce. Segmentace podle regionu znacky piinasi statisticky vyznamny rozdil
U spotl propagujicich tuzemské znacky, kde je hodnoceni 4,38, ¢ili oproti priméru
lepsi 0 0,12 stupné (rozdil obou hodnot je 0,16), a spoty tuzemskych znacek jsou
tak hodnoceny jako kreativnéjsi. Diivodi pro tento vysledek jisté mtize byt vice —
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jednak spoty globalnich znacek mohou byt Castéji zaloZeny na opakovaci reklamé,
kde nejde o kreativitu, ale ¢etnost zasahu, dale je jisté také mozné, ze tuzemsti
tvlirci berou véc jako otazku prestize (ukazat se, Ze jsou ,,lepsi®), konecné je také
mozné, Ze tuzemskym hodnotitelim je zkratka blizsi tuzemska kreativita, zatimco
Kreativitu tvircu z jinych kultur spiSe nepochopi nebo neoceni.

4.12 VIZUALNIi ZPRACOVANI SPOTU

Dalsim hodnocenym parametrem bylo zpracovani vizualni slozky spotu, které
bylo hodnoceno na skale 1 = fadni, 7 = zajimavé, pficemz primérna hodnota za
cely vybérovy soubor byla 4,39 (vizualni slozka je tedy celkové hodnocena jako
nadprimérnd) pii smérodatné odchylce 1,24 (coZ je v kontextu spiSe podprimérna
hodnota). Pokud jde o segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu
indikuje statisticky vyznamny rozdil smérem Kk vyS$i napaditosti vizualniho
zpracovani U kategorii Alkohol (5,38; zde je pozorovatelny nejvyssi kladny rozdil
+1,00), Nealko (5,09), Automobily (5,04), Pivo (5,02), Socialni reklama (4,94),
Telekomunikace (4,90), Sluzby (4,78) a Pochutiny (4,76). Naopak niz$i miru
napaditosti zpracovani vizualni slozky je podle hodnot t-testu mozno prokazat
u kategorii Média (3,54; zde je také zaznamenan nejvétsi zaporny rozdil oproti
celému vybérovému souboru -0,84), Zubni péce (3,66), Praci prostiedky (3,71),
Zdravi (3,83), Retézce (3,88), Hracky (4,01; zde tedy zacina hodnoceni, které je
jiz neutralni nebo spise kladné¢), Drogerie (4,15) a Potraviny (4,22). Rozdil
nejvyssi (napadité feseni, Alkohol, 5,38) a nejnizsi (fadni feseni, Média, 3,54)
hodnoty je 1,84 stupné, coz je jedna z vyssich hodnot.

Kategorie @ |SD| T @) C Kategorie @ |SD| T () C
Alkohol 5,38|1,11|,000| 1,00 25]Pivo 5,02|1,22|,000| 0,63| 37
Automobily | 5,04 1,19 |,000| 0,65 |135]Pochutiny 4,761,22|,000| 0,37 139
Domacnost | 4,30 | 1,26 | ,529 | -0,09 | 62 ] Potraviny 4,2211,22|,009|-0,17| 144
Drogerie 4,15(1,26|,001 |-0,24 | 92|Praci prostredky | 3,71|1,25|,000|-0,68| 77
Elektro 4,62|1,17|,067| 0,23| 65 |Retézce 3,88/1,27|,000|-0,51| 78
Finance 4,2911,27(,119|-0,10 | 156 | Sluzby 4,78(1,25|,000| 0,39 43
Hracky 4,01|1,39|,001 |-0,38| 33]Socialni reklama | 4,63|1,30|,142| 0,24 26
Kosmetika |4,31|1,20|,079|-0,07 | 254 ]| Telekomunikace |4,90|1,24|,000| 0,51 65
Média 3,54]1,31/,000|-0,84| 69]|Zdravi 3,83]1,28|,000|-0,56| 115
Nealko 5,09|1,22|,000| 0,70| 81]Zubni péce 3,66|1,25(,000|-0,72| 29
Délka @ |SD | T () C Region g |SD | T ) C
20s 4,10|1,25|,000|-0,28 |584|CZ 4,35|1,28|,453|-0,04| 462
25s 4,07|1,26|,000|-0,32|117|GL 4,40(1,23],681| 0,01]1320
30s 4,55|1,23|,000| 0,16 | 998 @ |SD| T () C
+30s 4,9411,18|,000| 0,55| 73]|Celkem 4,39|1,24 1772

Tabulka 72 — Vizualni zpracovani spotu
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Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil u vSech
skupin, pfi¢emz opét plati, ze ¢im delsi spot, tim je vizualni feseni hodnoceno jako
napaditéjsi, coz je jist¢ nepiekvapivé. U spotii 0 délce 20 vtefin je prumeérné
hodnoceni 4,10, u spott delSich nez 30 vtefin 4,94, rozdil je tedy 0,84 stupn¢, coz

vvvvv

statisticky vyznamné rozdily nepfinasi, rozdil v hodnoceni obou skupin je 0,05

stupné, ptricemz jako vizudlné napaditéjsi jsou tentokrat hodnoceny spoty
propagujici globalni znacky.

4.13 BAREVNOST SPOTU

Kategorie @ |SD| T ) | C Kategorie @ |SD| T () C
Alkohol 455|1,16|,978| 0,00| 25]Pivo 4,7511,15|,009| 0,21 37
Automobily | 4,41|1,15|,031|-0,13 | 135 | Pochutiny 4,90(1,13|,000| 0,36| 139
Domacnost | 4,27 |1,20|,002|-0,28| 62| Potraviny 4,82(1,12|,000| 0,28| 144
Drogerie 4,67|1,16|,035| 0,13 | 92|Praci prostiredky | 4,59 |1,15|,522| 0,05 77
Elektro 453]1,13(,864|-0,01| 65]|Retézce 4,71(1,14|,021| 0,16 78
Finance 4,2911,14 1,000 | -0,25 | 156 | Sluzby 4,70(1,15|,107| 0,15 43
Hracky 5,23|1,15|,000| 0,69 | 33]Socialni reklama | 3,84 |1,26|,000 |-0,71 26
Kosmetika [4,47|1,13|,070|-0,07 | 254 | Telekomunikace | 4,60|1,17|,451| 0,05 65
Média 4,27(1,21|,002|-0,27| 69|Zdravi 4,17(1,12|,000(-0,37| 115
Nealko 4,90(1,18|,000| 0,35| 81]Zubni péce 4,1411,16|,000 | -0,40 29
Délka @ |SD | T @) C Region @ |SD| T ) C
20s 4,48 1,14 |,048|-0,06 | 584 |CZ 455(1,17|,848| 0,01| 462
25s 4,45|1,15|,198|-0,10 | 117 |GL 454|1,14|,925| 0,00 | 1320
30s 4,5911,15|,079| 0,05|998 @ |SD| T () C
+30s 455|1,17|,967| 0,00 73]Celkem 4541,15|,000 1772

Tabulka 73 — Barevnost spotu

Dalsim hodnocenym parametrem byla barevnost vizualniho feSeni spotu, ktera
byla hodnocena na skale 1 = Sedivy, 7 = barevny, pficemz pramérna hodnota za
cely vybérovy soubor byla 4,54 (barevnost je tedy celkové hodnocena jako
nadprimérnd) pii smérodatné odchylce 1,15 (coz je Vv kontextu ostatnich
parametri podprimérnd hodnota, hodnoceni je tedy spise vyrovnané). Pokud jde
0 segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje statisticky
vyznamny rozdil smérem K vyssi barevnosti spott U kategorii Hracky (5,23; zde je
také nejveétsi kladny rozdil oproti praiméru +0,69), Nealko (4,90), Pochutiny (4,90),
Pivo (4,75), Retézce (4,71) a Drogerie (4,67). Naopak niz§i miru barevnosti spotti
je podle hodnot t-testu mozno prokazat u kategorii Socidlni reklama (3,84; lze si
povSimnout, Ze jde to jediné hodnoceni, které¢ je podprimérné; rozdil oproti
pruméru je zde -0,71), Zubni péce (4,14), Zdravi (4,17), Média (4,27), Domdacnost
(4,27), Finance (4,29) a Automobily (4,41). Rozdil nejvyssi (velkd barevnost,
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Hracky, 5,23) a nejnizsi (mala barevnost, Socidlni reklama, 3,84) hodnoty je 1,39
stupné, coZ je stiedné vysokd hodnota. Mald barevnost U Socidlni reklamy
neznamena nic jiného, nez to, ze se zde Castéji — jisté z divodu vyssi apelativnosti
— vyuziva Cernobilé zpracovani.

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil pouze u spott
0 délce 20 vtefin, kde je primérné hodnoceni 4,48, coz je ale pouze 0 0,06 stupné
niz$i hodnota oproti priiméru (rozdil nejvyssi a nejnizsi hodnoty je pouze 0,15,
hodnoceni je tedy velmi vyrovnané, pfiCemz se ale da fict, Ze kratSi spoty jsou
hodnoceny jako 0néco méné barevné). Segmentace podle regionu znacky
statisticky vyznamny rozdil neptinasi, rozdil obou hodnot je pouze 0,01.

4.14 HUMORNOST SPOTU

Kategorie @ |SD| T ) | C Kategorie @ |SD| T () C
Alkohol 3,83]|1,20|,063| 0,50| 25]Pivo 4,47(1,26|,000| 1,13| 37
Automobily | 3,64 ]1,29|,002| 0,30 | 135] Pochutiny 3,75]/1,22|,000| 0,42| 139
Domacnost | 4,04|1,27|,000| 0,70| 62| Potraviny 3,41]1,24|,349| 0,07| 144
Drogerie 3,25]1,20(,394|-0,08| 92]|Praci prostredky | 2,61|1,17|,000 | -0,73 77
Elektro 3,41[1,26|,565| 0,08| 65]|Retézce 3,35|1,24|,934| 0,01 78
Finance 3,66]1,27|,001| 0,32 156 ] Sluzby 4,03|1,21|,000| 0,69| 43
Hracky 3,25]1,20(,432|-0,09| 33]Socialni reklama |2,62|1,15|,013|-0,72 26
Kosmetika |2,64|1,19|,000|-0,70 | 254 | Telekomunikace |4,20|1,26|,000| 0,86 65
Média 3,23|1,24|,487|-0,10| 69| Zdravi 2,67]1,22|,000|-0,66| 115
Nealko 3,80]1,20(,001| 0,47 | 81]Zubni péce 2,26|1,17],000|-1,07 29
Délka @ |SD| T @) C Region @ |SD| T ) C
20s 3,07]1,21|,000|-0,27|584]|CZ 3,62|1,24|,000| 0,28| 462
25s 3,15]/1,25|,032|-0,19|117|GL 3,2411,22|,012|-0,10| 1320
30s 3,50]1,23|,000| 0,17 | 998 g |SD | T () C
+30s 3,54|1,24|,188| 0,20| 73] Celkem 3,34 |1,23|,000 1772

Tabulka 74 — Humornost spotu

Dalsim hodnocenym parametrem byla humornost spotu, ktera byla hodnocena na
Skale 1 = vazny, 7 = vtipny, pfi¢emz primérna hodnota za cely vybérovy soubor
byla 3,34 (spoty jsou tedy celkové hodnoceny jako spise seri6znéji koncipované
nez jako vtipné) pii smérodatné odchylce 1,23 (coz je v kontextu vSech hodnoceni
podprimérna hodnota). Pokud jde o segmentaci podle produktovych kategorii,
jako oproti praméru spiSe vtipné byly podle t-testu hodnoceny kategorie Pivo
(4,47, coz je nejvyssi zde zaznamenand hodnota s rozdilem oproti priméru +1,13),
Telekomunikace (4,20), Domdcnost (4,04), Sluzby (4,03), Nealko (3,80; cozZ uz je,
podobné¢ jako u dalsich kategorii, na ,,seridozni* stran¢ spektra), Pochutiny (3,75),
Automobily (3,64) a Finance (3,66). Naopak vyssi miru ,,vaznosti“ je podle hodnot



112

t-testu mozno prokazat U kategorii Zubni péce (2,26, coz je nejnizsi vysledek
srozdilem oproti priméru -1,07), Praci prostredky (2,61), Socidlni reklama
(2,62), Kosmetika (2,64), Zdravi (2,67), Drogerie (3,87) a Hracky (3,70; coz jisté
mize byt pomérné piekvapivé). Rozdil nejvyssi (vtipné spoty, Pivo, 4,47)
vysoka hodnota a rozdily jsou tedy na tomto poli pomérné¢ velké — dalo by se
mozna fict, ze souvisi S ,,dulezitosti* danych produkti pro lidsky Zivot.

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamné rozdily u prvnich tti
skupin, pficemz zde plati, ze ¢im delsi spot, tim je spiSe hodnocen jako vtipny
(respektive méné vazny). U spotli 0 délce 20 vtefin je primérné hodnoceni 3,07,
u spoti delSich nez 30 vtefin 3,54 (coZ je samoziejmé stale na ,,vazné* strané
spektra), rozdil je tedy 0,47 stupné, coz je V kontextu této segmentace vcelku
vyznamné rozdily u obou skupin, pficemz rozdil v hodnoceni je 0,38 stupné, coz
je utéto segmentace relativné hodné, pficemz jako statisticky vyznamné
,»vtipnéj$i“ jsou hodnoceny spoty propagujici tuzemské znacky. To jisté muze
souviset s tim, ze naSe kultura upfednostiiuje vice humorné spoty (otazkou, jestli
ma 1 objektivné vét§i smysl pro humor), mozna také s tim, ze humor jinych kultur
pro nas neni tak ,,humorny*.

4.15 DUVERYHODNOST SPOTU

Dal§im hodnocenym parametrem byla divéryhodnost spotu jako celku, ktera byla
hodnocena na skale 1 = nedavéryhodny, 7 = diavéryhodny, pficemz primérna
hodnota za cely vybérovy soubor byla 4,19 (spoty jsou tedy celkové spiSe
davéryhodné; pii této prilezitosti je potifeba pfipomenout, ze hodnotiteli byli
studenti ¢i pracujici oboru marketingové komunikace, coz hodnoceni v tomto
pfipad¢ jist¢ vyznamné poznamenalo; otdzkou samoziejmé je, jestli spise
pozitivnim nebo negativnim smérem) pii smérodatné odchylce 1,14 (coz je
Vv kontextu spiSe podprimérna hodnota).

Pokud jde o segmentaci podle produktovych kategorii, vysledek t-testu indikuje
statisticky vyznamny rozdil smérem K vy$$i dtveéryhodnosti u kategorii Socidalni
reklama (5,27, coz je nejvyssi hodnota, rozdil oproti priméru je +1,08), Alkohol
(4,77), Pivo (4,71), Automobily (4,49), Telekomunikace (4,43), Nealko (4,40),
Elektro (4,38), Pochutiny (4,34) a Sluzby (4,34). Naopak mensi divéryhodnost pro
hodnotitel je podle hodnot t-testu mozno prokazat u kategorii Praci prostredky

(A4

Hracky (3,99; zde jiz ovSem hovotime 0 primérném a u dalSich kategorii de facto
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o kladném vysledku), Retézce (4,00), Zubni péce (4,00), Drogerie (4,01),
Kosmetika (4,04), Finance (4,06). Rozdil nejvyssi (vysoka duvéryhodnost,
Socidlni reklama, 5,27) a nejnizsi (mala davéryhodnost, Praci prostiedky, 3,63)
hodnoty je 1,64 stupné, coz je stale pomémé vysoké cCislo, byt ne jedno
Z nejvyssich, takze se da fict, ze divéryhodnost spoti nema s produktovymi
kategoriemi uplné nejsiln€jsi souvislost.

Kategorie @ |SD | T () | C Kategorie @ |SD| T () C
Alkohol 4,7711,16|,000| 0,58| 25]Pivo 4,71]1,12|,000| 0,52 37
Automobily [4,49]1,11|,000| 0,30 | 135] Pochutiny 4,3411,14|,001| 0,15| 139
Domacnost | 4,23|1,21|,625| 0,04| 62| Potraviny 4,1411,09|,252|-0,05| 144
Drogerie 4,01/1,12|,001|-0,18| 92|Praci prostredky | 3,63 |1,14|,000 | -0,55 77
Elektro 4,38]/1,08|,011| 0,19| 65]Retézce 4,00(1,15|,001|-0,19 78
Finance 4,06|1,17|,003 |-0,13 | 156 | Sluzby 4,3411,20|,020| 0,15| 43
Hracky 3,9911,13|,010|-0,20| 33]Socialni reklama | 5,27 1,29 |,000| 1,08 26
Kosmetika |4,04|1,08|,000]-0,15]| 254 | Telekomunikace |4,43|1,16|,000| 0,24 65
Média 4,04|1,25|,085|-0,15| 69 |Zdravi 3,93]/1,14|,000(-0,26| 115
Nealko 4,40(1,14],001| 0,21| 81]Zubni péce 4,00(1,19],045|-0,19 29
Délka @ |sSD| T () C Region g |SD| T ) C
20s 4,05|1,12],000|-0,14 |584]|CZ 4,23[1,17(,210| 0,04| 462
25s 4,05(1,14|,011|-0,14|117|GL 4,18(1,12|,469|-0,01| 1320
30s 4,27(1,14|,000| 0,08]998 @ |SD| T () C
+30s 4,4811,18|,003| 0,29| 73]Celkem 4,19(1,14|,000 1772

Tabulka 75 — Ditveryhodnost spotu

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil u tii ze Ctyt
skupin, pti¢emz plati, ze ¢im delsi spot, tim je hodnocen jako divéryhodnéjsi.
U spotit 0 délce 20 vtefin je primérné hodnoceni 4,05, u spotl delSich nez 30
vtetfin 4,48, rozdil je tedy 0,43 stupné, cozZ je V kontextu této segmentace spiSe
prumérna hodnota. Segmentace podle regionu znacky statisticky vyznamny rozdil
nepiinasi, 1ze nicméné vidét, ze jako 0 néco diveéryhodnéjsi jsou hodnoceny spoty
propagujici tuzemské znacky (rozdil obou hodnot je ovSem pouze 0,05, cozZ jisté
neumoznuje ¢init zadné velké interpretace).

4.16 CELKOVY DOJEM ZE SPOTU

Dale byl hodnocen celkovy dojem ze spotu, a to na Skdle 1 = negativni, 7 =
pozitivni. Primérna hodnota za cely vybérovy soubor byla 4,18 (celkovy dojem je
tedy spiSe pozitivni) pfi smérodatné odchylce 1,20 (coz je V kontextu spise
podprimérna hodnota). Pokud jde o segmentaci podle produktovych kategorii,
vysledek t-testu indikuje statisticky vyznamny rozdil smérem K lepSimu
celkovému dojmu u kategorii Alkohol (5,19; zde je pozorovatelny nejvyssi kladny
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rozdil +1,01), Pivo (4,97), Automobily (4,74), Nealko (4,73), Socialni reklama
(4,71), Telekomunikace (4,71), Pochutiny (4,48) a Sluzby (4,47). Naopak horsi
celkovy dojem je podle hodnot t-testu mozno ukazat u kategorii Praci prostiredky
(3,43, zde je také nejvetsi zaporny rozdil -0,75), Zubni péce (3,57), Média (3,63),
Zdravi (3,64), Hracky (3,65), Drogerie (3,91) a Kosmetika (4,04, coZ jiz je ovSem
nadprimérny vysledek). Rozdil nejvyssi (velka dtveéryhodnost, Alkohol, 5,19)

vV

coZ je pomérné vysoka hodnota, 0 néco vyssi nez Vv ptipad¢ ditvéryhodnosti spoti.

Kategorie @ |SD | T () | C Kategorie @ |SD| T () C
Alkohol 519(1,22],000| 1,01| 25]Pivo 4,97(1,23|,000| 0,79| 37
Automobily [ 4,74(1,19|,000| 0,56 |135]Pochutiny 4,48(1,20|,000| 0,30| 139
Domacnost | 4,15|1,28|,841|-0,03| 62|Potraviny 4,10[1,19(,164|-0,08| 144
Drogerie 3,91|1,20(,000|-0,27| 92]|Praci prostredky | 3,43|1,18|,000 | -0,75 77
Elektro 4,38|1,12|,064| 0,20| 65]|Retézce 3,80|1,25|,000|-0,37 78
Finance 4,10(1,23],176 | -0,08 | 156 | Sluzby 4,47(1,22|,001| 0,29| 43
Hracky 3,65(1,25|,000|-0,53| 33]Socialni reklama |4,71|1,43|,000| 0,53| 26
Kosmetika |4,04]1,12|,001|-0,14 | 254 | Telekomunikace |4,71|1,24|,000| 0,53 65
Média 3,63/1,29|,000|-0,55| 69 |Zdravi 3,64]1,18|,000|-0,54| 115
Nealko 4,7311,20],000| 0,55| 81]Zubni péce 3,57]1,23(,000|-0,61 29
Délka g |SD| T () C Region g |SD| T ) C
20s 3,92(1,18|,000|-0,25|584|CZ 4,19(1,24|,737| 0,01| 462
25s 3,93(1,18|,001 |-0,24 117 | GL 4,17(1,18|,851|-0,01|1320
30s 4,32(1,21|,000| 0,14]998 g |SD | T () C
+30s 4,67(1,27],000| 0,49| 73]Celkem 4,18 1,20 |,000 1772

Tabulka 76 — Celkovy dojem ze spotu

Segmentace podle délky spotu ukazuje statisticky vyznamny rozdil u vSech
skupin, pti¢emz opét plati, ze ¢im delsi spot, tim je daveéryhodnost hodnocena jako
vys$i. U spotl 0 délce 20 vtefin je primé&rné hodnoceni 3,92, u spotl delSich nez
30 vtetin 4,67, rozdil je tedy 0,75 stupné, coz je V kontextu této segmentace
nadprimeérnd hodnota. Ukazuje se tedy, ze davéryhodnost spotu s délkou pomérné
vyrazné¢ souvisi, Vrozporu sStim je samoziejm¢ snaha reklamnich tvlrct
a zadavatelt reklamy vyuzivat Castéji kratsi spoty (pochopitelné duvéryhodnost
ktera sazi na frekvenci opakovani). Segmentace podle regionu znacky statisticky
vyznamny rozdil nepiindsi, rozdil v obou hodnotach (ve prospéch spotl
propagujicich tuzemské znacky) je pouze 0,02 stupné.
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4.17 KVALITA SPOTU A HUDBY

Ziskana data umoznuji ukazat, jak se li§i pristup K praci s hudbou ve vztahu
k celkovému pfistupu ke tvorbé spotu V jednotlivych kategoriich, pfipadné jaké
jsou souvislosti tohoto pfistupu s dal§imi parametry spotd. V tabulkach v této
kapitole je vyhodnocena celkova kvalita spotu (Spot) a hudby (Hudba). Celkova
kvalita spotu je spocitana jako pramér Ctyf parametrt, které kvalitu popisuji a které
maji hodnotici charakter — Napad, mySlenka spotu, Vizudlni zpracovéni spotu,
Dlvéryhodnost spotu a Celkovy dojem spotu. Kvalita hudby je podobné
vypocitana jako prumér tfi hodnoticich kritérii — Zajimavost hudby v ramci spotu,
Originalita hudby a Hudba a ostatni slozky spotu.

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Spot 4,26]5,14(4,80| 4,29(3,99|4,47 4,23 |3,84[4,04|3,72|4,79
Hudba| 3,72]14,79(4,39| 3,90(3,35(3,92(3,56(3,71/3,52|3,03|4,28
Rozdil | 0,53]0,35|0,41| 0,39/0,63[0,55/0,67(0,13/0,52|0,68|0,51
Pocet |1772| 25| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 77 — Kvalita spotu a hudby

Kategorie produktu (%)

C | Piv [Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Spot 4,26]14,96 4,56 4,15|3,53]13,91/4,61[4,89[4,79|3,78|3,64
Hudba| 3,72]4,43|4,13|3,61|3,14|3,50|4,03|3,91|4,22|2,98|2,74
Rozdil | 0,53]0,53|0,42|0,54|0,39|0,42|0,58|0,97|0,57|0,80| 0,90
Pocet |1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 78 — Kvalita spotu a hudby

V jednotlivych segmentacich mizeme sledovat dvé zakladni véci. Prvni z nich je
celkova uroven hodnoceni V jednotlivych sledovanych skupinach, coz je svym
zpusobem informace, kterou bylo lze vidét v pfedchozich subkapitolach. Nova
informace na tomto misté ukazuje rozdil v hodnoceni spotu jako celku a hudby,
ktera je uvedena Vv fadku Rozdil. Ta umoZiiuje ukazat, kde se ptipadné hledi na
kvalitu spotu, avsak nikoliv az tak na kvalitu hudby, anebo kde naopak kvalita
hudby je zakladem a snad 1 vychodiskem pro kvalitu spotu jako takového.

Celkové je tedy vidét, ze kvalita spotu jako takového je hodnocena vyse (4,26) nez
kvalita hudby (3,72), pti¢emz rozdil v obou hodnocenich za cely vybérovy soubor
je 0,53. Nejvétsi rozdil v hodnoceni spotu a hudby mulzeme pozorovat
Vv kategoriich Socialni reklama (0,97), kde vSak plati, ze i hudba je hodnocena
relativné nadprimérné (3,91) a hodnoceni spotu patii K nejvyssim (4,89). Jinak je
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tomu u dalsich dvou kategorii — Zubni péce (0,90), kde je pomérné nizké
hodnoceni spotu (3,64) a vlibec nejhor§i hodnoceni hudby (2,74), ktera je tak
opravdu pouze nevyraznym dopliikem, a Zdravi (0,80), kde je situace jen 0 malo
lepsi (spot 3,78, hudba 2,98).

Dalo by se fict, ze V pripad¢ vétSiny ostatnich produktovych kategorii se rozdil
hodnoceni spotu a hudby blizi priméru, ¢ili pohybuje se zhruba mezi hodnotami
0,40 — 0,60. Nejmensi rozdil 1ze vidét v kKategorii Hracky (0,13), kde je ovSem
hodnoceni hudby prakticky pramérné (3,71), zatimco hodnoceni spotu jako celku
hodnotiteli, znichZz mnozi se musi ve svém realném zivoté ,potykat
s produktovou kategorii Hracky a teSit disledky pfisluSnych reklam na své
potomky, nemusi byt zcela neobjektivni. Dalsi relativné nizsi rozdil v hodnoceni
obou parametru 1ze najit u kategorie Alkohol (0,35), kde zejména vidime nejlepsi
hodnoceni jak spotu (5,14), tak i hudby (4,79). Druhé nejlepsi hodnoceni obého
lze ostatn¢ vidét u piibuzné kategorie Pivo (spot 4,96, hudba 4,43, rozdil
primérnych 0,53), na tfetim misté¢ pomyslného zebiicku je pak kategorie
Automobily (spot 4,80, hudba 4,39, rozdil 0,41), nasledovana jen tésn¢ kategorii
Nealko (spot 4,79, hudba 4,28, rozdil 0,51).

Délka (%) Region (%) | Mluvni hlas (%)| Zpévni hlas
C |20s |25s |30s [+30s|{cz | GL | M | Z [MZ| M | Z | MZ
Spot 4,2613,99(3,99[441| 475]4,29| 4,24]4,40[4,09|4,03]14,70[4,23| 4,18
Hudba| 3,72]3,45|3,49|3,87| 4,27] 3,76| 3,71]3,90(3,60|3,28|4,52|4,08| 4,21
Rozdil | 0,53]0,54|0,50|0,54| 0,48] 0,53| 0,54]0,51/0,49|0,75|0,18|0,15 | -0,02
Pocet |1772| 584 | 117 | 998 73] 462 | 1310| 809 | 465 | 413 207 | 253 52

Tabulka 79 — Kvalita spotu a hudby

Zacatek hudby (%) Typ (%) Gender
C |Hud | Zaé | Poz| Pol | DrP |Kon|Bez| Ins | Vol | M z
Spot | 4,26 4,26 4,24|4,40|4,24|4,64|3,90]4,26| 4,18|4,43] 4,15| 4,35
Hudba| 3,72| 3,73] 3,75|3,91|3,27|3,21|2,52 3,46 |4,29| 3,75 3,68
Rozdil | 0,53| 0,53] 0,49|0,49|0,97|1,43|1,38 0,72/0,14] 0,40| 0,67

Pocet [1772]1630]1381| 138| 78| 33| 35| 107]1098| 517]1475 | 1360
Tabulka 80 — Kvalita spotu a hudby

Segmentace podle délky spotu naznacuje, Ze ¢im je spot delSi, tim je Iépe
hodnoceny jak spot, tak i hudba, pticemz u spott delSich 30 vtefin je Vv hodnoceni
hudby patrny vétsi skok nez v hodnoceni spotu, takze se 1 zmensSil rozdil obou
hodnoceni. Je zde zejména vidét, ze hufe jsou hodnoceny spoty krat§i 30 vtefin,
coz ziejme¢ znamena, ze krat§i plocha nedava takovou mozZnost predstavit
,»cokoliv*, co by zlepSovalo esteticky dojem posuzovatelii. Srovnani podle regionu
znacky ukazuje, Ze 0 néco Iépe jsou hodnoceny spoty propagujici tuzemské znacky
nez globalni, coz se tyka hodnoceni spotii jako takovych i hudby. Srovnani spott
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s muzskym a Zenskym hlasem ukazuje pomérné jednoznacné, ze lépe jsou
vnimany spoty S muzskym hlasem, coZz se tyka jak ptipadi, kdy jde 0 mluvni hlas,
tak i v pfipadé hlasu zpévniho. Zajimava je situace U spotl V nichz se vyskytuje
muzsky 1 Zensky hlas. Pokud jde 0 hlasy mluvni, hodnoceni spotu jako takového
je jesté 0 néco horsi, nez v ptipadé, ze je pfitomen jen zensky hlas, hlavné je vSak
Vv téchto ptipadech jesté¢ vyrazné hlife hodnocena urovenn hudebni slozky (velky
rozdil obou hodnoceni 0,75), Zcela naopak je tomu ale v ptipadé, kdy se ve spotu
vyskytuje muzsky a Zensky hlas zpévni. Celkova trovein spotu je zde hodnocena
stejné nizko, avSak hudebni Uroven je naopak vyssi, dokonce vyssi nez Groven
spotu jako takového (rozdil -0,02). To naznacuje, Ze tam, kde je hudbé vénovana
vEtsi péce, se také Castéji stane, Ze je vyuzit muzsky 1 Zensky zpévni hlas.

Segmentace podle zacatku hudby v podstaté ukazuje, ze ¢im pozd¢ji hudba zacne,
tim je také hafe hodnocend. Tento zavér je ovSem samoziejmé problematicky,
protoze kratsi ¢as hudby nedava takové mozZnosti pro hodnoceni. Plati ale ziejm¢,
ze kratce znéjici hudba nemiize az tak zauymout, a pak je hodnocena hiife.

Segmentace podle typu hudby ukazuje, ze lépe je hodnocena hudba vokalng-
instrumentalni (Vol) neZ jenom instrumentalni (Ins); jak se zda, piitomnost hudby
se zpévem muze mit souvislosti i S pozitivnéjsim hodnocenim spotu jako takového.

Konecné zajimavy rozdil v tomto piipad¢€ piinasi porovnani hodnoceni muzi a Zen
(Gender, rozumi se hodnotitell). Jak je vidét, zeny hodnotily spoty jako takové
pozitivnéji nez muzi (4,35 : 4,15), avSak muzi zase vidéli pozitivnéji hodnoceni
hudebni slozky spotti (3,75 : 3,68). Rozdil v hodnoceni obou skupin je tak odlisny
0 celych 0,27 stupné, coz se jevi jako relativné hodné.

4.18 REKLAMNIi APELY

Dale si v§imneme vnimani reklamnich apeld, které jsou pfitomné v analyzovanych
reklamnich spotech. Hodnotitelé méli posoudit, zda se V jednotlivych spotech
vyskytuji tii zékladni typy apeli — raciondlni, emocionalni nebo moralni.
V jednom spotu mohlo byt pfitomno i vice typd. Jak naznacuji idaje vV prvnim
sloupci tabulek, podil spoti, v nichz byl identifikovan néjaky racionalni (64,3 %)
a emocionalni (68,7 %) byl ptiblizné stejny, byt jak se zdda, jsou emocionalni apely
pfece jen 0 néco Castéjsi. Moralni apely se vyskytovaly ve 4,0 % ptipadi.

Zajimavé srovnani piindsi segmentace podle produktovych kategorii. Podivejme
se napied na kategorie, V nichz nadprimérné dominuji raciondlni apely. Jak je
vidét, na prvnim misté je kategorie Zubni péce (87,5 %), kde je také znatelné mensi
vyskyt zaznamenanych emociondlnich apeld (42,0 %). Dalsi jsou spoty
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z kategorie Zdravi (82,8 %), Praci prostredky (81,4 %), piipadné Finance
(77,9 %) nebo Drogerie (76,3 %) a Elektro (74,2 %). Ve vSech téchto piipadech
nicméné plati, ze podil emociondlnich apeld neni oproti priméru nijak dramaticky
niz$i, emocionalni apely jsou zde tedy stale vyuzivany pomérné ¢asto (zminéna
kategorie Zubni péce je tak jedina, kde byly emocionalni apely zaznamenany
V méné nez poloving spoti).

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Racionalni 64,3]25,2|64,0| 65,2|76,3|74,2(77,9|34,2|67,4|61,6(425
Emocionalni| 68,7]|90,7|74,6 | 63,8|58,8|63,0|59,4|84,6|69,8|65,6|82,4
Moralni 40] 08| 33| 23| 36| 21| 39| 18| 16| 2,7| 50
Pocet 1772] 25| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 81 — Reklamni apely

Kategorie produktu (%)

C Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Racionalni 64,3]130,1/43,0/64,5|81,4|73,8|57,0/32,4|71,8/82,8|87,5
Emocionalni| 68,7]|90,1|83,6|71,0/54,9|57,6|74,9|68,5|68,5|57,2|42,0
Moralni 40| 15| 2,1 39| 38| 30| 32/66,1| 24| 57| 64
Pocet 1772 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 82 — Reklamni apely

Kdyz se naopak podivdme na produktové kategorie, kde dominuji emocionélni
apely, vidime na prvnim mist¢ kategorii Alkohol (90,7 %) a Pivo (90,1 %), pficemz
1ze dodat, ze v obou piipadech byl zaroven zaznamenan také vyrazné nizsi vyskyt
racionalnich apeli (25,2% a 30,1 %). Relativn¢ podobna situace je také
v kategorii Hracky (84,6 % emocionalnich a 34,2 % racionalnich), coz mlize na
prvni pohled vypadat ponékud paradoxné, Ze tak rozdilné produktové kategorie
vyuzivaji podobnou bazalni strategii. VEtSi zastoupeni (také) raciondlnich apelt
jiz lze najit v kategoriich Pochutiny (83,6 %, 43,0 %) a Nealko (82,4 %, 42,5 %),
v dal$ich kategoriich uz se vysledek vice ¢i méné blizi priméru.

Zbyvaji apely moralni, kter¢, jak vidno, jsou doménou prakticky vyhradné Socialni
reklamy (66,1 %). Zde kromé¢ toho také plati, Ze vyskyt emocionalnich apeli je
prakticky primérmy (68,5 %), zatimco vyskyt raciondlnich apelti vyrazné
podprimérny (32,4 %). DalSimi dvéma kategoriemi, kde 1ze zaznamenat alespon
lehce nadprimérny vyskyt moralnich apelll, jsou Zdravi a Zubni péce.

Segmentace podle produktovych kategorii tedy ukazuje pomérné vyrazné rozdily.
Zajimavym zjiSténim je, ze 1 tam, kde dominuji racionalni apely, se vyskytuje
pomérné hodn¢ apelii emociondlnich, zatimco naopak to neplati — emocionalni
apely Casto dokazi vystupovat i1 bez apell raciondlnich. Lze tedy fici, Ze
emocionalni apely jsou pro pouZiti v reklam¢ univerzalngjsi a jejich vyuzivani se
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v souvislosti s produktovymi kategoriemi az tak neméni, zatimco racionalni apely
se vyuzivaji spiS tam, kde to opravdu dava smysl.

Podivejme se nyni na rozdily ve vyuzivani jednotlivych typu apeld v souvislosti
S dalSimi parametry spotli. Prvni provedend segmentace je podle délky spotu. Jak
je vidét, ¢im je spot delsi, tim méné se vyuziva racionalnich a vice emocionalnich
(dokonce moZzna 1 moralnich) apelt. Takove zjisténi jisté nemusi byt piekvapive,
format kratSiho reklamniho filmu davéa prostor pro vyjadieni emoci, zatimco
kratky spot mize byt vhodny pravé Kk piredneseni struéného racionalniho sdéleni
(tzv. hard sell).

Délka (%) Region (%) | Mluvni hlas (%) | Zpévni hlas
C |20s|25s|30s|[+30s|CZ | GL | M | Z |[MZ| M | Z |MZ
Racionalni | 64,3|65,9/68,5|64,0| 50,0f57,9| 66,6|62,9|65,9|71,0[57,3|56,9|62,4
Emocionalni| 68,7]|65,4|63,7|70,7| 76,7| 71,6 | 67,7|69,0|68,6 |65,4|75,9|76,2|70,4
Moralni 40] 26| 39| 46| 79| 58| 34| 39| 33| 47| 25| 33| 39

Pocet 1772 584 | 117 | 998 73] 462 | 1310| 809 | 465| 413 | 207 | 253 | 52

Tabulka 83 — Reklamni apely

Zacatek hudby (%) Typ (%) Gender

C |Hud | Za€¢ |PoZ| Pol | DrP |[Kon|Bez| Ins | Vol| M Z
Racionalni 64,3| 63,6] 63,9|58,2|659|65,0|74,5]|72,7| 66,8|56,9] 64,4| 65,8
Emocionalni| 68,7| 69,7] 69,7|72,2|66,4|68,3|56,9]57,9| 66,7|76,1| 69,5| 67,5
Morélni 40] 40| 40| 31| 36| 55| 34| 48] 45| 28| 41| 3,9
Pocet 1772]1630|1381| 138| 78| 33| 35| 107|1098 | 517|1475|1360

Tabulka 84 — Reklamni apely

Segmentace podle regionu propagované znacku ukazuje, Ze ve spotech
propagujicich globalni znac¢ky (GL) se 0 néco vice vyuziva racionalnich apeli,
zatimco U tuzemskych znacek emociondlnich apelll. Tento rozdil samoziejmé
muze souviset S produktovymi kategoriemi, nebot’ mezi tuzemské znacky patii
vetSina propagovanych znacek piva.

Drobny, byt nijak dramaticky, rozdil lze pozorovat v souvislosti s mluvnim
hlasem, ktery se v reklamach vyskytuje. PiedbéZny (a stereotypni) piedpoklad by
mohl byt takovy, ze zensky hlas se bude pojit spiSe S emociondlnimi apely, zatimco
muzsky S raciondlnimi. Na Cislech v tabulce je vidét, ze je to vlastné spiSe naopak,
byt vysledky U spotii, kde se vyskytuje pouze Zensky nebo pouze muzsky hlas jsou
prakticky stejné. VEtsi rozdil je viditelny U spotd, V nichz se vyskytuje kombinace
muzského a Zenského mluvniho hlasu, v nichz je Castéji vyuzivano racionalnich
apelt — jako by zde platilo, Ze pokud je potieba né¢koho piesvédcit racionalnimi
argumenty, je dobré nechat mluvit ob& pohlavi. Pro zajimavost je stejné srovnani
ucinéno také v souvislosti se zpévnim hlasem. Zavér by mohl byt podobny, ovsem
rozdily jsou jesté mén¢ znatelné. Predevsim je zde vidét, ze uz viibec ten fakt, ze
se vyuziva néjaky zpévni hlas (€ili se zpivd), znamend, ze jsou Castéji pfitomny
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emociondlni apely a méné casto apely raciondlni. To ostatné potvrzuje také
segmentace podle toho, zda se ve spotu vyskytuje hudba pouze instrumentalni,
nebo vokalné-instrumentalni (viz v posledni tabulce v této subkapitole sloupce se
zahlavim ,, Typ®), kde se v souvislosti s vokalné-instrumentalni hudbou (Vol)
Cast¢ji vyskytuji emocionalni apely.

To ostatné na jin¢ Urovni doklada i porovnani podle toho, kdy hudba ve spotu
zaCind. V piipadé, Ze je to hned na zacatku spotu (Zac), kratce po zacatku (PoZ),
kolem poloviny spotu (Pol) nebo ve druh¢ poloving (DrP), jsou rozdily minimalni.
VéEtsi rozdil je viditelny v pripadé, kdy hudby zacind az na Gplném konci spotu
(Kon) nebo kdyz hudba viibec neni pfitomna (Bez). Zde je vidét, ze se tyto ptipady
Castéji poji S vyuzivanim racionalnich apeli a méné Casto S vyuzivanim apelt
emocionalnich. Rozdil je tedy velmi dobte viditelny, kdyZz celkové porovname
spoty, V nichz je (Hud) a neni (Bez) hudba.

Kone¢né je pro zhodnoceni reliability vSech téchto zavéri dilezité posoudit, zda
se hodnoceni pfitomnosti jednotlivych typd apelt 1isi v souvislosti s osobou
posuzovatele. Ve sloupcich pod zahlavim Gender je shrnuto hodnoceni vSech
muzskych a Zenskych hodnotitelt. Jak vidno, vysledky jsou prakticky totozné,
muzeme tedy konstatovat, Ze pohlavi hodnotiteli na posouzeni pfitomnosti
jednotlivych typt apelti nema vliv.

4.19 POHLAVI CILOVE SKUPINY

Hodnotitelé¢ méli déle urcit, zda je dany spot podle nich zacilen na muze nebo na
zeny (nebo na obé¢ pohlavi). Takové posouzeni je jist¢ ponékud problematické,
pfinejmensim proto, Ze je jen téZko mozné zarucit stejny ptistup vSech hodnotiteld,
ktefi sice méli posuzovat spot jako takovy (Cisté podle toho, jak na né¢ pusobi,
nem¢li tedy napt. dohledavat agenturni data 0 kampani ani nic podobného), neda
se nicmén¢ vyloucit, ze do svych tivah zahrnuli znacku jako takovou, produktovou
kategorii a pfedstavu 0 tom, pro koho je ur€ena, a podobné. Nésledujici vysledky
tak je potieba brat pfedevsim jako ilustraci toho, jak mohou byt vlastné reklamy
celkové vnimany.

Jak je tedy vidét, hodnotitelé soudi, Ze spoty jsou ze 85,2 % zacileny na Zeny
az68,1% na muze, coZ znamena, ze jsou V 53,3 % ptipadi zacileny na obé¢
pohlavi. Podivejme se nyni na segmentaci podle produktovych kategorii, na které
si mizeme ukazat riizny pomér zaméfeni na ob€ pohlavi. Kdyz se napted
podivame na kategorie, které jsou vyrazn¢ nadprimérné zacileny na Zeny, pak lze
zminit kategorii Praci prostiedky, kde jsou jako cilova skupina z 97,4 %
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odhadovény Zeny, ale muzi pouze z15,2%, coz je velmi pod pramérem.
U kategorie Potraviny je odhad uZen takika stejny (97,3 %), u muzd ale uz
59,6 %, coz se blizi praméru. U kategorie Retézce maji Zeny takika shodnych
97,2 % a muzi 77,3 %, coz je vice nez pramer, a U kategorie Zubni péce maji zeny
97,1 % a muzi dokonce 87,6 %, coz jiz je vyrazné nadpramérny vysledek. Dal§imi
kategoriemi, kde je vyrazny nepomér ve prospéch zen, jsou Drogerie (95,2 % :
26,1 %) a Kosmetika (84,2 % : 24,7 %), naopak vyrazné nadprumérny u obou
skupin je odhad u kategorie Nealko (94,7 % : 84,7 %).

Kategorie produktu (%)
C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
Muz | 68,1]/89,4|94,4| 90,2|26,1|78,0|95,2|68,8|24,7|69,4|84,7
Zena | 852|60,0/58,0| 66,0/95,2|81,4|88,4|74,2|84,2|82,9|94,7
Pocet|1772| 25| 135 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 85 — Pohlavi cilové skupiny

Kategorie produktu (%

C Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
Muz | 68,1]94,9/80,2|59,6|15,8|77,3/92,4|93,4|96,1|74,4|87,6
Zena | 8521173(94,7/97,3/97,4/97,2182,9/92,5/90,4]92,3]97,1
Pocet|1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 86 — Pohlavi cilové skupiny

Kdyz se naopak podivame na kategorie, kde spiSe jako cilova skupina dominuji
muzi, pak mizeme zminit kategorie Pivo (94,9 % muzi, ale jen 17,3 % zeny),
pon¢kud v kontrastu k tomu Alkohol (89,4 % muzi, ale jiz 60,0 % zeny),
Automobily (94,4 % muzi, ale také 58,0 % zeny) nebo Domdcnost (90,2 % muzi,
66,0 % Zeny). Kategoriemi, kde je pfedpokladdno vyvazené cileni na muze 1 Zzeny
s dominantnim zaméfenim na muze, jSOU Socidlni reklama (93,4 % muzi, 92,5 %
zeny), Telekomunikace (96,1 % muzi, 90,4 % zeny), Finance (95,2 % muzi,
88,4 % zeny) nebo Sluzby (92,4 % muzi, 82,9 % Zeny).

Podivejme se nyni na dalsi zde vyhodnocované segmentace. Segmentace podle
délky spoty ukazuje jen malé rozdily, zajimavé nicméné je, ze podil cileni na zeny
se neméni, zatimco se ale naopak zda, ze ¢im delsi spot, tim Castéji je indikovano
cileni na muze. Z hlediska regionu znacky se jevi, ze spoty propagujici tuzemské
znaCky Castéji cili na muze (muZe byt opét spojeno napiiklad s produktovou
kategorii Pivo), zatimco spoty globalnich znacek mirn¢ vice na zeny.

Pomérné vyrazné rozdily prinasi segmentace podle toho, jaké se ve spotech
vyskytuji mluvni hlasy. Vysledky naznacuji, ze pouziti muzského hlasu 0 néco
Castéji vede kindikaci toho, Ze cilovou skupinou jsou muzi, zatimco pouziti
zenského hlasu vede K predpokladu Zen jako cilové skupiny vyrazné castéji,
zatimco situace, kdy by se ve spotu vyskytovaly jen Zenské hlasy, a pfitom spot
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cilil na muze, se oproti priméru vyskytuje asi 0 polovinu mén¢ ¢asto. Také fakt,
ze ve spotu mluvi muzskeé i Zenské hlasy, vede ¢astéji k predpokladu cileni na Zeny.
Velmi podobny zavér by se dal vyslovit také v souvislosti s vyuzivanim muzskych
a zenskych zpévnich hlasi (zejména v tom smyslu, ze Zensky zpév evokuje cileni
na zeny).

Délka (%) Region (%) | Mluvni hlas (%)| Zpévni hlas
C ]20s |25s|30s [+30s] CZ | GL | M Z |[MZ]| M Z | MZ
MuZz | 68,1]|61,3|62,6|72,4| 71,9]79,9| 63,9|87,6|35,1|64,3|82,5|43,7|75,8
Zena | 852]84,8/86,2(85,6/ 81,7 83,2| 86,0]/75,1(96,6[92,9]|76,7/935(82,7

Pocet|1772| 584 | 117 | 998 73] 462 | 1310 809 | 465| 413| 207 | 253 | 52

Tabulka 87 — Pohlavi cilové skupiny

Zacatek hudby (%) Typ (%) Gender

C |Hud | Za€ |PoZ| Pol |DrP [Kon|Bez| Ins | Vol | M Z
Muz | 68,1]| 67,2]| 65,6|72,3|76,9/88,2|78,6|78,4| 68,9|63,2| 68,0| 66,8
Zena | 852 852 854 /83,5(84,9/88,3|85,6|85,0| 850/86,0] 85,2 85,3
Pocet| 177216301381 | 138| 78| 33| 35| 107]1098| 51714751360

Tabulka 88 — Pohlavi cilové skupiny

Z hlediska toho, kdy se ve spotu objevi hudba, by se podle ¢isel dalo fict, Ze ¢im
pozdé&ji se objevi, tim spiSe je indikovano cileni na muze, zatimco odhad podilu
spotil cilicich na Zeny je ve vSech sledovanych skupinach v rdmci této segmentace
velmi podobny. Pokud by tedy tento odhad hodnotitelt odpovidal realité ptistupu
tvlirc reklamnich spott, pak by to znamenalo, Ze K osloveni muzl je potieba
delSich spotl, zatimco Zeny 1ze oslovit spoty jakékoliv délky.

Z hlediska typu hudby se jevi, ze u spoti S instrumentalni hudbou se piedpoklada
cileni na muze o0néco castéji, nez Uspotd, Vnichz je hudba vokalné-
instrumentalni; mira cileni na Zzeny se utéchto dvou skupin opét spiSe nelisi.
Konecné, pokud se podivame na to, jak odhadovali cilovou skupinu muzi a Zeny
(jakozto hodnotitelé), tak vidime, ze vysledky jsou opét prakticky shodné, byt
muZi mozna 0 néco malo Castéji predpokladali, ze cilovou skupinou jsou (také)
muzi.

4.20 VEK CILOVE SKUPINY

Hodnotitel¢ méli také posoudit, na jaké vékové skupiny dané spoty cili. Definice
veékovych skupin je zobrazena v levém sloupci tabulek. Hodnotitelé mohli vybrat
jednu nebo vice skupin podle toho, jak jim vybér ptisel relevantni, bez dalSich
upiesnéni. Odhad se mél opét dit Cisté na zaklad¢ toho, jak spot na hodnotitele
plisobi, bez dohleddvani dalSich dat ohledné cileni kampani. V pfistupu



Vnimani hudby v televizni reklamé [123

jednotlivych hodnotitelli byla znatelna jista variantnost, kdy néktefi se snazili volit
spiSe Uzké a jini spiSe Siroké pasmo. V piedposledni fadku tabulek je uveden také
prumérny veék cilové skupiny, ktery byl vypocitan jako (zjisténymi hodnotami
relativniho podilu) vaZeny priamér sttedni hodnoty jednotlivych v€kovych skupin.
Jak jiz bylo konstatovano, takto vypocitany primérny vék celého vybérového
souboru spott je 36,8 let, pricemz hodnotitelé nejcastéji vybirali skupinu 25 — 35
let (cili na ni podle nich 81,6 % vSech spotil) a skoro stejné Casto také skupinu 35
— 50 let (79,6 %), naopak nejmén¢ Casto volili skupinu nad 65 let (20,2 %), 12 —
18 let (16,8 %) a do 12 let (7,7 %).

Kategorie produktu (%)

C | Alk | Aut |Dom | Dro | Ele | Fin | Hra | Kos | Med | Nea
-12 77| 02| 06| 03] 12| 10| 0,3|/87,8] 10| 8,7|17,8
12-18 16,8] 56| 19| 1,3|10,5|10,4| 2,0/46,1]20,5|15,3|48,3
18-25 52,2163,5|35,0| 30,3 |43,7|52,4|43,4|17,8|68,9|43,1|78,7
25-35 81,6|87,1/86,3| 85,1|87,7|92,2/87,2|19,6|86,2|71,1|80,7
35-50 79,6|76,7|89,7| 95,0/89,4(84,7]92,4]|14,9|76,2|83,1|53,8
50-65 453]37,5/46,0| 60,6 49,5/446|51,9| 5,1|31,7|57,7|25,7
65+ 20,2]12,0| 95| 20,2|21,5|14,5|16,8| 2,3/10,2|32,7|12,6
Pramér| 36,8]36,2(39,0| 41,5/39,1|37,4/39,6|16,0/34,5|39,5(29,3
Pocet |1772| 25| 135| 62| 92| 65| 156| 33| 254| 66| 81

Tabulka 89 — Vek cilové skupiny

Kategorie produktu (%)

C Piv | Poc | Pot | Pra | Ret | Slu | Soc | Tel | Zdr | Zub
-12 7,71 05(32,0/11,8| 0,2| 6,7| 9,1| 48| 3,6| 47| 2,6
12-18 16,8| 3,4|47,5|17,8| 2,3| 8,6(32,7|/17,0|24,9| 8,4|13,2
18-25 52,2162,3|66,8|48,8|36,2|40,2|65,3|64,6|76,5|35,1|50,6
25-35 81,6|87,8|74,3/82,4|87,8|79,9|84,0/87,5/90,9|62,4|74,6
35-50 79,6]88,3|56,2|83,8|95,3|91,4|66,8|/88,5|77,0/80,0|79,4
50-65 453156,5|24,4|49,7|58,9|72,4132,8/67,1|31,1|66,8|64,0
65+ 20,2125,9(12,4|25,4|123,9|43,8|13,8(41,6|11,4|44,9|39,0
Primér| 36,8|39,4|28,4|37,3|41,2|42,1|32,9|39,5|33,5|44,0|42,7
Poéet |1772| 37| 139| 144| 77| 78| 43| 26| 65| 115| 29

Tabulka 90 — Vek cilové skupiny

Porovname-li vysledky v jednotlivych produktovych kategoriich, vidime, ze podle
pruméru se jako ,,nejmladsi* jevi cilova skupina v kategorii Hracky (16,0 let), kde
byla jako dominantni indikovana cilova skupina do 12 let (87,8 %), coz je Vv celé
Pochutiny (28,4 let; zde je napiiklad rozdil oproti kategorii Potraviny, kde vychazi
lehce nadprimérnych 37,3 let), Nealko (29,3 let), coz je v obou piipadech dano
cast¢jSim vybérem skupin do 18 let. Pfes hranici 30 let se pak uz primérna hodnota
dostava u produktovych kategorii Sluzby (32,9 let), Telekomunikace (33,5 let)
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nebo Kosmetika (34,5 let), kde je jiz posun K niz§imu pramérnému véku dany spise
tim, Ze hodnotitelé vynechavali nejvyssi vékové kategorie.

Naopak nejvyssi vékovy primér lze sledovat u kategorii Zdravi (44,0 let), kde se
dominance posouva od skupiny 25 — 35 let ke skupiné 50 — 65 let, Zubni péce (42,7
let), kde je vSak jiz dominance opét spiSe u skupiny 25 — 35 let, byt nejvyssi
vékové skupiny zde byly voleny nadprimérné asto, Retézce (42,1 let), Domdcnost
(41,5 let) nebo Praci prostredky (41,2 let), kde je vSak vEétsi pramér dan jiz spise
naprostou dominanci skupiny 35 — 50 let. Kromé& toho bylo velké smérovani na
nejvyssi veékové skupiny ureno také U Socidlni reklamy, kterd vSak dle
hodnotiteld mifi prakticky vyvazené 1 na vSechny ostatni skupiny, proto vékovy
priamér vychazi jiz spiSe pramérny (39,5 let).

Délka (%) Region (%) | Mluvni hlas (%) | Zpévni hlas
C |20s |25s|30s |+30s| CZ | GL | M | Z |[MZ| M | Z |MZ
-12 7,7] 87/100| 70| 61| 86| 74| 76| 67| 64] 63| 9,0| 69

12-18 16,8/18,6 17,7159 13,8] 159 17,1]16,4/18,0/14,4]20,4]/19,9 /17,1
18-25 52,2]152,6 48,6 52,0| 56,0] 51,5| 52,4]51,7|55,5[49,6]59,6 60,6 |52,7
25-35 81,6]79,8|81,2/82,3| 86,3|81,2| 81,7|81,4|82,0[82,7]84,7|84,8|83,7
35-50 79,6|77,7/80,5|80,2| 84,8]|82,2| 78,7|80,8|77,6/82,6]743|751|81,1
50-65 45,3]143,8|44,0|46,1| 48,9]50,2| 43,6/48,1|39,648,6]|36,4|35,2|45,3
65+ 20,2119,9/19,7[20,3| 20,4 24,3 | 18,7]21,4|17,1{22,1]13,0{13,7|18,1
Pramér| 36,8]36,4/36,4/37,0| 37,1] 37,7| 36,5/37,3/35,9/37,8]|34,8(34,2|36,9
Pocet |1772| 584 | 117 | 998 73] 462 | 1310| 809 | 465| 413 | 207 | 253 | 52

Tabulka 91 — Vek cilové skupiny

Zacatek hudby (%) Typ (%) Gender
C | Hud | Zaé | PoZ| Pol | DrP |Kon|Bez| Ins Vol M z
-12 7,71 80| 78| 95| 79| 9,7| 74| 3,7 75| 92| 79| 81

12-18 16,8] 17,1] 16,8/19,3|18,8|16,5/13,4]13,2|] 156| 20,7| 17,6| 17,8
18-25 52,2] 52,3] 52,0|53,4|54,3(56,3|41,9]|52,8] 489 59,7] 53,5| 53,6
25-35 816] 81,4] 81,0/81,6/86,7(857]790]85,1| 800| 84,1]| 81,8]| 81,6
35-50 79,61 79,1] 78,9|77,6/83,0(84,5/83,2|86,4] 81,3| 74,2] 795]| 79,1
50-65 45,3]| 44,71 44,5|45,0(47,01458/48,9]|53,2] 489| 355]| 456 45,2
65+ 20,21 19,9] 19,8/20,4/20,6(19,1{159]254] 229| 13,3} 20,9| 20,7
Pramér| 36,8| 36,6 36,7/36,2|37,0/36,2(38,1|38,8] 37,7| 34,2| 36,8| 36,6
Pocet ]1772]1630]1381| 138| 78| 33| 35| 107| 1098| 517]1475|1360

Tabulka 92 — Vek cilové skupiny

Segmentace podle délky spotu ukazuje, ze ¢im je spot delsi, tim hodnotitelé
odhaduji vyssi vek cilové skupiny. Tak je to indikovano primérnym vékem, pii
bliz§im pohledu se jevi, Ze se zvySujici se délkou spotu ponékud klesa urceni
vékové skupiny 12 — 18 let jako cilové skupiny, naopak ponckud ptibyva urceni
skupiny 35 — 50 let; tyto rozdily nicméné nejsou nijak dramatické.

Segmentace podle regionu propagované znacky ukazuje ponckud vyssi vékovy
primér U spotl propagujicich tuzemské znacky, pohled na dil¢i vysledky ukazuje,
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Ze jsou U nich cCastéji voleny vSechny skupiny nad 35 let a naopak 0 néco méné
skupina 12 — 18 let; ani zde nicméné nejde 0 nijak dramatické rozdily.

Segmentace podle pouzit¢tho mluvniho a zpévniho hlasu také neukazuje nijak
zasadni rozdily, byt se snad zda, Ze kombinace muZskych a Zenskych hlast
(zejména je to vidét U zpcvnich, ale ¢asteCn€ 1 U mluvnich) je 0 néco Castéji
spojovana S cilenim na skupiny nad 35 let. Jedna se nicméné na ziklad€ danych
dat pouze 0 hypotézu, kterou by bylo potieba provéfit detailnéjsim vyzkumem.

Takeé segmentace podle mista za¢atku hudby ve spotu ukazuje jen malé rozdily,
které se jevi tak, ze U spotl, kde hudba viibec neni, nebo za¢iné az ke konci spotd,
je cCastéji odhadovéno cileni na vyssi vékové skupiny. Jinymi slovy, jevi se, Ze
spoty cilici na mladé lidi by se bez hudby mohly obejit mnohem mén¢ snadno, nez
spoty cilici na obecnou populaci nebo pfimo na vyssi vékové skupiny.

K podobnému zdméru sméfuje 1 porovnani spotl, V nichZ je pouzita pouze
instrumentalni (Ins) nebo vokalné-instrumentalni hudba (Typ). Zde se ukazuje, Ze
vokalng instrumentalni hudba je vyraznéji spojovana S odhadovanym cilenim na
mladsi v€kové skupiny.

Kone¢né porovnani hodnoceni, které provedli muzi a Zeny (Gender) ukazuje, Ze
odhad cilové skupiny z hlediska véku je U obou téchto skupin prakticky totozny
a ve vnimani tohoto aspektu muZi a Zenami tedy neni podstatnych rozdili.

4.21 VZTAH JEDNOTLIVYCH PARAMETRU

Podivejme se nyni na vztah jednotlivych subjektivné hodnocenych parametrt.
Parametry jsou vypsané Vv levém sloupci tabulek, v zahlavi jsou pak jejich zkratky
uvedené ve stejném poradi. Vztah jednotlivych parametri budeme popisovat
pomoci korela¢ni analyzy (Pearsonova korela¢niho koeficientu). V tabulkach jsou
uvedeny korela¢ni koeficienty pro jednotlivé dvojice parametri. Pfipomenime, Ze
korelaéni koeficient miize nabyvat hodnot <-1;+1>, ptfi¢emz hodnota -1 znaci
dokonalou korelaci s povahou neptimé uméry, hodnota +1 dokonalou korelaci
S povahou pifimé iméry, hodnota kolem 0 zna¢i, Zze mezi danymi datovymi soubory
(zde tedy dil¢imi hodnocenimi jednotlivych spotil) neni korelace.

V poslednich tfech fadcich jsou primérné hodnoty korelaénich koeficienti, které
nam umoziuji ukéazat, které parametry celkové koreluji S ostatnimi a které jsou
spiSe nezavislé. Jsou zde tifi hodnoty — Primér C je primér vSech korelacnich
koeficientl, které se tykaji daného parametru (pruméry jsou ve vSech ptipadech
pocitany z absolutnich hodnot korela¢nich koeficientil), Primér H je pramér
korela¢nich koeficientd s hudebnimi parametry (uvedenymi v horni poloviné obou
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tabulek) a Primér S je primér korelacnich koeficientl S parametry, které se tykaji
vlastnosti spotu jako celku (parametry ve spodni poloviné tabulek, vyjma
primérného véku cilové skupiny).

TH | RH | VS | HA | VT | HT | TJ | ZH | OH

Tempo hudby 0,85| 0,75| 0,92| 0,24| 0,33| 0,77| 0,40| 0,39
Rytmus hudby 0,85 0,71| 0,89| 0,30| 0,44| 0,71| 0,70| 0,68
Hudba vesela a smutna 0,75| 0,71 0,78| 0,41 0,02| 0,40| 0,43| 0,41
Hudba aktivizujici 0,92| 0,89| 0,78 0,29| 0,37| 0,77| 0,56 | 0,55
Vysoké tony 0,24| 0,30| 0,41 0,29 -0,31/-0,03| 0,35| 0,33
Hluboké tény 0,33| 0,44| 0,02| 0,37|-0,31 0,61| 0,36| 0,35
Hudba tvrda a jemna 0,77| 0,71| 0,40| 0,77|-0,03| 0,61 0,34| 0,34
Zajimavost hudby 0,40| 0,70| 0,43| 0,56| 0,35| 0,36| 0,34 0,96
Originalita hudby 0,39| 0,68| 0,41| 0,55| 0,33] 0,35| 0,34| 0,96

Hudba a ostatni slozky spotu | 0,39| 0,65| 0,40| 0,54| 0,30| 0,40| 0,36| 0,88| 0,88
Napad, myslenka spotu 0,16 | 0,34| 0,19| 0,29| 0,12| 0,27| 0,20| 0,63| 0,63
Vizualni zpracovani spotu 0,15| 0,37| 0,15| 0,27| 0,16| 0,31| 0,17| 0,69| 0,68
Barevnost spotu 0,27| 0,30| 0,50| 0,30| 0,25|-0,05| 0,08| 0,27 | 0,25
Humornost spotu 0,28| 0,31| 0,41] 0,37| 0,41| 0,13]| 0,29| 0,35| 0,36
Duvéryhodnost spotu 0,07] 0,26| 0,22| 0,18| 0,11| 0,19| 0,06| 0,55| 0,53
Celkovy dojem ze spotu 0,15| 0,37] 0,21 0,29| 0,16| 0,27| 0,13| 0,71| 0,70
Pramérny vék CS -0,28 | -0,29 | -0,27 | -0,32|-0,09 | -0,16 | -0,26 | -0,25 | -0,26
Primér C 0,40| 0,51| 0,38| 0,48| 0,22| 0,28| 0,35| 0,53| 0,52
Primér H 0,58| 066| 0,49| 0,64| 0,28| 0,35| 0,50| 0,51| 0,50
Pramér S 0,21| 0,37| 0,28| 0,32| 0,17| 0,23| 0,19| 0,58 | 0,58

Tabulka 93 — Vztah jednotlivych parametrii

Vsimnéme si napted parametrii, které popisuji vlastnosti hudby (z hlediska sloupcti
jde o prvni z tabulek). Jak je vidét, s ostatnimi hudebnimi parametry (Pramér H)
ma celkové nejveétsi korelaci parametr vyraznosti rytmu hudby (RH), a to zejména
s tempem (TH; korela¢ni koeficient je 0,85; rychlé tempo a vyrazny rytmus), dale
S tim, zda je hudba vniména jako vesela nebo smutnd (VS; 0,71; ¢im vyraznéjsi
rytmus, tim je hudba vnimana vic jako veseld), s mirou hudebni aktivace (HA;
0,89; vyrazny rytmus znamend vnimani hudby jako aktivujici) a s tim, zda je hudba
vniména jako tvrda nebo jemna (TJ; 0,71; ¢im je vyrazngjsi rytmus, tim je hudba
vnimana vic jako tvrda). Jak je nicméné vidét, korelace s nehudebnimi parametry
je u tohoto parametru spise nizka, nejvyssi (0,65) je S parametrem, ktery popisuje
propojeni hudby a ostatnich slozek spotu (HO; ¢im je rytmus vyrazné€jsi, tim je
propojeni silngjsi).

Z hlediska praméru korela¢niho koeficientu jsou pak dalsimi parametry ,,v pofadi®
pravé hudebni aktivace (HA) a tempo hudby (TH). Pted dal§i ze zminénych,
tvrdost hudby (TJ) a veselost hudby (VS) se vklinily dalsi dva parametry,
zajimavost hudby (ZH) a originalita hudby (OH). Tyto dva parametry koreluji
predev§im mezi sebou (0,96), pokud jde 0 zajimavost hudby, coz by mohl byt
klicovy parametr pro jakékoliv dal§i avahy 0 vyuZzivani hudby v marketingové
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komunikaci, tak ta krom¢ originality koreluje téz s rytmem (RH; 0,70; ¢im je
0,50 lze pak najit uz jen Vv piipadé¢ hudebni aktivace (HA; 0,56), coz ovSem
S rytmem Uzce souvisi. Tyto dva parametry nejsilnéji koreluji také s parametrem

vvvvvv

originalné;si).

HO | NM | VZ BS | HS | DS | CD | Vék
Tempo hudby 0,39| 0,16| 0,15| 0,27| 0,28| 0,07| 0,15] -0,28
Rytmus hudby 0,65| 0,34| 0,37| 0,30| 0,31| 0,26| 0,37] -0,29
Hudba veseld a smutnéa 0,40| 0,19] 0,15] 0,50| 0,41| 0,12| 0,21] -0,27
Hudba aktivizujici 0,54| 0,29| 0,27| 0,30| 0,37| 0,18| 0,29] -0,32
Vysoké tony 0,30| 0,12| 0,16| 0,25| 0,12| 0,11| 0,16] -0,09
Hluboké tény 0,40| 0,27| 0,31| -0,05| 0,13| 0,19| 0,27] -0,16
Hudba tvrda a jemna 0,36| 0,20| 0,17| 0,08| 0,29| 0,06| 0,13] -0,26
Zajimavost hudby v rdmci spotu 0,88| 0,63| 0,69| 0,27| 0,35| 0,55| 0,71] -0,25
Originalita hudby 0,88| 0,63| 0,68| 0,25| 0,36| 0,53| 0,70] -0,26
Hudba a ostatni sloZky spotu 0,60| 0,65| 0,25| 0,36| 0,49| 0,65] -0,29
Napad, myslenka spotu 0,60 0,86| 0,17| 0,67| 0,68| 0,87] -0,20
Vizualni zpracovani spotu 0,65| 0,86 0,29| 0,41| 0,68| 0,87] -0,27
Barevnost spotu 0,25| 0,17| 0,29 0,22| 0,14| 0,21} -0,33
Humornost spotu 0,36| 0,67| 0,41| 0,22 0,32| 0,12] -0,11
Duvéryhodnost spotu 0,49| 0,68 0,68| 0,14| 0,32 0,84] -0,11
Celkovy dojem ze spotu 0,65| 0,87| 0,87| 0,21| 0,12| 0,84 -0,20
Pramérny vék CS -0,29 | -0,20| -0,27| -0,33| -0,11| -0,11 | -0,20
Pramér C 051| 043| 0,44| 0,24| 0,30| 0,33| 0,42] 0,23
Pramér H 0,53| 0,32 0,33| 0,25| 0,29| 0,23| 0,33] 0,24
Pramér S 0,50| 0,64| 0,63| 0,21 0,35| 0,53| 0,60]| 0,22

Tabulka 94 — Vztah jednotlivych parametrii

Podivame-li se dale na korela¢ni vztahy U parametril, které se tykaji spotu jako
takového (z hlediska sloupct jde o druhou z tabulek), tak vidime, Ze nejvyssi
hodnotu praméru korelac¢nich koeficientli, a to tentokrat S ostatnimi parametry
popisujicimi spot jako takovy (Primér S), vidime U parametrti Napad, mySlenka
spotu (NM; 0,64) a Vizudlni zpracovani spotu (VZ; 0,63), pticemz zde plati, ze
tyto parametry koreluji pfedevsim spolu mezi sebou (0,86), a dale Celkovy dojem
koreluje zejména s Dlvéryhodnosti spotu (DS; 0,84; spot, ktery je vniman jako
divéryhodny, vyvolava pozitivni celkovy dojem), zminénymi Napadem spotu
a Vizualnim zpracovanim (ob¢é 0,87), Zajimavosti hudby (0,71) a Originalitou
hudby (0,70). Jak je vidét, hodnoty ostatnich korela¢nich koeficientii jsou pomérné
nizké, to znamend, Ze se Uplné¢ nedd fict, Ze by mezi ostatnimi parametry
a celkovym dojmem ze spotu byla jasna souvislost.

Vsimnéme si jeSté korelaci s odhadovanym primérmym veékem cilové skupiny
(Vek). Jak vidno, vSechny korelace jsou pomérné slabé (nejvyssi absolutni hodnota
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je 0,33), predevSim jsou vSak vSechny korela¢ni koeficienty se zapornym
znaménkem, maji tedy povahu nepfimé uméry. Jinymi slovy, ¢im je vé€k cilové
skupiny odhadovan jako vyss$i, tim je také tempo hodnoceno jako pomalejsi,
rytmus méné vyrazny, hudba méné vesela, méné aktivizujici, obsahujici méné
vysokych i hlubokych tonti, jemnéjsi, méné€ zajimava a origindlni, méné propojena
s ostatnimi slozkami spotu, napad a vizualni zpracovani spotu je hodnocen jako
slabsi, je zde mensi barevnost, humornost, divéryhodnost i celkovy dojem spotu.
Samoziejme jest otazkou, co by zde méla byt pficina a co dasledek — jestli tedy
,,hors$i* hodnoceni vSech parametri vede k dojmu, ze spot cili na vyssi vékové
skupiny, nebo jestli je to tak, Ze u spotu cilicich na mladsi lidi, si tvtrci spotd davaji
vice zalezet a tvofi néco, co je vyraznéjsi a/nebo 1épe hodnocené.

4.22 NEJLEPE HODNOCENE SPOTY

Nazev spotu ¢ |Do|DG|Or|za|Pr|Na|Vi|Ba|Hu|] H S

Kofola — Ja uz ho vidim 728] 1 1 213,77 6,23
Skoda — Sladké Vanoce 1335 2 3| 4 2| 3 6,02 6,33
Google — Zivot je hledani — déti 1657| 3| 5 5 4,886,09
Google — Zivot je hledani — Pafiz 544| 4 5,23 6,08
Rajec — Tajemstvi 1205 5 5 4,47 | 6,00
T-Mobile — Chuck Norris — poprvé brusli 1771 6 3 1]13,73|5,83
Kofola — Milenci 731 7 5,30 (5,80
T-Mobile — Chuck Norris — bude$ koukat 1774] 8 413,73 (5,71
Coca Cola — Tanec 2521 9 2 5,73|5,71
Aukro — Lovecka sezéna 711 10 5,80 | 5,69
BESIP — Nebezpecné predjizdéni 878 1 5,03 |5,55
Nemysli§, zaplatiS — Agresivni jizda 880 2 2,68 5,75
Unicef — Dort 1443 3 5,28 5,76
Nemysli§, zaplati§ — To zvladnes 881 4 n/a | 5,83
Starobrno — NejlepSi na Moravé 1355 1| 5 6,04 | 5,33
Mentos Mint — No limit 867 2 1 6,30 | 5,60
Evropé to osladime 433 1 5,70 | 5,69
Nescafe Dolce Gusto 918 2 6,13 | 5,68
Nescafé Classics — Po ranu se smat 917 5| 3| 5 6,18 5,71
Tullamore Dew 1437 4 5,88 | 5,56
Bonduelle — Mexicana 138 2 1 6,05 | 5,56
Baumaxx — Plovouci podlahy 105 3 6,17 | 5,63
Allianz — Autopoijisténi 37 4 5,73 (5,13
Coca Cola — Automat auto 243 1 5,73|5,89
Coca Cola — Automat 244 2 5,62 |5,64
Sony Bravia — Balloons 1345 4| 4 5,00(5,85
Fernet Stock — Lipno 453 4 4,26 | 5,66
Kinder Pfekvapeni — Pejsci 1683 3 3,25 (4,14
Jupik Team — Neskakat 1673 5 2,97 | 3,66
T-Mobile — Chuck Norris — ostfejSi nez 1772 313,49 5,69
Mdller Mix — lva Pazderkova 904 512,93|5,11

Tabulka 95 — Nejlépe hodnocené spoty
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V této subkapitole blize predstavime spoty, které byly hodnoceny nejlépe.
V tabulkach je vycet spotll, které se dockaly nejlepS§iho hodnoceni. Konkrétné je
zde prvnich deset spotii, které ziskaly nejlepsi hodnoceni v parametru Celkovy
dojem ze spotu (Do), a déale prvnich pét nejlépe hodnocenych spotli ve vSech
ostatnich parametrech — Duvéryhodnost spotu (Du), Originalita hudby (Or),
Zajimavost hudby (Za), Propojeni hudby a ostatnich slozek spotu (Pr), Napad,
mySlenka spotu (Na), Vizualni stranka spotu (Vi), Barevnost spotu (Ba)
a Humornost spotu (Hu). Na prvni mista v téchto kategoriich se dostalo celkem 31
spotll, které¢ tedy miizeme povazovat za V néjakém smyslu ,,nejlepsi z celého
vybérového souboru. V prvni z tabulek je uvedeno jesté Cislo spotu (viz Ptiloha 1.)
a V poslednich sloupcich jsou priméry parametrti, které jsme jiz diive pouzili
k hodnoceni hudebni slozky (H; pramér z parametrd Or, Za a Pr) a spotu jako celku
(S; priimér z parametrti Do, D, N4, Vi). V prvni z tabulek je uvedeno potradi spotu
v ramci jednotlivych parametri, ve druhé z tabulek pak pfimo primérné hodnoceni
u sledovanych parametrd.

Nazev spotu Do | Da | Or | Zza | Pr | NAa | Vi | Ba | Hu
Kofola — Ja uz ho vidim 6,45(5,40|3,38 |3,75|4,19 6,80 | 6,25 | 4,90 | 6,45
Skoda — Sladké Vanoce 6,40 |5,85|6,05|6,15|5,85 | 6,65 |6,40 | 5,40 | 4,65
Google — Zivot je hledani — déti 6,25(6,05|4,65|5,40| 4,60 |6,40|5,65| 4,80 | 4,75
Google — Zivot je hledani — Pa¥iz 6,25(5,85|4,75|5,40 | 5,55 | 6,35 | 5,85 | 4,00 | 4,25
Rajec — Tajemstvi 6,25(5,55|4,35|4,05|5,005,90|6,30 | 6,10 | 3,15
T-Mobile — Chuck Norris — poprvé brusli 6,20 [ 5,00 4,00 | 3,53 |3,65|6,55|5,55|4,65]| 6,55
Kofola — Milenci 6,10 | 5,35|5,25|5,60 | 5,05 | 6,15 | 5,60 | 4,75 | 6,00
T-Mobile — Chuck Norris — bude$ koukat 6,10|4,90|4,00|3,60|3,60|6,30|5,55|4,75| 6,20
Coca Cola — Tanec 6,05(4,95|5,70 | 5,75 | 5,75 | 6,15 | 5,70 | 6,45 | 4,50
Aukro — Lovecka sezoéna 6,05|4,95|5,55|5,65|6,20|6,00|5,75|4,90 | 5,65
Nemysli$, zaplati§ — Nebezpecéné predjizdéni |4,55|6,40 | 4,65|4,90|5,55|5,85|5,40[4,35[1,00
Nemysli$, zaplati§ — Agresivni jizda 4,8516,35|2,4712,74|2,8416,10 |5,70|3,50| 1,55
Unicef — Dort 5,50(6,20|5,35|5,60|4,90|6,20|5,15| 3,95 | 1,60
Nemysli$, zaplati§ — To zvladnes 57416,11| nfla | nla | nla |5,89]|5,58|4,32|1,00
Starobrno — Nejlep$i na Moravé 5,45(5,45|6,32|6,10| 5,70 | 5,10 | 5,30 | 5,30 | 4,30
Mentos Mint — No limit 5,80(5,15|6,25|5,95|6,70 | 5,80 | 5,65 | 5,35 | 5,80
Evropé to osladime 5,80 |5,05|5,00|6,30|5,80|6,05|5,85|4,50|4,70
Nescafe Dolce Gusto 5,95(5,20|5,95|6,20|6,25|5,85| 5,70 | 5,40 | 4,55
Nescafé Classics — Po ranu se smat 5,70|5,30|6,00|6,15| 6,40 | 5,80 | 6,05 | 5,65 | 4,60
Tullamore Dew 5,63(5,60|6,05|6,05|5,55|5,15|5,95| 3,85 | 2,80
Bonduelle — Mexicana 5,60 | 5,05|5,50 | 6,00]|6,65|5,80|5,80|6,60|5,20
Baumaxx — Plovouci podlahy 5,70 (5,40 | 6,00 | 6,00 | 6,50 | 5,90 | 5,50 | 4,65 | 5,20
Allianz — Autopojisténi 5,35(4,90|4,90|5,80|6,50|5,30|4,95 | 4,65 | 5,25
Coca Cola — Automat auto 590(4,75|5,65|5,60|5,95|6,40 | 6,50 | 6,10 | 4,75
Coca Cola — Automat 5,80|4,25|5,45|5,35|6,05|6,00| 6,50 |6,10 | 3,95
Sony Bravia — Balloons 5,75(5,10|5,05 | 5,60 | 4,35 | 6,15 | 6,40 | 6,40 | 3,00
Fernet Stock — Lipno 5,60(4,90|4,21|4,32|4,26 |6,50|5,65|5,20 | 5,90
Kinder Pfekvapeni — Pejsci 3,55|3,80|3,15|3,20| 3,40 | 4,00 |5,20| 6,40 | 3,90
Jupik Team — Neskakat 3,20(3,30|3,15|3,05|2,70 | 3,65 | 4,50 | 6,35 | 3,70
T-Mobile — Chuck Norris — ostfejSi nez 6,00 |4,85|4,00|3,18| 3,29 | 6,30 | 5,60 | 4,80 | 6,30
Miuller Mix — Iva Pazderkova 5,30(4,90|3,40|2,87|253|5,55|4,70 | 4,85 | 6,15

Tabulka 96 — Nejlépe hodnocené spoty

Jako nejvic vypovidajici bereme parametr Celkovy dojem ze spotu, proto bylo do
nasledujiciho ptehledu zahrnuto deset nejlépe hodnocenych spotli, zatimco od
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ostatnich parametri vzdy pouze pét. Pokud bychom hledali spot, ktery z celého
tohoto posuzovani vysel nejlépe, pak bychom mohli zminit nejméné dva. Nejlepsi
celkovy dojem zanechal tradi¢ni vano¢ni spoty znacky Kofola ,,Ja4 uz ho vidim®,
pojednavajici 0 (ne)zlatém prasatku, tatinkovi fezajicim vano¢ni stromek
a hol¢icce, ktera jeho vanocni predstavy uvede do drsné ptirodni reality. Tento spot
je snad v nasem prostiedi notoricky znamy, Kofola jej pravidelné nasazuje kazdé
Vanoce a dockal se i nékolika uprav. Tento spot V naSem hodnoceni pomérné
vyrazng zabodovat také v parametrech Napad, mySlenka spotu a Humornost Spotu.

Obrdzek 2 — Skoda — Sladké Vinoce
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Obrdzek 3 — Google — Zivot je hleddni — déti

Druhy je spot zna¢ky Skoda, ktery je také vanoéni (existoval nicméné i ve varianté
nevanocni). Ve spotu tym cukraii postupné pripravuje jednotlivé soucasti
automobilu z tésta, zelé nebo jinych sladkych surovin, a nakonec z nich
zkompletuje automobil Skoda Fabia. Tento spot se sice z hlediska celkového
dojmu umistil na druhé misté, dokazal nicméné zaujmout také v parametrech
Napad, myslenka spotu, Vizualni feseni spotu, Originalita hudby a Zajimavost
hudby (pokud jde o hudbu, je zde pouzita hudba, ktera ma prvky barokni hudby
a vanoc¢nich koled, je zpivana sborové muzskymi a Zenskymi hlasy bez textu na
slabiky ,,da-ba-da-ba“). Diky tomu je celkové hodnoceni spotu (S) i hudby (H)
vyrazné vys$s$i, nez V piipadé spotu Kofoly, dalo by se tedy fici, ze z tohoto hlediska
je ,,vitézem* v celém hodnoceni prave tento spot.

Na dalsich dvou mistech se umistily spoty znacky Google (nutno fict, Ze skute¢né
nezavisle na sob¢, protoze tyto dva spoty neposuzovali stejni hodnotitelé). Jejich
koncepce je stejna — na obrazovce se postupné ukazuje, jak nékdo zadava klicova
slova a Google nabizi informace, pfi¢emz posloupnost hledanych slov ma ,,ptibéh*
(naptiklad v ptipad¢ déti ukazuje posloupnost od narozeni, pres hledani jména pro
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divku, nahravani fotoalba, problém se spankem, relaxacni vikend az po hledani
jména pro chlapce). Koncepce spotu je jednoducha a produkéné byla ziejmé
pomérné nenaro¢nd, avSak dokdzala zaujmout nejspi§ tim, jak ukazuje emoce
redlného Zivota a tim se podoba situacim, které lidé béZn¢ prozivaji. Na ukazku je
zde prvni Z obou spott, ktery, jak vidno, zaujal i1 jako jeden z nejdivéryhodné;Sich
a nejnapadité;Sich.

Dalsi znackou, které se podatilo svou reklamou vyvolat nejlepsi celkovy dojem, je
Rajec. Tentokrat se podatilo zaujmout pomoci obrazkl z ptirody, zvifat a rostlin,
které ,,vypraveji tajemstvi® ze svého Zivota, pficemz Vv zavéru se ukaze, ze prave
mineralni vody Rajec jsou ,,produktem* stejné ptirody, jako vSechna ta mila
zvitatka — jsou ,,tajemstvim, patentovanym piirodou®. Spot se umistil na ¢elnych
mistech také z hlediska svého Vizudlniho feSeni.

=

zminénych spotti Google) mohli povazovat reklamy znacky T-Mobile s Chuckem
Norrisem. Z nich nejvétsi uspéch mél spot, v némz Zena na kluzisti zada Chucka,
jestli by ji vyfotil se synem, ktery dnes ,,poprvé brusli®, na coz Chuck reaguje tak,
ze on neni Bruce Lee ([brus li:]), ale Chuck Norris (pro ptipadné neznalé véci —
oba jsou herecké hvézdy akénich filma 70. a 80. let). Tento spot se v nasem
hodnoceni dostal na prvni misto z hlediska Humornosti spotu a na tfeti misto
z hlediska Napadu, myslenky spotu.

Dalsim Vv potadi je opét spot znacky Kofola. Mladi lidé maji rande na ulici a ve
chvili, kdy se chtéji polibit, pfijde chlapec, zfeymé& mladikiiv mladsi bratr, a zacne
se jim posmivat, Ze jsou milenci. Mladik to pomalu vzdava, ale divka jde a zac¢ne
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malého bratra dlouze libat. Ten nasledné znechucené odjizdi. Pointa piib¢hu
spo€iva v tom, ze ,,neni z cukru®, coz se tyka Kofoly ve verzi bez cukru a nejspis
i divky. Spot je hodnocen relativné vysoko i po hudebni strance, jde zde pouzit
refrén pisné skupiny Elan ,,Ulica” (,,Prvé lasky...).

Spot Kofoly se z hlediska celkového dojmu vklinil pied druhy ze spoti T-Mobile
s Chuckem Norrisem. Tentokrat Chuck spi na navstévé v kiesle a muz se chce
piedvést pred kamarddem a natdci se, jak na Chuckovi vitézné stoji jednou nohou.
Chuck ovsem nespi a jednim chvatem posila muze k zemi. Tento spot se také
umistil na ¢tvrtém misté z hlediska humornosti spotu.

Obrazek 7 — T-Mobile — Chuck Norris — budes koukat
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Obrdzek 9 — Aukro — Loveckd sezona

Na devatém misté¢ z hlediska celkového dojmu se umistil spot Coca-Coly
k mistrovstvi svéta ve fotbale 2010, ve kterém jsou zobrazeny rtizné zpusoby
fotbalovych oslav po vstifeleném golu (toho se tyka 1 voice over). Ve spotu byla
pouzita skladba Wavin” Flag, ptivodné od umélce jménem K'naan, kterd byla ve
své dob& povazovana za ,neoficialni hymnu celého mistrovstvi. Jak je vidét
Vv tabulkach, hodnoceni hudebni slozky bylo také pomérné vysoké, avsak do prvni
,»petky* se tento spot dostal uz pouze v hodnoceni barevnosti (ktera zde souvisela
nejspis hlavné s pomalovanymi oblic¢eji fotbalovych fanouskd, respektive s dresy
fotbalisti).

Prvni desitku potadi spott z hlediska celkového dojmu uzavira spot znacky Aukro.
V prvni €asti spotu se ukazuji rizné mozZnosti ,,lovu* — skupina lidi kope jdmu ,,na
mamuta®, kterou prekryva vétvemi, strazi pastiCku na mysi, sité, které se po
seSlapnuti vytdhnou nahoru na strom, a podobé. Ve druhé ¢asti se pak v rychlej$im
sledu do pasti chytaji jednotlivé véci — jizdni kola, dymka, sada nadobi, nebo
dokonce Skoda Octavia. Spot znazorfiuje, co viechno lze ,,ulovit“ na Aukru.
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Vsimnéme si dale ¢tvetice spoti, které se umistily na prvnich mistech z hlediska
divéryhodnosti. Uz jsme zminili, Ze na patém misté byl spot Google Zivot je
hledani, ktery se tykal narozeni déti. To byl v prvni pétici jediny komercni spot,
ponévadz na prvnich c¢tyfech mistech z hlediska divéryhodnosti se umistily
socidlni reklamy. Vibec nejdivéryhodnéjsim spotem byl pro hodnotitele spot
organizace Ministerstva dopravy na téma nebezpecného piedjizdéni (spot
piedchazel kampani Nemyslis, zaplatis!). Ve spotu dvojice mladych lidi ptichazi
polozit kytici k mistu, kde se v auté zabili jejich ptatelé, kdyz se pokusili piedjizdét
na nebezpecném misté. Ve spotu se stfidaji zabéry dvojice, ktera pftisla polozit
kytici, a dvojice jedouci v auté.

Obrazek 12 — Unicef — Dort

Dalsi spot na téma agresivni jizdy byl jiz soucasti kampané Nemyslis, zaplatis!
Muz v auté klickuje mezi jedoucimi auty ve snaze urychlit jizdu, pfi tom
telefonuje. Na pfechodu zpoza stojici dodavky vyjde Zena s ko¢arkem piimo pied
jeho auto. Nestihne zareagovat, kocarek odleti stranou a Zena skonci krvacejici na
jeho ptednim skle. Spot kon¢i zdbérem na muze stojiciho ve vézenské cele.

Tretim nejdiveéryhodnéjsim spotem je reklama organizace Unicef, kterd zacina
pohledem na muZze sediciho v cukrarné, ktery pojida dort. Déle uZ je pouze zabér
shora na dort, ze které¢ho postupné ubyva a v novinéch, které lezi pod sklenénym
talifem, se postupné objevuje fotka a zprava 0 détech, které umiraji hlady.
Zajimava je téz pouzita hudba, jiz je pisenn Good morning z filmu Singin” in the
Rain, v niz se hovoii 0 nabidce kavy a Caje, coz podtrhuje kontrastnost celého
sdéleni.
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Posledni spot, ktery zminime v souvislosti S mimoiadnou dtvéryhodnosti, byl opét
soucasti kampané Nemyslis, zaplatis! a tykal se predjizdéni. V auté jede skupina
mladikd, ktefi ,hecuji*“ fidice, aby se nebal a ptedjel nakladni auto. Kdyz se
odhodla, zjisti, Ze nema kam uhnout pfed protijedoucim vozem. Po néarazu skonci
ve stromu a zachranai davajici mu masaz srdce ho povzbuzuje ,, Ty to zvladnes*,
tedy stejnymi slovy, jakymi ho povzbuzovali jeho kamaradi.

Obrdzek 15 — Mentos Mint — No limit

Dalsi skupina spotti, 0 které budeme hovoftit, byla hodnocena pozitivné zejména
Z hlediska pouzité hudby. Na prvnim misté z hlediska originality a na patém misté
Z hlediska zajimavosti hudby byl hodnocen spot znacky Starobrno, ve kterém byla
pouzita pisefi interpretovana skupinou Cechomor, ktera vV ném téZ vystupuje.
Ohodnoceny spot je soucasti vétsi série, zpiva se zde text ,,Utikej si, jak chces,
Zizen je rychlejsi, najdeme sa Vv Senku, Vv Senku nejmilej$im. Ty pivecko v mazu,
ej, mam K tob¢ lasku, ty do mé pobéhnes jako na provazku“ (cely text pisné zac¢ina
slovy ,,Pojd'me, chaso, na to...*). Text je V podstaté vérné ilustrovan obrazem, jsou
zde lidé, ktefi utikaji z pole, aby se setkali v hospodé.

Nejlépe z hlediska propojeni hudby a ostatnich slozek spotu a na druhém misté
z hlediska originality hudby byl hodnocen spot znacky Mentos Mint. V ném
postupné rizné druhy ptaktt — mladata v hnizdé€, slepice, tucnaci a nakonec
I kukacka v hodinach — ,,zpivaji“ melodii No Limit od skupiny 2 Unlimited. Ve
spotu se téz kratce objevi zena U lednicky a muz ve zverimexu, ktefi na zpivajici
ptaky nevéiicné ziraji.
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Na prvni misté z hlediska zajimavosti hudby byl hodnocen spot Evropé to
osladime, ktery byl vytvoren k ceskému predsednictvi v Radé Evropské unie. Ve
skutecnosti je mozné otazkou, ¢im hudba hodnotiteliim pfisla tak zajimava, nebot’
po celou dobu zni ,,neoficialni hymna* EU, melodie Oda na radost z 9. symfonie
Ludwiga van Beethovena. V obraze se stiidaji zabéry na rizné ¢eské osobnosti,
které néco provadi s kostkou cukru (ktera byla jakymsi symbolem ptedsednictvi)
— Eva Jifi¢na z ni stavi zed’, Antonin Holy ji rozpousti na 1zi¢ce, Jaromir Jagr ji
odpali 1zi¢kou smérem k Petru Cechovi, ktery ji chyta, a Tereza Maxov4 ji nakonec
sni.

Obrazek 16 — Evropé to osladime

)

Obrazek 17 — Nescafé Dolce Gusto

Vase domaci kavarna

oo e gurte com

Obrdazek 18 — Nescafé Classics — Po ranu se smat

Na druhém misté z hlediska zajimavosti hudby najdeme spot na kavu Nescafé
Dolce Gusto. V obraze vidime ,,dialog* tii kavovart, které tan¢i a nakonec uvari
kavu. To se d¢je za zvukt pisné Jamese Browna Get Up Sex Machine. Je vyuzita
¢ast s mluvenym slovem, takze celek mliZze plisobit tak, Ze si text mezi sebou fikaji
prave kavovary.

Na tfetim misté z hlediska zajimavosti hudby a na patém z hlediska originality
hudby a jejiho propojeni S ostatnimi slozkami spotu miizeme vidét reklamu na
Nescafé Classics. Je zaloZena na pisni Po ranu se smat ve stylu klasickych
swingovych evergreentl, kterou zpiva herec Jifi Machacek. Ten ve spotu zpiva
(Gstfednim sloganem textu je spojeni ,,Jsem klasik*) a tanci, tan¢i také lidé na ulici,
jak ti, ktefi zfejm¢ jen prochazeji, tak ti, ktefi tam i pracuji.

Mezi nejvyse cenénymi spoty za originalitu hudby mtZzeme vidét i reklamu na
Tullamore Dew. Také zde by mozna bylo otdzkou, v jakém smyslu ji hodnotitelé
vlastn¢ vidi jako origindlni — obrazova stranka spocivd Vtom, ze lidé sedi



136 |

v tradi¢ni irské hospodé (stfidaji se téZ zabéry na rozboufeny ocean nebo jiné
ptirodni scénérie), a k tomu v hospod¢ hraje skupina muzikantt irskou lidovou
hudbu (pouze instrumentaln¢). Hudba obcas ztiSuje, kdyZz se ozyvaji zvuky
pfirody, a také v momenté¢, kdyZz se muz, ktery je dominantni postavou spotu,
napije.

Na druhém misté z hlediska propojeni hudby a ostatnich ¢asti spotu, a také na prvni
mist¢ z hlediska barevnosti, byl hodnocen spot Bonduelle Mexicana.
V animovaném klipu postupné tanc¢i rizna zelenina — kukufice, papriky, hrasky —
za zpévu latinsko-americké melodie S textem ,,Dnes je v Mexiku fiesta na rynku,
hraje trio Bonduelle* v podani Dana Nekone¢ného.

Obrazek 19 — Tullamore Dew
] [”
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Obrazek 20 — Bonduelle — Mexicana

Obrazek 21 — Baumaxx — Plovouct podlahy

Dalsim spotem pozitiviné hodnocenym za propojeni hudby a ostatnich soucasti
spotu je reklama znacky Baumaxx tykajici se plovoucich podlah. Jedna se o jeden
ze série spotl, V nichZ byly vyuZity cover verze hitu My Way, zndmého naptiklad
Z podani Franka Sinatry nebo Paula Anky. Zde jsou ve spotu zdbéry na muze
(hlavné jeho nohy), ktery pokladé podlahu, u toho tanci, stepuje do rytmu a do toho
muzsky hlas (tedy ,,jakoze* muz Vv obraze) zpiva text ,,.Sam z parket podlahu,
pokladat mél jsem odvahu, bez lepidla, bez duSevnich ztrat, lehky swing si mizu
hrat, chci naplno zit, pak bude mi hej, ja jsem kutil, co miluje zménu, Baumaxx
ten mi da vzdy skvélou cenu, I do it my way*.

Z pétice nejlépe ocenovanych spoti za propojeni hudby a ostatnich slozek spotu
zbyva zminit reklamu pojistovny Allianz. Princip je zde podobny (a podobné
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jednoduchy) jako v ptedchozim ptipadé — stiidaji se zabéry na ruzné lidi, ktefti idi
auto (na konci se ovSsem ukaze, ve skute¢nost jejich auto veze odtahova sluzba)
a utoho si zpivaji hit Katariny Knechtové a skupiny Peha ,,Spomal* (,,mas
privysoku rychlost’, vnimam ju len Siestym smyslom, madm zavrat’, nahlim sa po
tvojom boku, mam uz dost’ zbytocnych pokut, mam sa bat'?*).

Dalsi skupina spotti jiz byla primarn€ ocefiovana za jiné véci nez za hudbu. Prvni
dv¢ mista za vizudlni feSeni spotu (a to nezavisle na sob¢, posuzovali je jini
hodnotitel¢) ziskaly dvé reklamy znaCky Coca-Cola, které castecné vyuzivaji
stejné zavery (animace automatu), avSak vystupuji v nich jini herci, maji ponékud
jiny d&j a je Vv nich pouzita jind hudba. Co maji ob¢ reklamy spole¢né — muz
(pokazdé jiny) vystoupi z auta a ptijde k automatu na Coca-Colu, do né€jz vhodi
minci. Nasleduje ¢astecné stejna animace — ukazuje se proces v automatu, ktery je
stylizovany pohddkové az surrealisticky — jsou ze riizna zatizeni, kterd plni lahev
a posouvaji ji K zadkaznikovi (animace je Castecné odliSend jinymi zabéry). Dalsi
faze spotll po vybrani lahve uz se opét 1181 — muz odchazi, ptipadné jede s dalSimi
lidmi autem a zpiva si.

Obrdazek 24 — Sony Bravia — Balloons

Na ¢tvrtém misté z hlediska vizualniho feseni i barevnosti je reklama na Sony
Bravia s barevnymi balonky, leticimi méstem. Zajimavou atmosféru spotu dotvari
také pisent Josého Gonzalese Heartbeats.

Na ¢tvrtém misté Vv potadi podle ndpadu, myslenky spotu se umistila ,,nekorektni‘
reklama znacky Fernet Stock, ve které je muz se Zenou na biehu Lipna, a zatimco
muz si ¢te noviny, Zena si neustale stézuje. Po chvili ji muz ,,vypusti* ventilem,
jaky byva tfeba na nafukovacim lehatku, zatimco voice over tikd, Ze Vv ideadlnim
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sveté muzete Zenu vypustit, zatimco V redlné svété obcas musite vypustit vy — dat
si s kamaradem Fernet Stock, nebot’ — jak fika slogan — ,,I muzi maji své dny*.

V potadi tfeti dle hodnoceni barevnosti spotu je reklama na Kinder Piekvapeni.
Pojeti spotu je prosté — jednd se 0 animovany spot, ve kterém vystupuje Kinder
vajicko a ruzni pejsci, které je mozné najit uvnitf. Spot se odehrava v parku
s vyhledem na ¢inZaky V pozadi, postavy si hraji a neda se fict, Ze by zde byl
pritomen né€jaky vyrazny d¢j nebo piibéh.

Obrazek 28 — T-Mobile — Chuck Norris — Ostiejsi nez

Na patém misté z hlediska hodnoceni stejného kritéria je spot Jupik Team. Spot je
op¢t animovany, skupina déti si hraje S bionickym okem, které je mozné ziskat
s produktem, ,,zapletka® spociva v tom, ze déti pozoruji na obrazovce hmyz (jevi
se obrovsky, 1 kdyz je maly) a fikaji chlapci, ktery jej nataci, Ze bude skakat. Ten
ma pocit, ze je to V pohodé, ale kdyz hmyz sko¢i, povali chlapce na zem.

Na tfetim mist¢ z hlediska humornosti spotu se umistila dalsi reklama znacky T-
Mobile s Chuckem Norrisem. Tentokrat se zena V kuchyni chysta zabit tlouckem
kapra. Podava nastroj Chuckovi a chce, aby kapra zabil on. Chuck se tvafi velmi
udiven¢ a odmitd. Ve chvili, kdy se Zena naptahne, Chuck omdli a skaci se k zemi.
Voice over tikd, Ze ,,v televizi umi bejt ostrej kazdej* a nabizi novou satelitni
televizi, kterd je ,,ostiejs$i nez Chuck Norris®.
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Na patém misté z hlediska humornosti se v naSem hodnoceni umistil spot znacky
Miiller Mix. V ném Iva Pazderkova v roli afektované blondyny slozité vysvétluje,
pro¢ je dany jogurt dobry. Po chvili k ni pfistoupi Robert Nebiensky, ktery byl
tvari celé kampang, a fekne, Ze stacilo fict, Ze ji prosté chutni. Na zavér piijde
vtipna situace, kdy Iva ,,nezvladne* pieklopit jednu polovinu jogurtu do druhé

a fekne, Ze ,,je to néjaky rozbity*.
«.l»i
"‘ >

Obrazek 29 — Miiller Mix — Iva Pazderkova

4.23 NEJHURE HODNOCENE SPOTY

Nazev spotu ¢ |Do|Da|Pr |Na|Vi| H S

Dreft Delicates & Color5in 1 1641 1| 2 1,83 2,25
Palmex Intensive — Skvrny se nenosi 1055] 2| 3 1,9812,35
AHA — Je to tady 0011] 3 2| 1]11,78]2,05
XXXLutz — Divka 1566 4 5,4712,91
AHA — Pozor 0012] 5 1| 3]12,26|2,28
Extreme Trim Phare 2 — Ava Jansen 0436 6| 4 3,53 (2,83
Zmrzlina KORAL — Nanukova loterie 15801 7| 5 4,23 12,81
Allga San — Pomoc z pfirody 0036| 8 1,68|2,44
BMW — Renocar 0124] 9 5 2,02 (2,45
BMW — Renocar pfecenéni 01231 10 4| 213,05|2,34
Slim Clip 1338 1 2,45|2,68
Revue — Casopis 1235 3 1,80 | 2,39
Frekvence 1 — Valenta + Asterova 0483 412,7312,93
Sip — Vareni 1324 5|1,98]2,40
ALLIANZ Zivotni pojisténi — Rytmus 0038 1 1,47 | 3,69
Danone Activia — Jana 6 0308 2 1,85 | 3,56
Gutalax — Spolehlivé a Setrné 0558 3 1,90]3,43
Dormeo Matrace 0368 4 1,63 | 2,96
Corega Fix Krém 0272 5 1,86 | 3,43

Tabulka 97 — Nejhiire hodnocené spoty

Nyni se naopak podivejme na spoty, které byly hodnoceny nejhtie. Tentokrat si
nebudeme vSimat vSech parametri — napfiklad nizké hodnoceni barevnosti a
humornosti jist¢ neznamena, Ze je néco ,,Spatné®, kromé toho se ukazalo jako
neadekvatni vyhodnocovat originalitu a zajimavost hudby, nebot V téchto
parametrech byly nizko hodnoceny piedevsim spoty, kde se hudba vyskytovala jen
na velmi kratkou dobu. Je zde tedy deset spotii, které ziskaly nejnizsi hodnoceni
v parametru Celkovy dojem ze spotu (Do), a dale po péti spotech nejnize
hodnocenych ve vSech ostatnich parametrech — Duvéryhodnost spotu (Du),
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Propojeni hudby a ostatnich slozek spotu (Pr), Napad, mysSlenka spotu (Na)
a Vizualni stranka spotu (Vi). Na takto vymezeny seznam se dostalo celkem 19
spotll. Zobrazeni V tabulkach je stejné, jako Vv ptedchozi subkapitole — Vv prvni
zZ nich je poradi (od konce) v danych parametrech a v poslednich sloupcich pak
celkové hodnoceni hudebni slozky (H; primér z parametra Or, Za a Pr; prvni dva
nicméné nejsou V tabulkach zahrnuty, viz vyse) a spotu jako celku (S; praimér
Z parametrit Do, DU, N4, Vi).

Nazev spotu Do |Du |Pr [Na |Vi

Dreft Delicates & Color5in 1 2,0012,20(1,75(2,35|2,45
Palmex Intensive — Skvrny se nenosi 2,05]2,32]195|240]|2,65
AHA — Je to tady 2,10 (2,85(/2,00|1,55|1,70
XXXLutz — Divka 2,10 | 3,10 /5,90 | 3,45 | 3,00
AHA — Pozor 2,20 13,65|253(1,40|1,85
Extreme Trim Phare 2 — Ava Jansen 2,30 12,47 |3,40 | 3,00 | 3,55
Zmrzlina KORAL — Nanukova loterie 2,30 12,60|4,15|3,25| 3,10
Allga San — Pomoc z pfirody 2,30 13,05|1,70|2,05| 2,35
BMW — Renocar 2,30 13,20|1,89|2,00|2,30
BMW — Renocar pfecenéni 2,30 1350|290|1,80|1,75
Slim Clip 255/2,05|2,05|3,05]3,05
Revue — Casopis 1235|2,4011,80|2,05]| 1,60
Frekvence 1 — Valenta + Asterova 0483 3,20 2,95| 2,55| 2,75
Sip — Vareni 1324|2,50(2,30|1,80| 2,10
ALLIANZ Zivotni poji$téni — Rytmus 0038 | 3,45|1,50| 1,50 4,05
Danone Activia — Jana 6 0308 3,50|2,10| 1,50] 3,60
Gutalax — Spolehlivé a Setrné 0558 |3,30]2,15]|1,50] 3,15
Dormeo Matrace 0368 |3,20(1,79| 1,53]| 2,80
Corega Fix Krém 0272 (3,40|1,89|1,53]| 3,00

Tabulka 98 — Nejhiire hodnocené spoty

Nejslabsi celkovy dojem zanechal na hodnotitele spot Dreft Delicates & Color 5
in 1. Muz, pravdépodobné médni navrhar nebo stylista, pristupuje k zené v salonu
u zrcadla. Rik4 ji (s jakousi radoby italskou intonaci), Ze ji rad vidi, oviem
poukazuje na jeji Saty, které jiz v pase nesedi. Je to disledek Spatného prani,
doporucuje ji proto zminény piipravek. Poté ji potkava na ulici, s kamerou
a mikrofonem (ziejme stylizace urcité¢ho typu televiznich potadl), kde shledava,
Zze nyni je jiz vSe Vporadku. Spot byl negativné hodnocen také z hlediska
davéryhodnosti.

Obrazek 0 —'Dreft Delicates & Color5in 1

Druhy nejslabsi celkovy dojem vyvolal spot Palmex Intensive. Zena, jde
pravdépodobné 0 moderatorku Hanu Hetfmankovou, si vV obchodé s obleCenim
prohlizi zbozi. Najednou na ni zavola jeji (zfejm¢) kamaraddka. Spolecné pak
vybiraji tricko pro kamaradku. Hana ji jedno doporuci, ale kamaradka poté, co si
jej diikladné prohlédne, tikd, Ze si ho nemtize vzit, protoZe jsou na ném skvrny od
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make upu. Na to Hana fik4, Ze to neni problém, protoZze zminény prostiedek to
vyfresi. Spot byl hodnocen také jako tfeti nejméné diveéryhodny.

Dalsi spot S nizkym hodnocenim celkového dojmu se tyka deniku Aha!, konkrétné
hry, na jejiz hraci kartu, ktera vyjde v novinach, upozorfuje. Spot je vytvoien jako
pocitacova animace, kdy se nad hraci kartou vznaseji rizné véci nebo penize, které
je mozné vyhrat. Spot byl pomérné€ nizko hodnocen také za napad a vizudlni feSeni
spotu (zde je hodnocen jako uplné nejhorsi). Pokud bychom tedy celkové
hodnoceni provadéli jako kumulovany soucet ¢i prumér negativnich hodnoceni,
byl by tento spot bezpochyby celkovym vitézem.

Obrazek 31 — Palmex Intensive

Aha! manie il Aha! male L
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Obrdazek 32 — Ahal — Je to tady
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Obrazek 34 — Aha! — Pozor

Dal$im Vv potadi je spot znacky XXXLutz s divkou sedici na obrovské zidli
a zpivajici text ,,Spécham v tempu, ta-ta-ta-ta, k sortimentu, ta-ta-ta-ta...*. Spot se
objevil v dobé&, kdy znacka vstupovala do Ceska. Vyvolal tehdy pomérné velkou
polemiku, ktera se tykala zejména ,,nevkusné“ (rozuméj ve skuteCnosti velmi
efektivni) hudebni slozky. Jak je zde nicméné vidét, hodnoceni hudebni slozky je
V naSem piipadé nadprimérné.
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Dalsi spot vyvolavajici slaby celkovy dojem patii opét deniku Aha! Tentokrat se
jedna 0 avizo na darky, které ¢lovek ziska s nakupem dalsiho ¢isla — vstupenku do
kina, DVD s filmem a atlas pst. Spot je opét zpracovan pomoci pocitacové
animace vSech zminovanych artefaktl. Kromé celkového dojmu jde 0 nejhtife
hodnoceny spot za napad a tieti nejhorsi za vizualni feseni.

Dalsi spot se slabym dojmem patii pfipravku na udrZovani §tihl¢ linie Extreme
Trim Phare 2. Jeho protagonistkou je herecka Eva Jenickova alias Ava Jansen,
ktera zde mluvi 0 tom, Ze za mlada byla , krev a mliko*, ov§em pokud chce ¢lovék
obstat v Holywoodu, musi 0 sebe peCovat — nejlépe S propagovanym piipravkem.

XTREME TRIM" 22757

NANUKVIVA @)  JEDNOHO SI DEJ DRUKY VYHRAAL! (N NANUKOVA LOTERIE KORALU @ ooolar @ NANUKOVA LOTERIE KORALY

Obrazek 36 — Zmrzlina Koral — Nanukova loterie

pFirodni

kosodfevinovy olej

Bolesti
svalli nebo klouba?

Obrazek 37 — Alga San

Dalsi spot se tyka Zmrzliny Koral. Upozoriiuje na loterii, do které se zapoji ten,
kdo si koupi zmrzlinu. Ve spotu vystupuje mladd zena, kterd ptichdzi domu,
prevléka se a bere si zmrzlinu z mrazaku. VéEétSinou se pohybuje, tanci, sedi ¢i lezi
v ponékud sexudlné vyzyvavych pdzach ¢i lize zmrzlinu S podobné explicitnimi
gesty.

Osmé nejslabsi hodnoceni celkového dojmu ziskal spot na ptipravek na bolestivé
svaly a klouby Alga San. Ve spotu se vyskytuji zpomalené zabéry na piipravek,
respektive na pfirodu, a Ktomu voice over popisuje jeho vyhody. Spot byl
hodnocen také jako paty nejslabsi za zajimavost hudby. Po celou dobu zde zni
tahlé, mozno fict ambientni kldvesové tony vV durovém ténorodu.

Na devatém a desatém misté z hlediska slabého celkového dojmu se umistily
(nezavisle na sobé, byly hodnoceny jinymi posuzovateli) dva spoty prodejce
Renocar, které se tykaji vozi znacky BMW. Prvni z nich v obraze ukazuje rizné



Vnimani hudby v televizni reklamé [143

vozy, zatimco voice over informuje 0 aktualné nizkych cenach. Tento spot byl
hodnocen jako paty nejslabsi z hlediska napadu. Ve druhém vystupuje muz, ktery
mluvi prakticky 0 tomtéZ — 0 precenéni vozi. Jeho mluvni projev plsobi velmi
neprofesionaln¢, vypada to, jako by Slo skute¢né 0 prodejce vozi. Tento spot byl
téZ hodnocen jako ¢tvrty nejslabsi z hlediska napadu a druhy nejslabsi z hlediska
vizualniho zpracovani.

BM

il
Obrazek 38 — BMW — Renocar
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Obrdzek 41 — Revue — Casopis

Jako nejméné divéryhodny byl hodnocen spot na produkt Slim Cup. Dvé damy
v ném sedi U stolu a ji jidlo. Jedna druhé (pravdépodobné jde 0 n&jakou celebritu)
zavidi, jak je §tihla. Ta prvni z nich doporuci propagovany produkt, po kterém
bude hubnout bez jo-jo efektu.

Na tfetim misté za nejslabsi napad je reklama casopisu Revue. Koncept spotu je
jednoduchy a podobny jako V jiz zminénych ptipadech — jednd se 0 pocitacovou
animaci c¢asopisu a jeho jednotlivych stranek, voice over Ktomu hovoii
0 tématech, 0 nichz se Vv ¢asopise pise.



144 |

Jako ¢tvrté nejslabsi vizudlni feSeni bylo zvoleno to ze spotu radia Frekvence 1.
Vystupuji v ném Ale§ Valenta a Jitka Asterova, ktefi na CervenoZlutém pozadi
zvou Kk poslechu svych potadd a popisuji, co V nich posluchaci uslysi.

Paté nejhorsi hodnoceni za vizualni fedeni se dostalo spotu deniku Sip. Koncept
spotu je podobny, jako v pfedchozich piipadech — jsou predstavovana jednotliva
témata, pficemZ stéZejni jsou zablry, které se tykaji vafeni s lvanem
Vodochodskym.
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Obrazek 45 — Danone Activia

V tabulkéch vidime jesté pét spotd, které byly hodnoceny nejhlife za propojeni
hudby a ostatnich slozek spott. Zde je samoziejmé pomérné tézké situaci slovné
komentovat, pokusme se o to tedy alesponn souhrnné. Situace ve spotu Allianz
Zivotni pojisténi je spise nejednoznadnd, hudba se objevi az v zavéru spotu, poté,
co muz, ktery zde tla¢i most, ucini rozhodnuti nechat se a svou rodinu pojistit.
Propojeni hudby a spotu je tak pomérné obtizné hodnotit. O zbyvajicich spotech
by se dalo fict, ze jsou zde piipady, kde hudba piisobi jako vybrana z hudebni
banky (Guttalax, Dormeo), propojeni s ostatnimi slozkami spotu se tak jevi jako
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skute¢n¢ nefeSené. Na druhou stranu, ve zbyvajicich spotech piece jen ndznak
propojenti je, ve spotu Danone Activia se hudba kratce po zacatku lehce proméni
a dalo by se tak fict, Ze reaguje na obraz, ve spotu Corega Fix je zase slySet ndznak
hudebniho loga, tedy motivu, ktery se objevuje na konci, ale také uprostied spotu.
Celkové tedy mizeme konstatovat, Ze 0 slabém propojeni hudby a ostatnich slozek
spotu mizeme mluvit tam, kde zni indiferentni hudba, 0 niz bychom nejspise tekli,
Ze byla vybrana ze zvukové knihovny. Je nicméné otazkou, jestli zrovna 0 spotech,
které zde byly takto hodnoceny, to beze zbytku plati.

DOrmeo ‘ , —— e

l PPy = | : - wew DOTTNEO

* 7

Obrazek 48 — Corega Fix krém
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5 SPECIFIKA HUDEBNI SLOZKY SPOTU

V PRODUKTOVYCH KATEGORIICH

Jednim z cili analyzy bylo ukazat, jestli existuji néjaka specifika, jimiz se
vyznacuji reklamni spoty propagujici jednotlivé kategorie produktii. Je to vlastné
hledani odpovédi na otazku, zda reklamni tviirci (nebo dokonce zadavatelé reklam)
maji urCitou predstavu o tom, ze K ur¢itému produktu se hodi urcity typ hudby
nebo hudebnich postupid, a ztoho vyplyvajici tvir¢i strategii pak nasledné
uplatnuji. Je to samoziejmé otazka ponékud spekulativni, protoze pokud by
vSechny znacky v dané produktové kategorii pouZzivaly podobnou hudbu, v rdmci
snahy odliSit se by jisté brzy ptisel n€kdo, kdo by zacal pouZzivat hudbu jinou. Tyto
stereotypy by tedy nejspi§ nemély stoprocentni platnost, ale mohly by se objevovat
v podob¢ jisté tendence.

Region (%) | (=) | Zmény (%) | ()| Typ hudby | (%) | (-)|Nastroj (%) | ()
Ceska 26,1 0,0 | Stejna 77,3]10,0]Pop 43,5| 0,0|Zpév 19,8 /0,0
Globalni [73,9/0,0/1zména | 13,3|0,0]Rock 9,3| 0,0|Klavesy |14,2|0,0
Stopaz (%) | ()| 2 zmény 1,9/ 0,0|Filmova 8,7| 0,0|El kytara | 10,5|0,0
20s 33,0/ 0,0 | Metrum (%) | (<) ]|JazzBlues 4,8| 0,0]Syntez. 9,3/0,1
25s 6,6 | 0,0 ]| Sudé 86,6 | 0,0 ] Ambient 4,5] 0,0]Kytara 7,610,0
30s 56,3 0,0 | Liché 4,210,0]|Latina 2,7 | 0,0|Klavir 6,6 /0,0
+30s 4,110,0]| Ténorod (%) | (<) |Podkresova| 2,7| 0,0]Bici 4,0/0,0
Hlas (%) | (<) |Dur 54,6 | 0,0 | Elektronika | 2,7| 0,0|Dechy 3,900
Muz 45,7 10,0 Moll 31,6 |0,0|World mus. | 2,7| 0,0]|Orchestr | 3,0/0,0
Zena 26,2 | 0,0 | Neutralni 5,0/ 0,0 ] Funk 2,2| 0,0 Smyéce 29100
Dité 4,7|0,0| BPM (9)| (-)|FolkCount. | 2,2| 0,0|Hvizdani | 2,6 /0,0
M+Z 23,3|0,0|Primér |107,0/0,0]Sdlovy nas. | 2,0| 0,0 Saxofon 2,0/0,0
Neni 3,710,0]|Druh (%) | (-) | Klasika 1,7| 0,0 Trubka 1,7/0,0
Zacatek (%) | (=) |Instrum. | 62,0|0,0|Hard rock 15| 0,0|Basa 1,6(0,0
Zacatek 77,910,0]Vok-inst. | 29,2]0,0]| Tanecni 1,6| 0,0]|Flétna 1,3/0,0
Ccab5s 7,810,0]| Hlas zp. (%) | (<) ]|Jazyk textu | (%) | () |CM (%) | ()
Polovina 4,410,0] Muz 11,7 10,0 | Cesky 56| 0,0]Ano 27,0/0,0
2. pol. 1,9/0,0|Zena 14,1 0,0 | Anglicky 14,7| 0,0|Ne 61,0|0,0
Konec 2,0/0,0|M+Z 2,910,0] Sdéleni (%) | (=) ]Znélka (%) | ()
Neni 6,0 | 0,0 | Neni 70,0 0,0]Ano 10,9| 0,0]Ano 18,1|0,0
Konec (%) | (<) | Text zp. (%) | (<) |Ne 89,1| 1,0|Ne 81,9/0,0
Konec 82,3|0,0]Ano 22,5|0,0]Znama hud. | (%) | (-)|Ruchy (%) | ()
V pribéhu | 2,9|/0,0|Ne 8,1{0,0]Ano 19,2 (-0,5]|Ano 13,5/0,0
Prerusena | 7,7|0,0|Neni 69,5]| 0,0 Ne 78,1|-2,2|Ne 86,5|0,0

Tabulka 99 — Modusovy reklamni spot

Jednotlivé zavéry jiz bylo mozno sledovat v pfedchazejicich kapitolach, na tomto
misté se pokusime nékterd data prezentovat V souhrnné podobé. Na tvod bude

pfedstaven model

jakéhosi

prumérného,

piesnéji

feceno

modusového
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(vétsSinového) televizniho spotu a jeho charakteristik. Podoba modusového spotu
vyplyva z Tabulek 59 a 60, kde jsou shrnuty jednotlivé vyse zkoumané parametry.

Prvni tabulka shrnuje vlastnosti spotfl, popsané Vv kapitole 3. Udaje jsou zde
v procentech (krom¢ udaje BPM, coz je primérna hodnota tohoto ukazatele).
V prvnim z ¢iselnych sloupcti jsou hodnoty (zde za cely korpus, v dalSich
subkapitolach za ptisluSné produktové kategorie), ve druhém ¢iselném sloupci je
pak rozdil primérné hodnoty oproti celému korpusu (zde je tedy nula, tykd se
dalSich subkapitol).

Hodnoceni hudby (@) | SD T (=) |Apel (%) | ()
Tempo hudby 3,99/1,09| 1,000 ] 0,00 | Racionalni 64,3]1 0,0
Rytmus hudby 4,06 1,29 | 1,000 0,00 | Emocionalni | 68,7 | 0,0
Hudba veseld a smutna 4,4510,98 | 1,000 | 0,00 | Moralni 4,0/ 0,0
Hudba aktivizujici 4,26|1,19| 1,000 0,00 | Pohlavi (0| (=
Vysoké tony 4,17 11,31 | 1,000 0,00 | Muz 68,1| 0,0
Hluboké tény 3,22(1,33| 1,000 |0,00|Zena 85,21 0,0
Hudba tvrda a jemna 3,4411,06| 1,000 0,00]Veék (%) | ()
Zajimavost hudby v rdmci spotu 3,85]/1,34| 1,000|0,00]-12 7,71 0,0
Originalita hudby 3,65/1,41| 1,000/0,00|12-18 16,8| 0,0
Hodnoceni spotu (@) | SD T (=) 118-25 52,21 0,0
Hudba a ostatni sloZky spotu 3,66[1,62| 1,000]0,00|25-35 81,6|0,0
Napad, myslenka spotu 4,27 1,24 | 1,000 0,00 35-50 79,6] 0,0
Vizualni zpracovani spotu 4,39|1,24| 1,000 0,00]50-65 45,3| 0,0
Barevnost spotu 4,5411,15| 1,000]0,00] 65+ 20,21 0,0
Humornost spotu 3,34(1,23| 1,000 0,00 | Primér 36,8| 0,0
Duvéryhodnost spotu 4,191,214 1,000 0,00

Celkovy dojem ze spotu 4,18 |1,20| 1,000 0,00

Tabulka 100 — Modusovy reklamni spot

Modusovy (vétSinovy) spot tedy propaguje globalni znacku, trvd 30 sekund
a reklamni sd€leni v ném prondsi muzsky hlas. Hudba za¢ina hned od zacatku
a skon¢i az na konci spotu, pficemz se za celou dobu vyrazné nezméni. Jedna se
0 hudbu instrumentalni, ve stylu popu, vsudém metru, durovém ténorodu,
sttedniho tempa 0 priimérné rychlosti 107,0 BPM (ptevazuji hodnoty kolem 90
a 120 BPM). Je to hudba spise neznama, vytvorena piimo pro potieby reklamy.
Pokud se v ni zpiva, dominantnim hudebnim zvukem je pravé zpév, ktery patii
spiSe zenskému hlasu a nese text v anglickém jazyce, ktery se vSak spiSe netyka
piimo samotného produktu; pokud se ve spotu nezpiva, dominuje zvuk klaves.
S hudbou ve spotu se obvykle nepracuje ve smyslu corporate music, pokud ano, je
to nejspise ve forme opakovani stejné hudby ve vice spotech, méné Casto je pouzita
také znélka (hudebni/zvukové logo).

Druhd tabulka shrnuje subjektivni hodnoceni spotl, popsané Vv kapitole 4.
V jednotlivych sloupcich je napted primérnd hodnota (@) daného ukazatele,
smérodatnd odchylka (SD), vysledek Studentova t-testu (porovnani jednotlivych
produktovych kategorii a celého korpusu; zde je tedy hodnota 1,000, nebot’ jde
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0 stejné datové tady; tykd se tedy dalSich subkapitol, stejné¢ jako nasledujici
ukazatel) a rozdil praiméru v dané produktové kategorii oproti celému korpusu (-).

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, jejich vzajemné porovnani je na
jiném misté této monografie. Pfipomeiime, Ze celkové je tempo hodnoceno jako
V podstaté praimérné (3,99; primérné hodnoceni by ve vSech piipadech bylo 4,00),
rytmus jako spise vyrazny (4,06), hudba je spise vesela (4,45), aktivizujici (4,26),
vysokych tont je zde spiSe hodné (4,17), zatimco hlubokych spiSe méné (3,22),
hudba je spiSe jemna (3,44), je hodnocena celkové jako spiSe nezajimava (3,85)
a neoriginalni (3,65). Vztah hudby a ostatnich slozek spotu je spiSe podprimérny
¢ili slaby (3,66), ndpad ¢i mysSlenka spotu byva spiSe nadpriimérné kreativni (4,27),
totéz plati 1 o0 vizudlnim zpracovani spotu (4,39), barevnosti (4,54),
diavéryhodnosti (4,19) a celkovém dojmu ze spotu (4,18); jako podprimérna je
hodnocena humornost spotu (3,34), spoty jsou tedy koncipovany spise seriozng.
Pokud jde o reklamni apel, mirné pifevazuje emocionalni nad racionalnim, avSak
jsou zde nejspise oba. Spot subjektivné plsobi tak, Ze 0 néco spise cili na Zeny nez
na muze, a to nejspise na veékovou skupinu 25 — 35, respektive 35 — 50 let
(odhadovany pramérny vék cilové skupiny je 36,8 let.

4.1 ALKOHOL

V této a nasledujicich subkapitolach se tedy podivame blize na charakteristiky
jednotlivych produktovych kategorii. Zde prezentovany pohled bude prevazné
kvantitativni, nebude se zamétovat na popis a analyzu jednotlivych spoti, které
byly provedeny v jiz zminované monografii Hudba v televizni reklam¢. Na tomto
misté je cilem ptedstavit shrnujici pohled, ktery by umoznil ptiblizit odpovéd na
zminovanou otazku ohledné pripadnych stereotypti prace s hudbou u jednotlivych
typt produkta.

.....

miZzeme konstatovat, ze spoty v kategorii Alkohol oproti priméru Castéji propaguji
eské znacky a maji delsi stopaz (30 a vice sekund). Castéji v nich mluvi muz,
pouziva se mollovy ténorod a mirné rychlejsi tempo. Cast&ji se zde zpiva, a to
spiSe Zenskym hlasem, pficemz text je vV daném vzorku vyhradné v anglicting.
Cast&ji se objevuji prvky world music, coZ nejspie odkazuje k regionalnimu
puvodu produktd, jde také Castéji 0 vyuzivani znamé hudby. Prvky corporate
music se vyuzivaji jen vyjimecné, znélky prakticky vibec.

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, vidime u vSech parametrt kladny
rozdil (-). To znamena, Ze hudba ve spotech v této produktové kategorii je
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rychlejsi, vyraznéji rytmizovand, vice aktivizujici, je zde také vice vysokych i
hlubokych tonti. Statisticky vyznamny rozdil (T) vidime praveé u vyraznosti rytmu,
ale zejména U zajimavosti a originality hudby. Podobné pozitivni hodnoceni ale
vidime 1 U parametra, které popisuji spot jako takovy — statisticky vyznamny rozdil
je u propojeni hudby s ostatnimi slozkami spotu, napadu, vizualniho zpracovani,
divéryhodnosti 1 celkového doymu ze spoti. Po této strance se tedy da fict, Ze
spotim V produktové kategorii Alkohol je zfejm¢ vénovana nadprimérna péce, Coz
se jisté odviji od rozpoctu, ktery je na jejich zpracovani k dispozici.

Region (%) (=) | Zmény (%) =) | Typ hudby | (%) (=) | Nastroj (%) =
Ceska 44,0| 17,9]| Stejna 84,0| 6,7]|Pop 32,0|-11,5]| Zpév 24,0 4,2
Globalni 56,0(-17,9]1 zména 8,0| -5,3]Rock 8,0| -1,3|Klavesy 80| -6,2
Stopaz (%) (=) ] 2 zmény 40| 2,1]|Filmova 8,0| -0,7]El kytara 80| -25
20s 24,0| -9,0|Metrum (%) (=) | JazzBlues 8,0| 3,2|Syntez. 40| -52
25s 0,0| -6,6]Sudé 92,0/ 5,4| Ambient 4,0 -0,5]Kytara 40| -3,6
30s 68,0 11,7 | Liché 40| -0,2]Latina 0,0| -2,7]|Klavir 40| -2,6
+30s 8,0/ 3,9]Ténorod (%) (<) | Podkresova| 0,0| -2,7]Bici 80| 4,0
Hlas (%) (=) | Dur 32,0|-22,6 | Elektronika | 0,0| -2,7]| Dechy 0,0| -3,9
Muz 68,0| 22,3| Moll 60,0 | 28,4|World mus. |20,0| 17,3| Orchestr 0,0| -3,0
Zena 16,0 | -10,2 | Neutralni 40| -1,0]|Funk 0,0 -2,2| Smycce 8,0 5,1
Dité 0,0 -4,7|BPM b (=) | FolkCount. 0,0| -2,2]Hvizdani 4,0 1,4
M+2Z 12,0(-11,3|Primér |109,9| 2,9|Sélovynas. | 0,0| -2,0] Saxofon 8,0 6,0
Neni 40| 0,3]Druh (%) (=) | Klasika 40| 2,3]|Trubka 0,0 -1,7
Zacatek (%) (=) | Instrum. | 56,0| -6,0]Hard rock 80| 6,5|Basa 4,0 2,4
Zacatek 80,0 2,1]|Vok-inst.| 40,0| 10,8 Taneéni 40| 2,4]|Flétna 4,0 2,7
Ccab5s 12,0| 4,2]|Hlas zp. (%) (<) | Jazyk textu | (%) =] CM (%) (=)
Polovina 40| -0,4|Muz 16,0| 4,3 Cesky 0,0( -5,6]Ano 40| -23,0
2. pol. 0,0| -1,9]Zena 24,0 9,9]Anglicky 20,0| 5,3|Ne 96,0| 35,0
Konec 0,0| -2,0|M+Z 0,0| -2,9|Sdéleni (%) (=) | Znélka (%) =
Neni 40| -2,0]Neni 60,0 | -10,0] Ano 8,3| -2,6]Ano 0,0| -18,1
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) | Ne 91,7| 1,0]Ne 100,0| 18,1
Konec 84,01 1,7]Ano 24,0| 1,5|Znama hud. | (%) (=) | Ruchy (%) (=)
V pribéhu| 40| 1,1]Ne 16,0/ 7,9]Ano 40,0| 20,3] Ano 16,0 2,5
Pferusena | 8,0/ 0,3]|Neni 60,0| -9,5|Ne 60,0 | -20,3 | Ne 84,0| -2,5
Tabulka 101 — Viastnosti spotii v kategorii Alkohol

Hodnoceni hudby (9)| SD T| (=)]|Apel (%) (=)
Tempo hudby 426 1,13 ,273 | 0,27 | Racionalni 25,2 -39,1
Rytmus hudby 4,68 | 1,22 ,003 | 0,62 | Emocionalni 90,7| 22,0
Hudba vesela a smutna 4,64 | 1,00 ,315| 0,18 | Moralni 0,8| -3,2
Hudba aktivizujici 4,70| 1,24| ,043]| 0,45|Pohlavi (%) (=)
Vysoké tony 449 1,33 ,026 | 0,32 | Muz 89,4| 21,3
Hluboké tény 3,51| 1,33 ,085 | 0,29]Zena 60,0 | -25,2
Hudba tvrda a jemna 3,77 1,07 ,103 | 0,33 | Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v rdmci spotu 497| 1,33 ,000| 1,12|-12 0,2| -7,5
Originalita hudby 4.68| 1,34 ,000| 1,02]12-18 56| -11,2
Hodnoceni spotu (9)| SD T| (=)]18-25 63,5| 11,3
Hudba a ostatni slozky spotu 471| 1,60 ,000| 1,05]25-35 87,1 5,6
Napad, myslenka spotu 5,20| 1,17 ,000| 0,94 35-50 76,7 -2,9
Vizualni zpracovani spotu 538| 1,11 ,000| 1,00]50-65 375| -7,8
Barevnost spotu 4,55] 1,16 ,978 | 0,00] 65+ 12,0| -8,2
Humornost spotu 3,83] 1,20 ,063 | 0,50 | Primér 36,2| -0,6
Duavéryhodnost spotu 477 1,16 ,000| 0,58

Celkovy dojem ze spotu 5,19 1,22 ,000| 1,01

Tabulka 102 — Hodnoceni spotii v kategorii Alkohol
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Dodejme, Ze se zde Castéji objevuji emocionalni apely, spoty mifi ¢astéji na muze
a vékovy profil je posunuty ke skupinam mezi 18 a 35 lety (primérny vék je 36,2
let, coZ je oproti celkovému priméru 0 0,6 roku méng).

4.2 AUTOMOBILY

V kategorii Automobily se propagace tyka v nadprimérné mite globalnich znacek,
jsou pouzivany spise del$i spoty, reklamni sdéleni pronasi castéji muzsky hlas,
0 ndco Castéji viak mluvni hlas ve spotu plné chybi. Castéji se zde vyuziva
rychlejsi hudba v mollovém ténorodu a hudba zpivana, a to spiSe muzskym
hlasem, pficemz text je spiSe V anglitiné. Oproti priméru 0 néco Castéji jde
0 znamou, rockovou hudbu, v nizZ dominuje zpév nebo elektricka kytara. Prvka
corporate music se piili§ Casto nevyuZziva, pokud ano, jde zejména 0 zné&lky.

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) (=) | Nastroj (%) (=)
Ceska 9,6 | -16,4 | Stejna 79,3| 2,0|Pop 26,7 | -16,8 | Zpév 28,1| 8,3
Globalni 90,4 | 16,4|1 zména 10,4| -2,9]Rock 20,0 | 10,7 | Klavesy 6,7| -7,6
Stopaz (%) (=) | 2 zmény 15| -0,4]|Filmova 13,3| 4,6|El kytara |[20,0] 95
20s 21,5|-11,5| Metrum (%) (=) | JazzBlues 6,7 1,9]|Syntez. 44| -4.8
25s 59| -0,7]Sudé 85,2| -1,4]Ambient 15| -3,0|Kytara 3,7/ -39
30s 67,4 | 11,1|Liché 5,2 1,0] Latina 1,5| -1,2|Klavir 74| 0,8
+30s 5,2 1,1]| Ténorod (%) (=) | Podkresova 1,5| -1,2]Bici 5,2 1,2
Hlas (%) (=) | Dur 37,0(-17,6 | Elektronika 15| -1,2|Dechy 3,0 -0,9
Muz 71,9 26,2 | Moll 50,4 | 18,8 World mus. 15| -1,2]Orchestr 5,2 2,2
Zena 8,1 |-18,1 | Neutralni 3,7| -1,3]|Funk 0,7| -1,5|Smycce 22| -0,7
Dité 0,7| -3,9]BPM (9) (=) | FolkCount. 2,2| 0,0]Hvizdani 15| -1,1
M+Z 13,3 [-10,0|Pramér |114,2| 7,2]|Sélovy nas. 0,0 -2,0]Saxofon 0,0 -2,0
Neni 6,7| 3,0]Druh (%) (9) | Klasika 3,7| 2,0]Trubka 15| -0,3
Zacatek (%) (=) | Instrum. 46,7 | -15,3 | Hard rock 59| 4,5]|Basa 22| 0,6
Zacatek 82,2| 4,3|Vok-inst. | 43,7| 14,5] Taneéni 3,0/ 1,3|Flétna 0,0 -1,3
Ccabs 59| -1,9|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu (%) =]cM (%) =
Polovina 15| -2,9]Muz 30,4 | 18,7 Cesky 3,0| -2,6]Ano 10,4|-16,6
2. pol. 15| -0,4]Zena 11,1 -2,9]Anglicky 31,1| 16,4 Ne 56,3| -4,7
Konec 30| 1,0|M+Z 3,7 0,8]Sdéleni (%) (=) | Znélka (%) (=)
Neni 5,9| -0,1]Neni 54,8|-15,2] Ano 74| -3,5]Ano 32,1| 13,9
Konec (%) (=) ] Text zp. (%) (=) | Ne 926| 1,0]Ne 67,9(-13,9
Konec 778| -4,6]Ano 36,3| 13,8|Znama hud. | (%) (=) | Ruchy (%) (=)
V pribéhu | 3,0/ 0,0]Ne 8,9| 0,8]Ano 30,4 | 10,7] Ano 11,9 -1,7
Prerusena |[10,4| 2,7]Neni 54,8 |-14,7 | Ne 69,6 | -10,7 | Ne 88,1| 1,7

Tabulka 103 — Viastnosti spotii v kategorii Automobily

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, miZzeme konstatovat (tam, kde jde
0 statisticky vyznamny rozdil), Ze hudba v této kategorii je rychlejsi, ma vyrazngjsi
rytmus, je vice aktivujici, je zde vice hlubokych tonti, hudba ptlisobi agresivnéji a
celkové je vnimana jako oproti priméru zajimavéjsi a origindlnéjsi, coz opét
nejspi§ ukazuje na vEétsi péci a veétsi investice do takové reklamy. Pokud jde
0 hodnoceni spotu jako takového, pak nadprimémné je jisté propojeni hudby
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a ostatnich slozek, napad a mysSlenka spotu, vizudlni zpracovani, humornost,
divéryhodnost 1 celkovy dojem ze spotu (zajimavé je, Ze je zde zaznamenan
podprimérny vyskyt vysokych tont, byt’ rozdil neni statisticky vyznamny).

Hodnoceni hudby (@)| SD T ()]Apel wW| ()
Tempo hudby 4,2911,08| ,001| 0,30] Racionalni 640 -04
Rytmus hudby 4,49|1,25| ,000| 0,43|Emocionalni |746| 5,8
Hudba veseld a smutnéa 4,4710,95| ,834| 0,01 | Moralni 3,3| -0,7
Hudba aktivizujici 4,59|1,19| ,000| 0,33] Pohlavi (0| ()
Vysoké tony 4,1411,31| ,561|-0,03]|Muz 94,4| 26,3
Hluboké tény 3,57/1,36| ,000| 0,35|Zena 58,0 | -27,3
Hudba tvrda a jemna 3,84|1,07| ,000| 0,40]Veék (0| ()
Zajimavost hudby v ramci spotu 456|1,26| ,000| 0,71]-12 06| -7,1
Originalita hudby 4,35/1,34| ,000| 0,70]12-18 1,9]-150
Hodnoceni spotu (9)| SD T| (9)]18-25 350(-17,1
Hudba a ostatni sloZky spotu 4,26|1,59| ,000| 0,59]25-35 86,3| 4,8
Napad, myslenka spotu 4,92|1,20| ,000| 0,65]35-50 89,7| 10,1
Vizualni zpracovani spotu 50411,19| ,000| 0,65 ]50-65 46,0| 0,7
Barevnost spotu 4,4111,15| ,031|-0,13]65+ 9,5(-10,7
Humornost spotu 3,64(1,29| ,002| 0,30 | Pramér 39,0 2,2
Duvéryhodnost spotu 449|1,11| ,000| 0,30

Celkovy dojem ze spotu 4,7411,19| ,000| 0,56

Tabulka 104 — Hodnoceni spotii v kategorii Automobily

Podil jednotlivych typta apeld se od celku pfili§ nelisi, byt’ je zde oproti celému
vybérovému souboru 0 néco vice téch emociondlnich. Spoty dle hodnotitell Castéji
cili na muze, z hlediska véku je zde vétsi piiklon ke skupiné 35 — 50 let, pficemz
prumérny vk cilové skupiny je 39,0 let, coz je oproti priméru 0 2,2 roku vice.

4.3 DOMACNOST

Spoty v kategorii Domdcnost propaguji vyhradné globalni znacky. Castéji je
vyuzivana zkracena stopaz pétadvacetisekundového spotu. Mluvené reklamni
sdé€leni ve spotech oproti priméru ¢asto chybi, pokud je, Castéji je pronasi muzsky
hlas. Hudba zacina a konc¢i standardné vétSinou na zaCatku a na konci spotu,
nadprimérné Casto se zde vSak objevi jedna vyraznéjsi zména jejiho charakteru.
Hudba je Castéji durova, ve vyraznéji podprimérném tempu (z hlediska BPM; jak
je vidét v dalsi tabulce, z hlediska subjektivniho vnimani tomu tak neni). Jen
vzacné se zde vyskytuje zpév anglicting, je spiSe Cesky a nese n¢jaké sd€leni
0 produktu, 0 néco mén¢ Casto byla hudba klasifikovana jako pop a Castéji jako
elektronicka hudba s tim, ze jako dominantni zvuk byl ¢astéji zminén syntezator.
Pouzivani prvkd corporate music je nadprimérné, vice neZ polovina spotil
obsahuje hudebni nebo zvukové logo. Casté je zde také pouzivani ruchtl tam, kde
bychom oc¢ekavali hudebni zvuky.
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Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, vidime, Ze statisticky vyznamny
rozdil je zde pouze V ptipadé barevnosti spotl (kterd je podprimérna) a humornosti
(ktera je nadprimérna).

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) (<) | Nastroj (%) (=)
Ceska 0,0 [-26,1] Stejna 64,5|-12,7 | Pop 29,0 |-14,5| Zpév 242| 44
Globalni 100,0| 26,1|1zména | 24,2 | 10,9]| Rock 16| -7,6|Klavesy 65| -7,8
Stopaz (%) (=) |2 zmény 16| -0,3]Filmova 81| -0,6|El kytara| 3,2| -7,3
20s 27,4| -5,5|Metrum (%) (<) | JazzBlues 12,9| 8,1|Syntez. |22,6| 13,4
25s 22,6 | 16,0 | Sudé 85,5| -1,1|Ambient 16| -2,9|Kytara 8,1| 05
30s 46,8 | -9,5|Liché 3,2| -1,0]Latina 0,0| -2,7|Klavir 16| -50
+30s 3,2| -0,9]Ténorod (%) (<) | Podkresova | 4,8| 2,2]|Bici 16| -24
Hlas (%) (=) | Dur 62,9| 8,3|Elektronika |12,9| 10,3 | Dechy 81| 472
Muz 58,1 12,4 | Moll 242 | -7,4|World mus. 4.8 2,1] Orchestr 16| -1,4
Zena 6,5[-19,8 | Neutralni | 3,2| -1,7]|Funk 0,0 -2,2|Smycce 16| -1.3
Dité 0,0| -4,7|BPM b (=) | FolkCount. 48| 2,6|Hvizdani | 32| 0,6
M+Z 12,9|-10,4 | Primér 92,0 | -15,0 | Sélovy nas. 1,6 | -0,4]Saxofon 0,0 -2,0
Neni 22,6 | 18,9|Druh (%) (=) | Klasika 4,8| 3,1]Trubka 32| 15
Zacatek (%) (=) | Instrum. | 59,7| -2,3]Hard rock 3,2 1,8 | Basa 16| 0,0
Zacatek 79,0 1,1] Vok-inst. | 27,4| -1,8] Tanecni 0,0| -1,6]Flétna 0,0 -1,3
Ccabs 6,5| -1,3]|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu | (%) =]lcM (%) =
Polovina 48| 0,4]Muz 145| 2,8]Cesky 3,2| -2,4]Ano 43,5| 16,6
2. pol. 0,0] -1,9|Zena 12,9| -1,1] Anglicky 1,6[-13,1]Ne 29,0/-32,0
Konec 48| 29|M+Z 3,2| 0,3]|Sdéleni (%) | () ]Znélka |
Neni 4,8| -1,2|Neni 67,7| -2,3]Ano 17,7 6,8]Ano 57,6 | 39,5
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) | Ne 82,3| 0,9]|Ne 42,4 1-39,5
Konec 87,1 4,8]Ano 21,0| -1,5|Znama hud. | (%) (=) | Ruchy (%) =)
V priibéhu 16| -1,3|Ne 129| 4,8]Ano 22,6 29]Ano 37,1| 23,6
Preru$ena 3,2| -4,4|Neni 66,1| -3,3|Ne 77,4 -2,9]|Ne 62,9 | -23,6

Tabulka 105 — Viastnosti spotii v kategorii Domdcnost

Hodnoceni hudby (@)| SD T| (=)|Apel (%) (=)
Tempo hudby 3,92(1,15 ,645 | -0,07 | Racionalni 652 0,9
Rytmus hudby 4.0211,40 ,791 | -0,04 | Emocionalni 63,8| -5,0
Hudba vesela a smutna 4.4411,05 ,920 | -0,01 | Moralni 23| -1,7
Hudba aktivizujici 4,28 11,21 ,885 | 0,02 | Pohlavi (%) (=)
Vysoké tony 4,181,31 ,928 | 0,01 | Muz 90,2| 22,1
Hluboké tony 3,31(1,30 ,322| 0,09]Zena 66,0 |-19,2
Hudba tvrda a jemna 3,57]1,05 ,237 | 0,14 Vek (%) (&)
Zajimavost hudby v ramci spotu 3,94(1,42 ,552| 0,09]-12 0,3| -74
Originalita hudby 3,88 1,47 , 176 | 0,22]112-18 1,3|-155
Hodnoceni spotu (9)| SD T| (-)]18-25 30,3|-21,9
Hudba a ostatni slozky spotu 3,87(1,61 ,238| 0,21]25-35 85,1| 3,5
Napad, myslenka spotu 4,46 | 1,27 ,208 | 0,19] 35-50 95,0| 154
Vizualni zpracovani spotu 4,301(1,26 ,529 | -0,09 | 50-65 60,6 | 15,3
Barevnost spotu 4,2711,20 ,002 | -0,28 ] 65+ 20,2 0,0
Humornost spotu 4,04 (1,27 ,000| 0,70 | Primeér 415| 4,7
Duvéryhodnost spotu 4,23]1,21 ,625| 0,04

Celkovy dojem ze spotu 4,15]1,28 ,841 |-0,03

Tabulka 106 — Hodnoceni spotii v kategorii Domdcnost

Pouzivani typi apell je praimérné, spoty 0 néco Castéji mifi na muze, z hlediska
véku zejména na skupiny mezi 35 a 65 lety.
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4.4 DROGERIE

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) | (=) ] Nastroj (%) (=)
Ceska 14,1]-11,9| Stejna 58,7 | -18,6 | Pop 47,8| 4,3|Zpév 9,8|-10,0
Globalni 85,9| 11,9|1 zména 22,8 9,5]| Rock 2,2|-7,1]| Klavesy 20,7 6,4
Stopaz (%) (=) | 2 zmény 1,1]| -0,8]|Filmova 8,7| 0,0|El. kytara | 3,3| -7,2
20's 38,0 5,1 | Metrum (%) (=) | JazzBlues 2,2|-2,6|Syntez. 15,2 6,0
25s 10,9| 4,3]|Sudé 81,5| -5,0] Ambient 1,1|-3,4| Kytara 22| -54
30s 50,0| -6,3]Liché 2,2| -2,0]Latina 5,4| 2,8] Klavir 6,5| -0,1
+30s 1,1| -3,0] Ténorod (%) (<) | Podkresova |10,9| 8,2]Bici 43| 0,3
Hlas (%) (=) | Dur 41,3 |-13,3 | Elektronika 1,1]-1,6 | Dechy 7,6 3,7
Muz 18,5|-27,2 | Moll 40,2| 8,6 | World mus. 54| 2,7]Orchestr 4,3 1,4
Zena 56,5 | 30,3 | Neutralni 22| -2,8]Funk 3,3| 1,1] Smyéce 33| 04
Dité 1,1| -3,6| BPM b (=) | FolkCount. 1,1|-1,1| Hvizdani 0,0| -2,6
M+Z 22,8| -0,5]Primér 103,7| -3,3] Soélovy nas. 1,1]-0,9] Saxofon 33| 1.2
Neni 2,2| -1,5]Druh (%) (=) | Klasika 1,1|-0,7 | Trubka 1,1| -0,7
Zacatek (%) (=) | Instrum. 69,6 7,6|Hard rock 0,0(-1,5|Basa 33| 1,6
Zacatek 72,8 | -5,1|Vok-inst. 14,11 -15,0 | Tanec¢ni 1,1|-0,5] Flétna 2,2 0,9
Cca5s 8,7| 0,9]|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu (%) | =9HlcMm (%) (=)
Polovina 3,3| -1,1|Muz 1,1]-10,6 | Cesky 1,1|-4,5] Ano 22,8 -41
2. pol. 0,0 -1,9]Zena 13,0| -1,0]Anglicky 8,7]-6,0]Ne 69,6 86
Konec 22| 0,2|M+Z 0,0| -2,9|Sdéleni (%) | (=) ]Znélka (%) =)
Neni 13,0/ 7,0|Neni 85,9| 15,8]|Ano 1,1]-9,8] Ano 14,1| -4,0
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) I Ne 98,9| 1,1|Ne 859 4,0
Konec 72,8| -9,5]Ano 9,8[-12,7|Zndama hud. | (%) | (=) ]| Ruchy (%) =)
V prabéhu | 3,3| 0,3|Ne 43| -3,7]Ano 9,8]-9,9] Ano 32,6| 19,1
Pirerusena |[12,0| 4,3]|Neni 85,9| 16,4 | Ne 90,2 | 9,9]Ne 67,4|-19,1

Tabulka 107 — Viastnosti spotii v kategorii Drogerie

Hodnoceni hudby (@9)| SD T| (=)]|Apel (%) (=)
Tempo hudby 3,93(1,11 ,5689 | -0,06 | Racionalni 76,3 | 11,9
Rytmus hudby 3,89(1,32 ,095 | -0,17 | Emocionalni 58,8| -9,9
Hudba vesela a smutna 4,50|0,98 ,508 | 0,05 | Moralni 36| -04
Hudba aktivizujici 4,10(1,21 ,162 | -0,15 | Pohlavi (%) (=)
Vysoké tony 4,26|1,31 ,217 | 0,09 | Muz 26,1|-42,0
Hluboké tény 3,10(1,33 ,095 | -0,12 | Zena 95,2 | 10,0
Hudba tvrda a jemna 3,21[1,05 ,012 [-0,22 | Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v ramci spotu 3,46 1,38 ,000(-0,39]-12 12| -6,6
Originalita hudby 3,21(1,40 ,000(-0,44]12-18 10,5| -6,3
Hodnoceni spotu (@) SD T| (=)]18-25 43,7| -84
Hudba a ostatni slozky spotu 3,39|1,66 ,0111-0,27] 25-35 87,7| 6,1
Napad, myslenka spotu 3,87 (1,28 ,000 | -0,39 ] 35-50 89,4| 9,8
Vizualni zpracovani spotu 4,15(1,26 ,001 | -0,24 | 50-65 495| 4,1
Barevnost spotu 4,67|1,16 ,035| 0,13] 65+ 21,5 1,3
Humornost spotu 3,25(1,20 ,394 | -0,08 | Primér 39,1 2,3
Duvéryhodnost spotu 4,01(1,12 ,001(-0,18

Celkovy dojem ze spotu 3,91|1,20 ,000 | -0,27

Tabulka 108 — Hodnoceni spotii v kategorii Drogerie

Spoty v kategorii Drogerie propaguji ¢astéji globalni znacky, 0 néco Castéji je také
vyuzivana zkracend stopaz 25 nebo 20 sekund. Oproti priméru zde reklamni
sdéleni cCastéji nese zensky hlas. Hudba vibec 0 néco Castéji chybi, pokud je
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piitomna, ¢astéji vV ni dojde Kk jedné vyraznéjsi zméné charakteru. Ténorod je ve
vice ptipadech mollovy, tempo dle BPM lehce podprimérné. Vyrazné méné Casto
se zpiva, kdyz uz, tak zpiva zensky hlas. Hudba je Castéji podkresova, neznama
asdéleni kproduktu nenese. Dominantnim nastrojem jsou klavesy nebo
syntezator, prvkl corporate music se vyuziva lehce podprimeérné, zato se Castéji
vyuzivaji ruchy v hudebnim smyslu.

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, statisticky vyznamny rozdil vidime
Vv ptipad¢ zajimavosti a originality hudby, které jsou ob& podpriimérné, dale také
Vv ptipad¢ parametru tvrdosti hudby, da se tedy fict, ze hudba je zde spiSe jemna.
Pokud jde o parametry popisujici spot jako celek, statisticky vyznamny rozdil je
vidét az na jeden U vsSech z nich, lze tedy mit za prokazané, ze propojeni hudby
S ostatnimi slozkami spott je podprimérné, stejné jako napad, vizualni zpracovani,
davéryhodnost a celkovy dojem ze spotil, naopak vyssi je jejich barevnost.

Racionalni apely jsou zde 0 néco Castéjsi, zatimco emocionalni méné Casté. Spoty
cili takika dominantné na Zeny, z hlediska véku je vidét kladny rozdil u vSech
skupin nad 25 let, zejména tedy u skupin mezi 25 a 50 lety. Primérny v¢k cilové
skupiny vychazi na 39,1 let, coZ je oproti praiméru 0 2,3 roku vice.

4.5 ELEKTRO

Reklamy v kategorii Elektro Castéji vyuzivaji krat$i dvacetivtefinovou stopaz.
Reklamni sdéleni 0 néco Castéji pronasi muzsky hlas, nebo zde mluvené sdéleni
vibec chybi. Hudba zac¢ina typicky od zacatku, ale je Castéji v prib&hu pierusena
a dochazi k jedné zméné jejiho charakteru. Tempo dle BPM je prakticky primérné,
je zde relativné vyssi podil vokalné-instrumentalni hudby, ¢asto zpivaji muzské a
zenské hlasy spolecné text v Ceském jazyce, ktery nadprimérné Casto nese sdéleni
k produktu. Zpév je také vyraznéji dominantnéj§im hudebnim zvukem. Vyuziti
prvkl corporate music je obecné podprimérné, avSak pomérné ¢asto se objevuji
zvukova nebo hudebni loga.

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, V piipad¢ téch Cisté hudebnich
nevidime v zadném piipadé statisticky vyznamny rozdil v hodnoceni, byt’ Ize fict,
ze relativné ,,nejlepsi“ vysledek 1ze vidét u dvou kli€ovych parametrd, zajimavosti
a originality hudby, které jsou nadprimérné. Podobny rozdil oproti priméru Ize
vidét 1 U parametru propojeni hudby a ostatnich slozek spotu, byt ani zde neni
rozdil statisticky vyznamny. Ten lze vidét pouze U parametru Divéryhodnost
spotu, kterd zde také vychazi nadpriimérna, stejné jako parametr Celkového dojmu
ze spotu (byt’ vV tomto pfipad¢ opét statisticky nevyznamng).
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Region (%) | (-)]|Zmény (%) (=) ] Typ hudby (%) | (=) | Nastroj (%) =
Ceska 21,5| -4,5] Stejna 69,2| -8,0|Pop 47,7 4,2]|Zpév 32,3| 12,5
Globalni 78,5| 4,5|1zména 27,7 | 14,4| Rock 12,3| 3,1]Klavesy 12,3| -1,9
Stopaz (%) | (-)]2zmény 15| -0,4]|Filmova 7,7| -1,0] El. kytara {10,8| 0,3
20's 43,11 10,1 | Metrum (%) (=) | JazzBlues 6,2| 1,4]|Syntez. 10,8 1,6
25s 3,1| -3,5| Sudé 89,2| 2,7|Ambient 46| 0,1]|Kytara 0,0| -7,6
30s 49,2 | -7,1] Liché 7,7 3,5]Latina 0,0| -2,7 | Klavir 771 1,1
+30s 46| 0,5] Ténorod (%) (<) | Podkresova 0,0| -2,7] Bici 15| -25
Hlas (%) | (=) ]Dur 53,8 | -0,8| Elektronika 0,0 | -2,7 ]| Dechy 0,0| -3,9
Muz 53,8| 8,2]Moll 32,3| 0,7|World mus. 15| -1,2] Orchestr 46| 16
Zena 23,1| -3,2| Neutralni | 10,8| 5,8]|Funk 3,1| 0,9] Smycce 31| 0,2
Dité 15| -3,1|BPM b (=) | FolkCount. 1,5]| -0,7 | Hvizdani 15| -11
M+Z 15,4| -7,9 | PrGmér 108,7 1,7 ] Sélovy nas. 6,2 | 4,1]|Saxofon 6,2 4,1
Neni 6,2| 2,5]Druh (%) (=) | Klasika 3,1| 1,3]|Trubka 31| 13
Zacatek (%) | (=) |Instrum. 52,3| -9,7|Hard rock 3,1| 16|Basa 46| 3,0
Zacatek 86,2| 8,2]Vok-inst. 44,6 | 15,4 | Taneéni 1,5| -0,1] Flétna 0,0| -1,3
Ccab5s 4,6 | -3,2]| Hlas zp. (%) (<) | Jazyk textu ()| (9)ICM (%) (=)
Polovina 46| 0,2]|Muz 16,9| 5,2] Cesky 18,8]13,2] Ano 215| -54
2. pol. 46| 2,8|Zena 6,2| -7,9]Anglicky 14,1| -0,6 | Ne 53,8| -7,2
Konec 0,0| -2,0| M+Z 20,0| 17,1| Sdéleni (%) | (-)|Znélka (%) (=)
Neni 0,0| -6,0 ] Neni 56,9 |-13,1] Ano 20,0| 9,1]Ano 41.3| 23,1
Konec (%) | (=) ] Text zp. (%) (=) | Ne 80,0/ 0,9]Ne 58,7 |-23,1
Konec 83,1| 0,7]Ano 354 | 129|Znama hud. | (%) | (-)|Ruchy (%) =)
V pribéhu | 3,1| 0,1]Ne 7,7 -0,4]Ano 20,0| 0,3]Ano 18,5 4,9
Pferusena | 12,3| 4,6|Neni 56,9 |-12,5| Ne 80,0 -0,3| Ne 815| -49
Tabulka 109 — Viastnosti spotii v kategorii Elektro

Hodnoceni hudby (9)| SD T (=) | Apel (%) | (=)
Tempo hudby 4,08 1|1,06 ,420| 0,09 | Racionalni 7421 9,9
Rytmus hudby 4,20(1,29 ,181 | 0,14 | Emocionalni 63,0| -5,8
Hudba vesela a smutna 4,4710,96 ,868 | 0,02 | Moralni 2,1|-1,9
Hudba aktivizujici 4,33[1,14 ,528 | 0,07 | Pohlavi (%) | (=)
Vysoké tony 4,1711,31 ,917 | -0,01 | Muz 78,0|10,0
Hluboké tény 3,34|1,31 ,086 | 0,12] Zena 81,4| -3,8
Hudba tvrda a jemna 3,54|1,03 ,304 | 0,10] Vék ()| (=)
Zajimavost hudby v ramci spotu 405|1,31 ,077| 0,20]-12 1,0| -6,7
Originalita hudby 3,85|1,45 ,070| 0,19]12-18 10,4 | -6,4
Hodnoceni spotu (@) SD T| (=)]18-25 52,4| 0,2
Hudba a ostatni slozky spotu 3,85|1,64 ,083| 0,18] 25-35 92,2110,6
Napad, myslenka spotu 4.4911,20 ,107 | 0,22] 35-50 84,7| 5,1
Vizualni zpracovani spotu 462|1,17 ,067 | 0,23]50-65 446 | -0,7
Barevnost spotu 4,53]11,13 ,864 | -0,01 | 65+ 145| -5,6
Humornost spotu 341|126 ,565 | 0,08 ] Primér 37,4| 0,6
Duavéryhodnost spotu 4.381|1,08 ,011| 0,19

Celkovy dojem ze spotu 438(1,12 ,064| 0,20

Tabulka 110 — Hodnoceni spotii v kategorii Elektro

V produktové kategorii Elektro mizeme vidét 0 néco vyssi vyuzivani racionalnich
apell, byt’ 1 apely emocionélni jsou zde v primérné mife. Reklamy dle hodnotiteld
0 néco Castéji mifi na muze (na Zeny prakticky primérn¢), z hlediska véku lze
dominantné pozitivni rozdil vidét u skupiny 25 — 35 let (primérny vek cilové
skupiny vychazi na 37,4 let, coz je jen 0 0,6 roku nad primérem).
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4.6 FINANCE

Spoty Vv produktové kategorii Finance propaguji nadprimérné c¢asto znacky
vnimané jako ceské, byt zvlast¢ vtomto piipadé je jisté tato klasifikace
problematicka, protoze finan¢ni instituce vnimané jako tradicné Ceské jsou
V dnes$ni dob& z vétSi Casti vlastnéné nadnirodnimi korporacemi. Spoty Casto
vyuzivaji delsi stopaz 30 a vice sekund, oproti primeéru V nich relativné Casto
propagacni sdéleni nese muzsky hlas, pfipadné v kombinaci s zenskym, takika se
nestava, ze by mluvni hlas ve spotu zcela chybél. Hudba v nich o0 néco Castéji
zacind az od poloviny spotu dale, byt’ vyrazné¢ dominantni je stale zacatek hudby
na zacatku spotu a vyskyt spotl bez hudby také odpovidd priméru. Zmény
hudebniho charakteru jsou méné cCasté, oproti priméru castéji hudba konci
Vv prub&hu nebo je pterusend, coz zde jisté souvisi S tim, Ze mluvené sdéleni Casto
ptenasi racionalni informaci, kterou nelze ,,rusit“ hudbou. Tempo dle BPM
odpovida priméru, zpiva se zde méné&, kdyz uz, tak je zpévni hlas spise muzsky,
dominantni zistava anglictina a piipadné sdéleni se nevztahuje k produktu. O néco
CastéjSi je v této kategorii také vyuzivani znamé hudby a také prvkl corporate
music, zejména zvukového loga.

Region (%) (=) | Zmény (%) | ()| Typ hudby (%) | (=) | Nastroj (%) (=)
Ceska 59,6 | 33,5]| Stejna 78,8| 1,6 Pop 41,7 | -1,8| Zpév 154| 44
Globalni 40,4|-33,5|1 zména 8,3|-5,0] Rock 9,0|-0,3] Klavesy 141| -0,1
Stopaz (%) ()] 2 zmény 0,0 |-1,9]| Filmova 2,6|-6,1]El. kytara | 10,3| -0,2
20s 17,3]-15,6 | Metrum (%) | (=) ]|JazzBlues 10,9| 6,1| Syntez. 3,2| -6,0
25s 1,3| -5,3]Sudé 80,8 | -5,8 | Ambient 3,2 | -1,3]| Kytara 6,4 -1,2
30s 77,6 21,2|Liché 3,8]-0,3] Latina 2,6 | -0,1] Klavir 51| -1,5
+30s 3,8| -0,3]|Ténorod (%) | ()| Podkresova 1,3|-1,4]Bici 26| -14
Hlas (%) (=) | Dur 55,8 | 1,1]Elektronika 1,9]-0,7 | Dechy 0,6 -3,3
Muz 55,1 9,5 | Moll 26,3 |-5,3] World mus. 1,9|-0,8| Orchestr 4.5 1,5
Zena 8,3 |-17,9| Neutralni 2,6 |-2,4| Funk 1,3[-0,9| Smycce 1,3| -1,6
Dité 19| -2,8]| BPM b| (=) ]FolkCount. 0,0]|-2,2|Hvizdani | 115| 8,9
M+Z 35,9| 12,6 Primér 107,2| 0,2 ] Sélovy nas. 58| 3,7] Saxofon 38| 18
Neni 0,6 | -3,0]Druh (%) | ()| Klasika 3,2| 1,5]| Trubka 38| 21
Zacatek (%) (=) | Instrum. 63,5| 1,5]Hard rock 0,0[-1,5]|Basa 26| 09
Zacatek 66,0 |-11,9] Vok-inst. 22,4 |-6,7 | Tane€ni 3,2| 1,6]Flétna 0,6 -0,7
Cca5s 7,1| -0,7|Hlas zp. (%) | (=) ]| Jazyk textu ()| =)|CM (%) (=)
Polovina 7,1 2,6 | Muz 141| 2,4 Cesky 51|-0,5]Ano 35,3 8,3
2. pol. 51| 3,3|Zena 5,1]-8,9] Anglicky 11,5|-3,1|Ne 44,2 | -16,8
Konec 77| 57|M+Z 1,3|-1,6 | Sdéleni (%) | (-)]|Znélka (%) (=)
Neni 7,1 1,0]|Neni 79,5| 9,5|Ano 10,3|-0,6 | Ano 244 6.2
Konec (%) (=) | Text zp. (%) | (=) |Ne 89,7| 1,0]Ne 75,6 -6,2
Konec 73,1 -9,3]Ano 19,2 | -3,2 | Znama hud. (%) | (=)]Ruchy (%) (=)
V prabéhu 3,8] 0,9|Ne 2,6|-55]Ano 29,5| 9,8|Ano 109| -2,6
PreruSena | 12,2 45| Neni 78,2 | 8,7]|Ne 70,5|-9,8]| Ne 89,1 2,6

Tabulka 111 — Viastnosti spotii v Kategorii Finance
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Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, z téch hudebnich vidime statisticky
vyznamny rozdil pouze utempa hudby, které je vnimano jako nizsi (byt' jsme
vidéli, ze dle BPM odpovida priiméru), a u vyskytu hlubokych tont, kterych je
méné. Dalo by se tedy fici, Zze hudba je — Vv intencich sledovanych parametri —
Vv této produktové kategorii V podstaté primerna. Mezi parametry popisujicimi
spot jako celek je statisticky vyznamnych rozdili vice — mira propojeni hudby
a ostatnich slozek spoti je podprimérna, niapad a myslenka spotu naopak
nadprimérnd, barevnost spotll podprimérna, humornost nadprimérna a kone¢né
davéryhodnost spotl opét spisSe podprumeérna.

Hodnoceni hudby (9)| SD T (=) | Apel (%) =)
Tempo hudby 3,84(1,11 ,045 | -0,15 | Racionalni 779 13,5
Rytmus hudby 3,93]1,32 ,108 | -0,13 | Emocionalni 59,4| -9.3
Hudba vesela a smutna 4,40 (1,00 ,341 | -0,05 | Moralni 39| -0,2
Hudba aktivizujici 4,15(1,22 ,177 | -0,10 | Pohlavi (%) (=)
Vysoké tény 4.20(1,32 ,677 | 0,02 ] Muz 95,2 | 27,2
Hluboké tony 3,11[1,33] ,041]-0,11]Zena 88,4 32
Hudba tvrda a jemna 3,37[1,06 ,327 | -0,06 | Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v ramci spotu 3,71(1,36 , 126 |1-0,14]-12 03| -7,4
Originalita hudby 3,56 1,45 ,302 [ -0,09] 12-18 2,0(-14,8
Hodnoceni spotu (@) SD T| (=)]18-25 43,4| -8,8
Hudba a ostatni slozky spotu 3,41|1,62 ,004 | -0,26 ] 25-35 87,2| 56
Napad, myslenka spotu 447 |1,24 ,004| 0,21]35-50 92,4 12,8
Vizualni zpracovani spotu 4.291,27 ,119|-0,10] 50-65 51,9 6,6
Barevnost spotu 4,2911,14 ,000 | -0,25] 65+ 16,8 | -3,3
Humornost spotu 3,66 | 1,27 ,001 | 0,32 ] Primér 39,6 2,8
Duavéryhodnost spotu 406|1,17 ,003|-0,13

Celkovy dojem ze spotu 4,10(1,23 , 176 | -0,08

Tabulka 112 — Hodnoceni spotii v kategorii Finance

Pokud jde o vyuzivané apely, ¢astéj$i jsou racionalni, byt emocionalni jsou stale
vice nez V poloving spotl. Je odhadovano, ze spoty cili Castéji na muze (dle
hodnotiteltl prakticky vSechny), avsak lehce nadprimérny zasah je mifen také na
zeny, Cili tyto spoty cili Vv principu na ob& pohlavi. Z hlediska véku se jako
dominantni jevi cilové skupiny 35 — 50 let, respektive 25 — 65 let, pficemz
prumérny vk cilové skupiny je 39,6 let, coz je 0 2,8 let vice, neZ je primér.

4.7 HRACKY

Spoty v kategorii Hracky propaguji vyhradné znacky, které jsou vnimané jako
globalni. Oproti priméru je zde ve vétsi mife vyuzivana kratsi stopaz 20 sekund.
Reklamni sdéleni ¢astéji pronasi détsky hlas, ktery je zde zhruba stejné Casty, jako
hlas Zensky nebo muzsky. VSechny spoty obsahuji hudbu, kterd typicky hraje
celou dobu. Pfevlada durovy tonorod, tempo podle BPM je oproti priiméru vyrazné
vyss§i (o 6,7 BPM), je zde vice spotii zpivanych, pficemz zpivaji prakticky
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vyhradné Zenské (respektive quasi-détské) hlasy, text je Castéji v ceStin€ a nese
vyrazné sdéleni 0 produktu, piicemz jde ale spiSe 0 hudbu, ktera byla vytvofena
piimo pro ucely dané reklamy (neni tedy jinak znamd). Hudba byla castéji
Z hlediska stylu klasifikovana jako filmova, kromé hlasu zde jako dominantni
nastroj zni syntezator. Prvkli corporate music se nevyuziva piili§ ¢asto, vyjma
znélek, je také casté vyuzivani ruchti v hudebnim smyslu.

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) (=) | Nastroj (%) (=)
Ceska 0,0 | -26,1| Stejna 90,9 | 13,7 | Pop 455| 1,9]|Zpév 30,3| 10,5
Globalni 100,0 | 26,1]1 zména 6,1| -7,3]Rock 6,1| -3,2]Klavesy |[121| -2,1
Stopaz (%) (=) ] 2 zmény 3,0/ 1,1|Filmova 24,2 | 15,6 |El. kytara| 6,1| -4,4
20s 54 5| 21,6 | Metrum (%) (=) | JazzBlues 3,0 -1,8]Syntez. 18,2 9,0
25s 3,0| -3,6]Sudé 93,9| 7,4]|Ambient 0,0| -4,5]Kytara 6,1| -1,5
30s 39,41-16,9] Liché 6,1| 1,9]Latina 3,0| 0,4]Klavir 0,0| -6,6
+30s 3,0| -1,1]Ténorod (%) (=) | Podkresova | 0,0| -2,7]Bici 9,1| 51
Hlas (%) (=) | Dur 66,7 | 12,0 | Elektronika | 0,0| -2,7|Dechy 0,0 -39
Muz 39,4| -6,3]|Moll 21,2 |-10,4 | World mus. 3,0/ 0,3]Orchestr | 3,0| 0,0
Zena 27,3| 1,0|Neutralni| 12,1] 7,2|Funk 0,0] -2,2|Smyéce | 6,1| 3.2
Dité 36,4 | 31,7| BPM b (=) ]| FolkCount. 0,0 -2,2|Hvizdani | 0,0| -2,6
M+2Z 212| -2,1|Pramér [113,7| 6,7]Sélovynas. | 0,0| -2,0]|Saxofon 30( 1,0
Neni 0,0| -3,7]Druh (%) (=) | Klasika 0,0 -1,7] Trubka 3,0 1,3
Zacatek (%) (=) | Instrum. 60,6 | -1,4|Hard rock 0,0 -1,5|Basa 0,0 -1,6
Zacatek 93,9 | 16,0] Vok-inst. | 39,4| 10,2 | Taneéni 6,1| 4,4]|Flétna 30 17
Cca5s 6,1| -1,7|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu | (%) =) 1CcM (%) (=)
Polovina 0,0 -4,4|Muz 0,0-11,7 Cesky 30,3| 24,7]| Ano 12,1 |-14,9
2. pol. 0,0] -1,9|Zena 30,3 | 16,3|Anglicky 6,1| -8,6|Ne 60,6 | -0,4
Konec 0,0| -2,0|M+Z 3,0/ 0,2]Sdéleni (%) (<) | Znélka (%) (=)
Neni 0,0| -6,0] Neni 57,6 |-12,5] Ano 39,4| 28,5]Ano 27,3| 9,1
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) | Ne 60,6 | 0,7]|Ne 72,7 -9,1
Konec 97,0 | 14,6 Ano 39,4| 16,9|Znama hud. | (%) (=) | Ruchy (%) (=)
V pribéhu 0,0| -2,9]Ne 3,0| -5,0]Ano 3,0|-16,7] Ano 33,3| 19,8
Prerusena 3,0| -4,6]Neni 57,6 |-11,9| Ne 97,0| 16,7 | Ne 66,7 |-19,8
Tabulka 113 — Viastnosti spotii V kategorii Hracky

Hodnoceni hudby (9)| SD T (=) | Apel (%) (=)
Tempo hudby 4581|1,03 ,000| 0,59 | Racionalni 34,2 -30,1
Rytmus hudby 4,4211,18 ,005| 0,36 | Emocionalni 84,6 | 15,9
Hudba vesela a smutna 4,8910,96 ,004 | 0,44 | Moralni 1,8 -2,2
Hudba aktivizujici 4,7811,11 ,000 | 0,52 | Pohlavi (%) =
Vysoké tony 4,35|1,26 ,072| 0,18 | Muz 68,8| 0,7
Hluboké tény 3,22[1,35] ,960] 0,01]Zena 74,21-11,0
Hudba tvrda a jemna 3,82 (1,00 ,033| 0,38] Vék (%) =
Zajimavost hudby v ramci spotu 3,70(1,49 ,088|-0,15]-12 87,8| 80,1
Originalita hudby 3,54|1,55 277 1-0,12]12-18 46,1 | 29,3
Hodnoceni spotu (9)| SD T| (=)]18-25 17,8 |-34,4
Hudba a ostatni slozky spotu 3,90(1,71 ,128 | 0,23]25-35 19,6 | -62,0
Napad, myslenka spotu 3,70 1,39 ,000 | -0,57 ]| 35-50 14,9 | -64,7
Vizualni zpracovani spotu 4,01(1,39 ,001 | -0,38 ] 50-65 5,1]-40,2
Barevnost spotu 5,23(1,15 ,000| 0,69] 65+ 2,3[-17,9
Humornost spotu 3,25(1,20 ,432 | -0,09 | Priimér 16,0 [ -20,8
Duvéryhodnost spotu 3,99|1,13 ,010 | -0,20

Celkovy dojem ze spotu 3,65|1,25 ,000 | -0,53

Tabulka 114 — Hodnoceni spotii v kategorii Hracky
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Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, statisticky vyznamny rozdil
nachazime u velké ¢asti z nich. Z hudebnich miZzeme hovofit 0 vy$§im tempu,
vyraznéj$im rytmu, hudbé¢ vice vesel¢, aktivizujici a tvrdé (agresivni). Zajimavost
a originalita je hodnocena jako nizsi, rozdil vSak neni statisticky vyznamny. Pokud
jde o parametry popisujici spot jako celek, pak je zde podle hodnotiteld napad
a mySlenka spotu celkové podprimérna, stejné jako vizudlni zpracovani
a daveéryhodnost spotu a celkovy dojem z néj. Nadpriimérné je naopak barevnost
spotdl.

Jsou zde dominantné¢ vyuzivany emociondlni apely, raciondlni apely jsou dle
hodnotitelt asi ve tretin€ spotli. Spoty cili vice na Zeny ¢i divky, avSak oproti
priméru je to méné, cileni na muze ¢i chlapce odpovida priméru. Dominantni
cilové skupiny jsou do 12, respektive do 18 let, spoty vSak dle hodnotitelii cili
prakticky na vSechny skupiny. Primérny vek zde vychézi 16,0 let, cozZ je oproti
praméru 0 20,8 let méng.

4.8 KOSMETIKA

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) | (<) | Nastroj (%) (=)
Ceska 2,4 |-23,7| Stejna 87,0 9,8|Pop 52,8| 9,2|Zpév 224 26
Globalni 97,6 | 23,7]1 zména 11,0 -2,3]Rock 13,0| 3,7|Klavesy [146| 0,3
Stopaz (%) (=) ] 2 zmény 0,8| -1,1|Filmova 51| -3,6 | El. kytara [169| 6,4
20s 52,0 | 19,0| Metrum (%) (=) | JazzBlues 1,6| -3,2] Syntez. 20,1] 10,9
25s 79| 1,3|Sudé 98,0| 11,5| Ambient 10,6 | 6,1]|Kytara 87| 11
30s 39,0 -17,3] Liché 0,8| -3,4]Latina 3,5| 0,9]Klavir 35| -31
+30s 12| -2,9] Ténorod (%) (=) | Podkresova | 1,6| -1,1]Bici 39| 01
Hlas (%) (=) | Dur 43,7 |-10,9 | Elektronika 3,9| 1,3|Dechy 12| -2,7
Muz 22,8 |-22,8] Moll 48,4 | 16,8 World mus. 1,2| -1,5]| Orchestr 1,2| -1,8
Zena 55,9 | 29,7 | Neutralni 6,7 1,7 | Funk 0,8| -1,4 | Smycce 24| -05
Dité 0,0| -4,7|BPM b| (-)]FolkCount. 1,2 | -1,0 | Hvizdani 0,8| -1,8
M+Z 20,1 | -3,2|Pramér |105,7| -1,3|Sdlovy nas. 0,8] -1,2] Saxofon 0,8| -1,2
Neni 0,8| -2,9]Druh (%) (=) | Klasika 1,6 | -0,2 ]| Trubka 04| -1,4
Zacatek (%) (=) | Instrum. 54,7 | -7,2|Hard rock 16| 0,1]Basa 20| 03
Zacatek 91,7 | 13,8| Vok-inst. | 44,1| 14,9 Taneéni 1,6 | -0,1 | Flétna 0,8| -0,5
Ccabs 4,3| -3,5|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu %) | |Cc™M (%) =
Polovina 24| -2,0] Muz 106 -1,1 Cesky 1,2| -4,4| Ano 27,6 0,6
2. pol. 04] -15]|Zena 26,8| 12,7 ] Anglicky 27,6 [12,9]Ne 70,5 9,5
Konec 04| -1,6|M+z 4,3| 1,5|Sdéleni (%) | (=) |Znélka (%) (=)
Neni 0,8| -5,3|Neni 58,3|-11,8| Ano 51| -5,8]|Ano 3,5(-14,6
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) I Ne 94,9| 1,1]Ne 96,5| 14,6
Konec 96,9| 14,5] Ano 30,3| 7,9|1Znamahud. | (%) | (-)|Ruchy (%) (=)
V prabéhu | 12| -18]|Ne 142| 6,1]Ano 19,3| -0,4 | Ano 8,7 -49
PreruSena 1,2| -6,5| Neni 55,5|-14,0 ] Ne 80,7| 0,4]|Ne 91,3 4.9

Tabulka 115 — Viastnosti spotii v kategorii Kosmetika

Spoty v kategorii Kosmetika propaguji takika vyhradné znacky, které jsou
vnimané jako globalni. Oproti priméru je zde ve vEétsi mife vyuzivana kratsi stopaz
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20 nebo i 25 sekund. Reklamni sdéleni Castéji pronasi zensky hlas. Je zde
minimum reklam bez hudby, obvykly model je ten, kdy hudba za¢ina hned na
zaCatku spotu a bez zmény pokracuje az do konce. Relativné Castéjsi je zde
vokalné-instrumentalni hudba, v sudém metru, mollovém tonorodu. Také zpévni
hlas je castéji zensky, zpiva se pievazné V anglickém jazyce, text nenese
vnimatelné ptimé sdéleni vztahujici se k produktu. Oproti priméru se zde Castéji
vyuziva hudba klasifikovana jako pop nebo ambient, dominantni zvuk 0 néco
Cast&ji vytvari syntezator, nebo i elektrickd kytara. Nepouzivaji se zde znélky ani
dalsi prvky corporate music.

Hodnoceni hudby (9)| SD T (=) | Apel (%) =)
Tempo hudby 3,97 (1,09 ,659 | -0,02 | Racionalni 67,4 31
Rytmus hudby 3,99 (1,30 ,230 | -0,07 | Emocionalni 698 11
Hudba vesela a smutna 4,2910,92 ,000 | -0,16 | Moralni 16| -2,4
Hudba aktivizujici 4,19]1,18 ,274 | -0,06 | Pohlavi (%) (=)
Vysoké tény 4.091,28 ,031|-0,08 | Muz 24,7 |-43,4
Hluboké tony 3,22(1,33 972 | 0,00] Zena 84,2| -1,0
Hudba tvrda a jemna 3,41(1,10 ,662 | -0,02 | Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v ramci spotu 3,69 (1,35 ,006 | -0,16]-12 1,0| -6,7
Originalita hudby 3,48 (1,40 ,0031-0,17]12-18 20,5| 3,7
Hodnoceni spotu (@) SD T| (=)]|18-25 68,9 | 16,8
Hudba a ostatni slozky spotu 3,40|1,61 ,000 | -0,26 ] 25-35 86,2| 4,6
Napad, myslenka spotu 3,78(1,22 ,000 | -0,49 | 35-50 76,2| -3,4
Vizualni zpracovani spotu 431|1,20 ,079 | -0,07 | 50-65 31,7 (-13,6
Barevnost spotu 4,4711,13 ,070 | -0,07 ] 65+ 10,2 (-10,0
Humornost spotu 2641119 ,000 | -0,70 | Primér 34,5| -2,3
Duvéryhodnost spotu 4.0411,08 ,000 | -0,15

Celkovy dojem ze spotu 404(1,12 ,001|-0,14

Tabulka 116 — Hodnoceni spotii v kategorii Kosmetika

Ze subjektivné hodnocenych parametrli statisticky vyznamné rozdily dovoluji
tvrdit, Ze se zde vyskytuje hudba, kterd je vnimdna spiSe jako smutna (coz
odpovidd vySe zminénému castéjSimu mollovému toénorodu), je zde méné
vysokych tond, predevsim je vSak hudba hodnocena jako podprimérné zajimava
a originalni. U parametr, které hodnoti spot jako celek, vidime ve vSech ptipadech
zaporny rozdil, mizeme predevSim konstatovat, Ze jako vyznamné slabsi je
hodnoceno propojeni hudby a ostatnich slozek spotli, ndpad ¢i myslenka spoti,
humornost, davéryhodnost i celkovy dojem ze spotu.

Vyuzivani jednotlivych typt apelti je prakticky primérné, spoty nicméné cili
vyrazné vice na Zeny (na muZze cili dle hodnotitelli pouze asi Ctvrtina spoti),
vékové spektrum je dominantné posunuto ke skupiné 18 — 25 let, primérny vek
cilové skupiny je 34,5 let, coz je oproti priméru 0 2,3 roku méng.
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4.9 MEDIA

V produktové kategorii Média jsou zahrnuty pifedevsim ¢eské znacky, coz je vSak
podobné jako v kategorii Finance tvrzeni zna¢né problematické, nebot’ medialni
skupiny maji Casto zahrani¢ni vlastniky, pfesnéji feceno, vlastnictvi se zde méni a
byly doby, kdy vétSina velkych médii byla v zahrani¢nich rukou, 1 doby, kdy byla
naopak v tuzemskych. Jde tedy spiSe 0 dojem, kde je logické, Ze tuzemska Média
pusobi jako lokélni. Jsou zde Castéji vyuzivany kratsi, dvacetisekundové spoty.
Reklamni sdéleni pronasi muz nebo Zena, malokdy spolecné. Hudba castéji plyne
beze zmény, avSak relativné Castéji také zcela chybi. Méné Casto se vyskytuje
mollovy ténorod, tempo podle BPM je 02,9 stupné vyssi nez prumér. Hudba
vétSinou nenese zpév bez textu ani S textem, hudebni sdéleni k produktu se tedy
ptili§ nevyskytuji, stejné jako hudba zndmd odjinud. SpiSe podprimérné je
I vyuzivani znélek a dalsich prvkt corporate music.

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) | (=) ] Nastroj (%) (=)
Ceska 83,3| 57,3 | Stejna 77,3| 0,0|Pop 50,0| 6,5]|Zpév 136| -6,2
Globalni 16,7 | -57,3]1 zména 45| -8,8|Rock 13,6 | 4,4]| Klavesy 18,2 4,0
Stopaz (%) (=) | 2 zmény 3,0/ 1,1|Filmova 15|-7,2|El kytara [12,1| 1,6
20s 50,0 | 17,0 | Metrum (%) (=) | JazzBlues 3,0|-1,8] Syntez. 152| 6,0
25s 6,1| -0,5]|Sudé 81,8| -4,8|Ambient 1,5]-3,0| Kytara 10,6| 3,0
30s 42,4 1-13,9 | Liché 15| -2,7]Latina 0,0 | -2,7 ] Klavir 45| -21
+30s 1,5| -2,6]Ténorod (%) (=) | Podkresova 1,5(-1,1]Bici 15| -25
Hlas (%) (=) | Dur 60,6 | 6,0|Elektronika 4,5| 1,9]Dechy 61| 22
Muz 53,0 7,4 | Moll 21,2 1-10,4 | World mus. 0,0|-2,7] Orchestr 15| -1,5
Zena 28,8 | 2,5|Neutralni 3,0 -1,9]|Funk 45| 2,3| Smycce 0,0 -2,9
Dité 45| -0,1|BPM b (=) | FolkCount. 1,5 -0,7 | Hvizdani 0,0| -2,6
M+Z 10,6 | -12,7 | Primér 109,9| 2,9]Sélovy nas. 0,0 [ -2,0] Saxofon 0,0 -2,0
Neni 7,6| 3,9]Druh (%) (=) | Klasika 0,0(-1,7] Trubka 15| -0,2
Zacatek (%) (=) | Instrum. 71,2| 9,2|Hard rock 0,0[-1,5]Basa 15| -01
Zacatek 74,2 | -3,7|Vok-inst. 13,6 | -15,5 | Taneéni 45| 2,9]Flétna 0,0] -1,3
Ccabs 15| -6,3|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu % | 9]lcMm (%) =
Polovina 9,1 4.7 | Muz 76| -4,1 Cesky 3,0|-2,6] Ano 16,7 |-10,3
2. pol. 15| -0,3]Zena 45| -9,5]Anglicky 6,1|-8,6] Ne 75,8| 14,8
Konec 0,0| -2,0|M+2 15| -1,4]|Sdéleni (%) | (=) ]Znélka (%) (=)
Neni 13,6| 7,6]Neni 86,4| 16,3|Ano 3,0/-7,9]Ano 136| -45
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) I Ne 97,0 1,1|Ne 86,4| 4,5
Konec 83,3| 1,0]Ano 10,6 |-11,9|Zndma hud. | (%) | (-)] Ruchy (%) (=)
V prabéhu | 0,0| -2,9|Ne 3,0] -5,0]Ano 13,6 |-6,1] Ano 106| -2,9
PreruSena 1,5| -6,2|Neni 86,4| 16,9 Ne 86,4| 6,1] Ne 89,4 2,9

Tabulka 117 — Viastnosti spotii V kategorii Média

Zamgéiime-li se na subjektivné hodnocené parametry, miizeme fict, Zze tempo
Vv téchto spotech je vyznamné vyssi, zajimavost a originalita hudby je nicméné
podprimérnd. Vyznamné podprimémé je 1 propojeni hudby a ostatnich slozek
spotl, napad a myslenka spottl, vizualni zpracovani, barevnost i celkovy dojem ze
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spoti  (podprimérnd je 1 diveéryhodnost spotii, avSak nikoliv statisticky
vyznamng¢).

Hodnoceni hudby (9)| SD T| (]Apel ()| (=)
Tempo hudby 4,261,143 | ,017| 0,27 | Racionalni 61,6| -2,8
Rytmus hudby 4,01/1,33| ,683|-0,05] Emocionalni |65,6| -3,1
Hudba vesela a smutna 4,470,98| ,779| 0,02 | Moralni 27| -14
Hudba aktivizujici 4,341,147 | ,401| 0,09 |Pohlavi )| ()
Vysoké tony 4,16]1,33| ,903|-0,01|Muz 69,4 13
Hluboké tény 3,11[1,31| ,156(-0,10|Zena 82,9 -2,3
Hudba tvrda a jemna 3,60|1,07| ,104| 0,16 |Vek )| ()
Zajimavost hudby v rdmci spotu 3,181,35| ,000|-0,67]-12 8,7/ 09
Originalita hudby 293(1,41| ,000|-0,72]12-18 153| -1,5
Hodnoceni spotu (@)| SD T| (9)]18-25 43,1] 9.1
Hudba a ostatni slozky spotu 2,9811,63| ,000]-0,68]25-35 71,1]-10,5
Napad, myslenka spotu 3,65|1,27| ,000]-0,61]35-50 83,1| 35
Vizualni zpracovani spotu 3,54|1,31| ,000]-0,84]50-65 57,7| 12,4
Barevnost spotu 42711,21| ,002|-0,27 | 65+ 32,7 125
Humornost spotu 3,2311,24| ,487|-0,10| Primér 39,5| 2,7
Davéryhodnost spotu 4,04|1,25| ,085]|-0,15

Celkovy dojem ze spotu 3,63/1,29| ,000]-0,55

Tabulka 118 — Hodnoceni spotii v kategorii Média

Jednotlivé typy apelll jsou vyuzivany Vv pramérné frekvenci, téz cileni na ob¢
pohlavi je v podstaté¢ primérné, z hlediska véku zde nicméné jako dominantni
vystupuje kladny rozdil v cileni na skupiny nad 50 let. Primérny vék cilové
skupiny je 39,5 let, coz je 0 2,7 let vice, nez je pramér za cely vybérovy soubor.

4.10 NEALKO

V kategorii Nealko je oproti priméru vice spoti znacek vnimanych jako tuzemské
—jejich celkove vice nez polovina. V nékterych ptipadech nicméné nejde o znacky
Ceské, ale slovenské (Rajec). Je zde vyuzivana predevSim standardni stopaz
tiicetisekundového spotu, z hlediska hlasu, ktery pronasi reklamni sdé€leni, je
Cast¢j$i kombinace muzského a zenského hlasu, ale také spotli, kde mluvené slovo
chybi. Syntaxe hudby je zde prakticky standardni, je zde Cast&ji pfitomna hudba
Vv mollovém ténorodu a také hudba €isté instrumentélni. Zpév tedy Castéji chybi,
kdyz je, Cast&ji jde opét 0 kombinaci muzského a zenského hlasu a také je zde
Cast€jSi zpivané sdéleni vztahujici se k produktu. Prvky corporate music se
vyskytuji Vv mirn¢ nadprimérné mife, zvukova loga jsou vSak vyjimecna.

Ze subjektivné hodnocenych hudebnich parametrii 1ze poukdzat na statisticky
vyznamné vyrazngjSi rytmus hudby, aktivaéni potencial, vétsi piitomnost
vysokych tonil, a zejména oproti priméru vyrazné vyssi zajimavost a originalitu
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hudby. Z parametri popisujicich vlastnosti spotu jako celku lze hovofit 0 vétsi
mife propojeni hudby a ostatnich sloZek spotu, lepSich néapadech, vizudlnim
zpracovani, barevnosti, humornosti, divéryhodnosti i celkovém dojmu ze spotti —
jinymi slovy, statisticky vyznamny rozdil kladnym smérem vidime u vSech téchto
parametrii, coz znamena, ze spoty V produktové kategorii Nealko jsou celkové
vnimany velmi pozitivné.

Region (%) (=) | Zmény (%) | ()| Typ hudby (%) | (=) | Nastroj (%) =
Ceska 56,8 | 30,7 | Stejna 81,5| 4,2|Pop 43,2 |-0,3| Zpév 210 12
Globalni 43,2 |-30,7]1 zména 13,6 | 0,3]Rock 4,9 | -4,3]| Klavesy 13,6| -0,6
Stopaz (%) ()] 2 zmény 1,2|-0,7 | Filmova 99| 12]El kytara [12,3| 1,8
20's 34,6 1,6 | Metrum (%) | (=) ]|JazzBlues 3,7[-1,1] Syntez. 74| -1,8
25s 0,0| -6,6]Sudé 88,9 | 2,3| Ambient 7,4| 2,9]Kytara 11,1| 35
30s 61,7| 5,4]Liché 2,5|-1,7| Latina 1,2 | -1,4] Klavir 74| 0,8
+30s 3,7| -0,4]Ténorod (%) | ()| Podkresova 2,5|-0,2]Bici 3,7| -0,3
Hlas (%) (=) | Dur 49,4 | -5,2 | Elektronika 2,5|-0,2] Dechy 12| -2,7
Muz 43,2 -2,4| Moll 39,5| 7,9]| World mus. 6,2| 3,5| Orchestr 3,7 07
Zena 19,8 | -6,5| Neutralni 6,2 | 1,2| Funk 25| 0,3] Smycéce 25| -04
Dité 6,2| 1,5]|BPM b| (=) ]FolkCount. 1,2 | -1,0| Hvizdani 37/ 11
M+Z 27,2 3,9| Primér 104,5|-2,5] Sélovy nas. 7,4| 5,4] Saxofon 25| 04
Neni 8,6| 5,0]Druh (%) | (=) |Klasika 1,2|-0,5] Trubka 1,2| -0,5
Zacatek (%) (=) | Instrum. 70,4 | 8,4]Hard rock 3,7| 2,2]|Basa 0,0 -1,6
Zacatek 80,2| 2,3]Vok-inst. 25,9 | -3,3 | Taneéni 0,0 |-1,6]Flétna 25| 1,2
Ccab5s 74| -0,4]|Hlas zp. (%) | ()] Jazyk textu ()| ()|CM (%) (=)
Polovina 62| 1,8|Muz 9,9 [-1,8] Cesky 49[-0,7]Ano 346| 7.6
2. pol. 3,7 1,8| Zena 12,3 |-1,7] Anglicky 11,1|-3,6] Ne 71,6| 10,6
Konec 0,0| 2,0l M+Z 49| 2,1]sdéleni (%) | (=) |Znélka |
Neni 2,5| -3,6]Neni 72,8| 2,8|Ano 16,0| 5,2|Ano 51[-13,1
Konec (%) (=) | Text zp. (%) | (=) |Ne 84,0| 0,9|Ne 94,9| 13,1
Konec 82,7| 0,4]Ano 21,0 |-1,5]Znama hud. (%) | (=) ] Ruchy (%) (=)
V prabéhu 25| -0,5]Ne 6,2|-1,9]Ano 23,5| 3,8|Ano 148| 13
Pferusena |11,1| 3,4|Neni 72,8 | 3,4|Ne 76,5 -3,8| Ne 85,2 -1,3

Tabulka 119 — Viastnosti spotii v kategorii Nealko

Hodnoceni hudby (9)| SD T| (=) ]|Apel (%) (=
Tempo hudby 4,07 |1,07 ,514 | 0,08 | Racionalni 425(-21,8
Rytmus hudby 4,30]1,28 ,040 | 0,24 | Emocionalni 82,4| 13,7
Hudba vesela a smutna 4,64]1,01 ,063 | 0,19 | Moralni 50| 1,0
Hudba aktivizujici 4,52(1,16 ,039 | 0,27 | Pohlavi (%) =
Vysoké tony 4,3711,32 ,005 | 0,20 | Muz 84,7| 16,6
Hluboké tény 3,32|1,36 ,160|0,10] Zena 94,7| 9,5
Hudba tvrda a jemna 3,49(1,08 ,625 | 0,05 | Vék (%) =
Zajimavost hudby v ramci spotu 4.36|1,36 ,000|0,51]-12 17,8| 10,1
Originalita hudby 4,1711,45 ,000(0,52]12-18 48,3| 31,5
Hodnoceni spotu ()| SD T| (=)]18-25 78,7 | 26,6
Hudba a ostatni slozky spotu 4,31]1,66 ,000 | 0,64 | 25-35 80,7| -0,9
Napad, myslenka spotu 496 |1,23 ,000| 0,69 ] 35-50 53,8|-25,8
Vizualni zpracovani spotu 5,09]|1,22 ,000| 0,70 50-65 25,71-19,6
Barevnost spotu 4,90]1,18 ,000 | 0,35] 65+ 126| -7,6
Humornost spotu 3,80[1,20 ,001 | 0,47 | Priimér 29,3| -7,5
Duavéryhodnost spotu 4,40(1,14 ,001 (0,21

Celkovy dojem ze spotu 4,7311,20 ,000| 0,55

Tabulka 120 — Hodnoceni spotui v kategorii Nealko
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Jsou zde vyrazné vice vyuzivany emociondlni apely, zatimco raciondlni jsou
V necelé poloving spotl. Cileni je takika univerzalni na obé pohlavi (byt' na muze
piece jen 0 néco mén¢), Z hlediska véku je znatelny vyrazny posun ke skupinam
do 25 let; primérny ve€k cilove skupiny tak vychazi 29,3 let, coZ je 0 7,5 let méng,
nez kolik je pramér celého vybérového souboru.

4.11 PIVO

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) (=) | Nastroj (%) (=)
Ceska 100,0| 73,9] Stejna 73,0 -4,3|Pop 10,8 | -32,7 | Zpév 18,9 -0,9
Globalni 0,0(-73,9]1 zména 10,8| -2,5|Rock 27,0 | 17,8 | Klavesy 54| -8,8
Stopaz (%) (=) |2 zmény 54| 3,5|Filmova 54| -3,3]El.kytara|135| 3,0
20s 18,9 | -14,0 | Metrum (%) (<) | JazzBlues 0,0 -4,8]Syntez. 27| -6,5
25s 2,7| -3,9|Sudé 75,7 |-10,9 | Ambient 54| 0,9]|Kytara 54| -2,2
30s 67,6 | 11,2]Liché 10,8| 6,6]Latina 0,0| -2,7]Klavir 0,0| -6,6
+30s 10,8| 6,7] Ténorod (%) (=) | Podkresova | 0,0| -2,7]Bici 54| 14
Hlas (%) (=) | Dur 54,1| -0,6|Elektronika | 0,0 -2,7]Dechy 0,0 -3,9
Muz 94,6 | 48,9 | Moll 27,0| -4,6 | World mus. 8,1| 5,4|Orchestr | 2,7| -0,3
Zena 0,0 | -26,2 | Neutralni 2, 7| -2,3]Funk 2, 7| 0,5|Smycce 8,1| 52
Dité 0,0| -4,7|BPM b (=) | FolkCount. |13,5| 11,3|Hvizdani | 2,7| 0,1
M+Z 2,7[-20,6 | Primér |104,8| -2,2|Sélovynas. | 0,0| -2,0]Saxofon 0,0 -2,0
Neni 2,7| -1,0]Druh (%) (=) | Klasika 27| 1,0]Trubka 0,0 -1,7
Zacatek (%) (=) | Instrum. 62,2| 0,2]|Hard rock 27| 1,2]|Basa 271 11
Zacatek 59,5|-18,5| Vok-inst. | 21,6| -7,6 ] Tanecni 0,0| -1,6]|Flétna 2,7 1,4
Ccabs 21,6 | 13,8 Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu | (%) =) |CM (%) (=)
Polovina 27| -1,7]Muz 21,6 9,9]Cesky 135| 7,9]Ano 13,5(-135
2. pol. 2,7 0,8 Zena 0,0 [-14,1 ] Anglicky 8,1| -6,6|Ne 78,4 | 17,4
Konec 27| 0,7|M+Z 2,7| -0,2|Sdéleni (%) | () ]Znélka W )
Neni 10,8| 4,8] Neni 75,7 5,6]Ano 18,9 8,0]Ano 8,1]-10,0
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) | Ne 81,1| 0,9|Ne 91,9 10,0
Konec 70,3[-12,1] Ano 21,6| -0,8|Znama hud. | (%) (=) | Ruchy (%) =
V prabéhu 2,7| -0,2|Ne 27| -54|Ano 29,7| 10,0]Ano 24,3| 10,8
PreruSena | 16,2| 8,5|Neni 75,7| 6,2|Ne 70,3 1-10,0| Ne 75,7 |-10,8

Tabulka 121 — Viastnosti spotii v kategorii Pivo

Spoty v kategorii Pivo propaguji vyhradné tuzemské znacky — byt také zde je
jasné, ze skuteéné vlastnictvi firem a znagek tomu nemusi odpovidat. Castéji maji
delsi stopdz (30 a vice sekund). Mluvi V nich vyhradné muzi, zeny pouze
v kombinaci s muzi. Hudba cCastéji za¢ina kratce po zacatku spotu, Castéji ovSem
také chybi. Oproti priméru se zde Cast&ji pouziva liché metrum (coz souvisi
s vyuzivanim lidové nebo vazné hudby, jak bylo zminéno na jinych mistech této
monografie) a mollovy toénorod. Dle BPM je zde hudba oproti priméru 0 2,2
stupné pomalejsi. Zpév je méné Casty, kdyz je, zpivd vyhradné muz, ptipadné
vyjimecné v kombinaci s zenou. Text je vyrazné Castéji V Cesting, Castéji také
obsahuje sdé¢leni k produktu. Relativné cCastéji zde lze najit znamou hudbu,
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Z hlediska hudebniho stylu je Castéjsi rock. Znélky 1 dalsi prvky corporate music
se vyuzivaji jen vyjimecné, ponékud nadprimérné je vyuzivani ruchd.

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, jak vidno, ve vSech piipadech je
zde oproti priméru kladny rozdil. Statisticky vyznamny je v ptipad€ vyraznéjSiho
rytmu, hudby veselejsi a vice aktivujici, vétSsiho vyskytu hlubokych tonu, tvrdsi,
zajimav¢jsi a originaln€js$i hudby. V piipad€ parametrd, které popisuji spot jako
celek, vidime statisticky vyznamny rozdil ve vSech piipadech, nadprimérné je tedy
propojeni hudby a ostatnich sloZek, napad, vizualni zpracovani, barevnost,
humornost a divéryhodnost, jakoz i celkovy dojem ze spotu.

Hodnoceni hudby (9)| SD T| (=) ]|Apel (%) =)
Tempo hudby 4.2411,07 ,106 | 0,25 | Racionalni 30,1(-34,2
Rytmus hudby 4,40]1,32 ,015 | 0,34 | Emocionalni 90,1| 214
Hudba vesela a smutna 4,75]1,04 ,017 | 0,30 | Moralni 15| -2,5
Hudba aktivizujici 4,63]1,23 ,013 | 0,38 | Pohlavi (%) (=)
Vysoké tény 4.21]1,28 ,686 | 0,04 | Muz 949 | 26,8
Hluboké tény 3,52|1,31 ,000|0,30] Zena 17,3|-67,9
Hudba tvrda a jemna 3,92 /0,99 ,001 0,49 | Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v ramci spotu 45011,30 ,000|0,66]-12 05| -7,3
Originalita hudby 4.371(1,37 ,000]0,72]12-18 3,4|-134
Hodnoceni spotu (@) SD T| (=)]18-25 62,3| 10,2
Hudba a ostatni slozky spotu 4,43 1,55 ,000 (0,76 | 25-35 87,8| 6,2
Napad, myslenka spotu 5,16 | 1,25 ,000| 0,89 35-50 88,3| 8,7
Vizualni zpracovani spotu 5,02 (1,22 ,000| 0,63 ] 50-65 56,5| 11,2
Barevnost spotu 4,75|1,15 ,009 10,21 ] 65+ 259| 58
Humornost spotu 4,47 11,26 ,000 | 1,13 | Priimér 39,4 2,6
Duavéryhodnost spotu 471(1,12 ,000|0,52

Celkovy dojem ze spotu 49711,23 ,000|0,79

Tabulka 122 — Hodnoceni spotii v kategorii Pivo

Jsou zde vyuZivany dominantné emocionalni apely (raciondlni jsou jen ve tfeting
spotl), cileni je dominantné¢ na muze (dle hodnotitelt cili na zeny jen 17,3 %
spottl), z hlediska véku je zde kladny posun je vSem skupindm nad 18 let, v ramci
toho je ovSem vékovy profil pomérné vyrovnany. Odhadovany primérny veék
cilové skupiny je 39,4 let, coz je oproti priméru 0 2,6 roku vice.

4.12 POCHUTINY

Znacky z kategorie Pochutiny jsou oproti priméru ¢astéji vnimany jako ceské. Je
zde onéco Cast€ji  vyuzivana  zkracena  stopaz  dvaceti  nebo
pétadvacetisekundového spotu. Reklamni sdéleni Castéji prondsi samotny muzsky
nebo i Zzensky hlas nez jejich kombinace, Castéjsi je 1 vyuzivani détskych hlasa.
O néco cCastéji zde bylo zaznamenano liché metrum, tempo je zde primérné
a hudba je Cast&ji zpivana, ptfiCemz Castéji zpiva muzsky hlas. Zpiva se spiSe
anglicky, 1 tak v§ak mé&li hodnotitelé v nadprimérné mite dojem, Ze text obsahuje
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sdéleni k produktu. Prvky corporate music se vyuzivaji oproti praiméru 0 néco
Castéji, zvukova loga vSak béZzna nejsou.

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) | (=) | Nastroj (%) =
Ceska 41,7 | 15,7 | Stejna 81,3| 4,0|Pop 34,51-9,0| Zpév 273| 75
Globalni 58,3 |-15,7|1 zména 14,4 1,1 | Rock 10,1 | 0,8] Klavesy 94| -4,9
Stopaz (%) (=) | 2 zmény 29| 1,0|Filmova 16,5| 7,9|El. kytara | 79| -2,6
20s 37,4 45| Metrum (%) (=) | JazzBlues 8,6 | 3,8] Syntez. 36| -5,6
25s 94| 2,7|Sudé 85,6| -1,0| Ambient 2,2|-2,4] Kytara 79| 04
30s 50,4| -6,0]Liché 9,4| 5,2]Latina 2,2|-0,5] Klavir 72| 0,6
+30s 29| -1,2]|Toénorod (%) (=) | Podkresova 1,4]-1,2]Bici 7,2 3,2
Hlas (%) (=) | Dur 58,3 3,6 | Elektronika 2,2|-0,5]Dechy 29| -1,0
Muz 56,1 | 10,5 | Moll 28,8| -2,8|World mus. 3,6 0,9]Orchestr 72| 472
Zena 32,4| 6,1|Neutralni 8,6 3,7|Funk 3,6| 1,4] Smyéce 43| 14
Dité 79| 3,2]|BPM b (=) | FolkCount. 0,7 | -1,5] Hvizdani 0,7/ -19
M+Z 9,4|-14,0|Pramér |107,0] 0,0]|Sélovy nas. | 4,3| 2,3] Saxofon 58| 37
Neni 0,7| -2,9]Druh (%) (=) | Klasika 0,7(-1,0] Trubka 1,4| -0,3
Zacatek (%) (=) | Instrum. 54,7| -7,3|Hard rock 14| 0,0|Basa 14| -0,2
Zacatek 74,1 | -3,8]|Vok-inst. 41,7 | 12,6 | Tanecni 0,7 | -0,9] Flétna 2,2 0,9
Cca5s 13,7| 5,9]Hlas zp. (%) (<) | Jazyk textu ()| )|CM (%) (=)
Polovina 79| 35|Muz 18,7 7,0]|Cesky 3,6[-2,0]Ano 353| 83
2. pol. 0,7] -1,1|Zena 15,8| 1,8]|Anglicky 21,6 6,9]Ne 67,6 6,6
Konec 14| -05|M+Z 2,2| -0,7]Sdéleni (%) | ()] Znélka (%) (=)
Neni 2,2| -3,9]|Neni 58,3 [-11,8 | Ano 13,7| 2,8|Ano 58|-124
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) I Ne 86,3| 1,0] Ne 94,2 | 12,4
Konec 849| 2,6|Ano 28,1| 56|Znamahud. | (%) | (=) ]Ruchy (%) (=)
V prabéhu | 65| 3,5|Ne 14,4| 6,3]|Ano 22,3| 2,6|Ano 72| -6,3
Pferusena 6,5| -1,2|Neni 57,6 |-11,9| Ne 77,7 |-2,6]| Ne 92,8 6,3

Tabulka 123 — Viastnosti spotii v kategorii Pochutiny

Hodnoceni hudby (9)| SD T| (=)|Apel (%) (=)
Tempo hudby 4,20|1,08 ,024 | 0,21 | Racionalni 43,0(-21,4
Rytmus hudby 4,331]1,28 ,001 | 0,27 | Emocionalni 83,6 | 14,8
Hudba vesela a smutna 4,72 11,02 ,000 | 0,27 | Moralni 21| -2,0
Hudba aktivizujici 4,4911,20 ,009 | 0,24 | Pohlavi (%) =
Vysoké tony 4,131,229 ,412 | -0,04 | Muz 80,2 | 12,2
Hluboké tony 3,36 (1,31 ,004| 0,14]Zena 94,7| 9,5
Hudba tvrda a jemna 3,54 (1,04 , 164 | 0,11 | Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v ramci spotu 4.2311,32 ,000| 0,38]-12 32,0| 24,2
Originalita hudby 4,041,336 ,000| 0,39]12-18 475| 30,7
Hodnoceni spotu (@)| SD T| (=)]18-25 66,8 | 14,6
Hudba a ostatni slozky spotu 4,12 11,60 ,000| 0,46]25-35 74,3| -7,3
Napad, myslenka spotu 465|1,24 ,000| 0,39]35-50 56,2 | -23,4
Vizualni zpracovani spotu 476|1,22 ,000| 0,37]50-65 24,4 -20,9
Barevnost spotu 4,90]1,13 ,000 | 0,36]65+ 124 -7,8
Humornost spotu 3,75(1,22 ,000 | 0,42 ] Primér 28,4| -84
Duvéryhodnost spotu 43411,14 ,001| 0,15

Celkovy dojem ze spotu 4,48 | 1,20 ,000| 0,30

Tabulka 124 — Hodnoceni spotii v kategorii Pochutiny

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, pak zde Ize zaznamenat rychlejsi
tempo (byt’ dle BPM je primérné), vyraznéjsi rytmus, vétsi aktivacni potencial,
hudbu veselejsi s vice hlubokymi tony a kazdopadné nadprimérné zajimavou
a originalni. Statisticky vyznamné rozdily v kladném sméru lze vidét i u vSech
parametri, které hodnoti spot jako celek, lze tedy fict, ze je zde nadprimérné
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propojeni hudby a ostatnich prvka spotli, ndpad, vizualni zpracovani, barevnost,
humornost, davéryhodnost i celkovy dojem ze spotu.

Pouzivaji se zde vyrazné castéji emocionalni apely nez raciondlni, které se
vyskytuji ani ne V poloving spotl. Cileni bylo hodnoceno jako zaméfené na ob¢
pohlavi, kladny rozdil je tedy vyrazn¢js$i u muzt. Z hlediska véku je kladny rozdil
viditelny U vSech skupin do 25 let (¢im niZsi, tim je rozdil vyrazné;si), primérny
vek cilové skupiny tak vychazi na 28,4 let, coz je 0 8,4 let mén¢, nez jaky je
celkovy pramér (coz je v kontrastu s relativné piibuznou kategorii Potraviny, kde
vychézi vék cilové skupiny jako primérny).

4.13 POTRAVINY

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) | (<) | Nastroj (%) | (=)
Ceska 29,2| 3,1]| Stejna 86,1| 8,9]|Pop 52,1| 8,6|Zpév 229 31
Globalni 70,8| -3,1]11zména 6,3| -7,1]Rock 2,8|-6,5] Klavesy 11,1]-3,1
Stopaz (%) (=) | 2 zmény 3,5| 1,6]|Filmova 6,9|-1,7]|El. kytara |11,1| 0,6
20s 38,2| 5,2| Metrum (%) (=) | JazzBlues 2,1|-2,7] Syntez. 21|-71
25s 15,3| 8,7 | Sudé 84,0| -2,5|Ambient 1,4|-3,1|Kytara 90[ 15
30s 44,4 1-11,9] Liché 6,3| 2,1]Latina 6,9| 4,3] Klavir 10,4| 3,8
+30s 2,1| -2,0] Ténorod (%) (=) | Podkresova 4,2| 1,5]Bici 1,4]-2,6
Hlas (%) (=) | Dur 76,4 | 21,8| Elektronika 0,7 | -2,0] Dechy 9,7| 5,8
Muz 29,91-15,8] Moll 15,3 ]-16,3| World mus. 2,1]|-0,6]Orchestr 1,4]1-1,6
Zena 27,8| 1,5] Neutralni 14| -3,6]|Funk 56| 3,4] Smycce 2,11-0,8
Dité 139| 9,2|BPM b (=) ]| FolkCount. 6,3 | 4,0] Hvizdani 42| 16
M+Z 36,8 | 13,5]| Primér 109,5| 2,6|Sodlovy nas. 0,0 | -2,0] Saxofon 21| 0,1
Neni 0,7| -3,0] Druh (%) (=) | Klasika 0,7]-1,1] Trubka 35|17
Zacatek (%) (=) | Instrum. 63,2 1,2 | Hard rock 0,0(-1,5|Basa 0,0(-1,6
Zacatek 77,8 | -0,2]Vok-inst. 29.9| 0,7]Taneéni 0,0|-1,6]|Flétna 28| 15
Cca5s 9,7 1,9]|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu ()| )|CM ()| (=)
Polovina 56| 1,2|Muz 76| -4,0] Cesky 12,5| 6,9]Ano 319| 5,0
2. pol. 1,4| -0,5|Zena 18,8 4,7 ] Anglicky 6,9|-7,7] Ne 52,11-8,9
Konec 28| 08|M+Z 0,7| -2,2|Sdéleni (%) | () |Znélka ]|
Neni 2,8| -3,3] Neni 67,4| -2,7]Ano 18,8| 7,9]Ano 17,4|-0,8
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) | Ne 81,3| 0,9|Ne 82,6| 0,8
Konec 81,9| -0,4]Ano 22,2| -0,2|Znamahud. | (%) | (-)]Ruchy (%) | (=)
V prabéhu | 35| 05]|Ne 10,4| 2,3]Ano 16,7 | -3,0| Ano 10,4|-3,1
Prerusena |10,4| 2,7]Neni 67,4| -2,1|Ne 83,3| 3,0|Ne 89,6| 3,1

Tabulka 125 — Viastnosti spotii v kategorii Potraviny

Reklamni spoty Vv kategorii Potraviny o néco Castéji vyuzivaji zkracenou stopaz
pétadvacetisekundového, piipadné dvacetisekundového spotu. Reklamni sdéleni
Castéji pronasi kombinace muzského a Zenského hlasu, Casté je také vyuzivani
hlasi détskych. Hudba vétSinou V pribéhu neméni sviiyj charakter, tonorod
prevazuje durovy, dle BPM jsou tempa rychlejsi 0 2,6 stupné. Zp&vni hlas je oproti
pruméru Castéji Zensky, texty jsou vyraznéji vice V CeStiné a nesou sdéleni
k produktu. Hudba je castéji klasifikovana jako pop. Prvky corporate music se
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vyuzivaji vV mirn¢€ nadprimérné mite, zastoupeni znélek ¢i zvukovych log je ovSem
pramérne.

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, jak je vidét, rozdil v hodnoceni je
mnohem ¢astéji zaporny. Statisticky vyznamné rozdily dovoluji tvrdit, Ze rytmus
je zde spiSe mén¢ vyrazny, hudba je veselejsi, je zde méné hlubokych tont a hudba
pusobi jako spiSe jemna. Zajimavost a originalita hudby je mirné podprimérna,
rozdil vSak neni statisticky vyznamny. Pokud jde 0 parametry hodnotici spot jako
celek, pak vidime podprimérné vizualni zpracovani, a naopak nadprimérnou
barevnost spotii. Duvéryhodnost a celkovy dojem jsou mirné podprimérné, rozdil
— podobné jako 1 U vSech ostatnich parametrii — opé&t neni statisticky vyznamny.

Hodnoceni hudby (@) SD T| ()|Apel (%) | (=)
Tempo hudby 3,87 (1,07 ,142 | -0,12 | Racionalni 645| 0,1
Rytmus hudby 3,91(1,27 ,076 | -0,15 | Emocionalni 710 2,3
Hudba vesela a smutna 4,67 |1,05 ,001| 0,21 | Moralni 39| -0,1
Hudba aktivizujici 4,16 (1,21 ,272 | -0,09 | Pohlavi (%) | (=)
Vysoké tony 4,25(1,33 ,090 | 0,07 | Muz 59,6 | -8,4
Hluboké tény 2,93(1,31 ,000 | -0,29 | Zena 97,3(12,1
Hudba tvrda a jemna 3,11]1,04 ,000 | -0,33 ] Vék (%) | (=)
Zajimavost hudby v rdmci spotu 3,7811,35 ,382-0,07]-12 11,8 4,0
Originalita hudby 3,55(1,41 ,2281-0,10]12-18 178 1,0
Hodnoceni spotu (9)| SD T (=)]18-25 48,8 | -3,3
Hudba a ostatni slozky spotu 3,51(1,60 ,0821-0,16 | 25-35 82,4| 0,9
Napad, myslenka spotu 4,1411,23 ,061 [ -0,13] 35-50 83,8| 4,2
Vizualni zpracovani spotu 4,22 11,22 ,009(-0,17]50-65 49,7] 43
Barevnost spotu 48211,12 ,000| 0,28] 65+ 25,4| 5,3
Humornost spotu 3,41(1,24 ,349 | 0,07 | Primér 37,3| 0,6
Diivéryhodnost spotu 4,14 1,09 ,252 | -0,05

Celkovy dojem ze spotu 4,10(1,19 ,164 | -0,08

Tabulka 126 — Hodnoceni spotii v kategorii Potraviny

Vyuzivani jednotlivych typt apelt odpovidéa priméru, spoty cili prakticky vzdy na
Zeny a jen v 0 néco vice nez poloviné pripadd na muze. Z hlediska véku je profil
pomérn¢ vyvazeny, prumérny veék vychazi 37,3 let, coz je jen 0 0,6 let vice, nez
jaky je celkovy primer.

4.14 PRACi PROSTREDKY

Propagované znacky V Kategorii Praci prostredky jsou vnimany prevazné jako
globalni. Je zde 0 néco Castéji vyuzivana standardni stopaz tficetisekundového
spotu, pfipadné i delsi, tempo je dle BPM mirné¢ podprimérné. Reklamni sd¢leni
relativné Castéji pronasi spolecné¢ muzsky a zensky hlas (vyrazné¢ méné samotny
muzsky), Castd je také prace s détskymi hlasy. Mdlo se vyuziva mollovy ténorod a
také se zde celkové méné zpiva. Pokud ano, zpévni hlas je jen vyjimeéné muzsky.
Casté&ji se zpiva Cesky, se sdélenim vztazenym k produktu, pfi¢emz jde spise
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0 hudbu jinak neznamou. Hudba je obvykle klasifikovana jako pop, nejcastéjsi
hudebni zvuk jsou klavesy. Relativné Casté jsou znélky 1 jiné prvky corporate
music.

Region (%) (<) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) (=) | Nastroj (%) (=)
Ceska 7,8|-18,3| Stejna 71,4 -58]|Pop 63,6 | 20,1|Zpév 6,5|-13,3
Globalni 92,2 | 18,3]|1 zména 14,3| 1,0|Rock 13| -8,0|Klavesy |35,1| 20,8
Stopaz (%) (=) ]2 zmény 6,5| 4,6]|Filmova 6,5| -2,2|El kytara| 5,2| -5,3
20s 10,4 | -22,6 | Metrum (%) (=) | JazzBlues 5,2| 0,4]Syntez. 39| -53
25s 52| -1,4|Sudé 81,8| -4,8| Ambient 0,0| -4,5]Kytara 11,7 4.1
30s 66,2| 9,9]Liché 6,5 2,3 | Latina 5,2 2,5 | Klavir 9,1 2,5
+30s 18,2| 14,1]| Ténorod (%) (<) | Podkresova | 13| -1,4]Bici 39| 01
Hlas (%) (=) | Dur 63,6 | 9,0]|Elektronika 1,3| -1,4]|Dechy 13| -2,6
Muz 18,2 | -27,5] Moll 16,9 | -14,7 | World mus. 0,0| -2,7]Orchestr 26| -04
Zena 29,9| 3,6] Neutralni 78| 2,8]Funk 26| 0,4]|Smycce 52| 23
Dité 91| 44|BPM b| (-)|FolkCount. | 0,0| -2,2|Hvizdani | 0,0| -2,6
M+Z 49,4 | 26,0 | Primér 105,0| -2,0] Sélovy nas. 0,0| -2,0] Saxofon 1,3| -0,7
Neni 1,3] -2,4|Druh (%) | () ]Klasika 26| 0,8]|Trubka 13| -05
Zacatek (%) (=) | Instrum. 71,4| 9,5|Hard rock 1,3| -0,2]|Basa 00| -1,6
Zacatek 77,9 0,0]Vok-inst. | 16,9 |-12,3] Taneéni 0,0| -1,6]Flétna 26| 1,3
Cca5s 7,8| 0,0]Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu (%) =]lcMm (%) =
Polovina 39| -0,5|Muz 26| -91 éesky 11,7 6,1] Ano 37,7| 10,7
2. pol. 0,0] -1,9]Zena 20,8| 6,7]Anglicky 3,9(-10,8 | Ne 48,1|-13,0
Konec 26| 06|M+Z 0,0| -2,9|Sdéleni (%) (=) | Znélka (%) (=)
Neni 7,8 1,8 ] Neni 75,3 5,3] Ano 18,2 7,3] Ano 24,7 6,6
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) | Ne 81,8 0,9]|Ne 75,3| -6,6
Konec 79,2| -3,1]Ano 16,9| -5,6]Znama hud. | (%) (=) | Ruchy (%) =)
V pribéhu | 2,6| -0,3]Ne 7,8| -0,3]Ano 7,8[-11,9]Ano 13,0| -0,6
Prerusena | 10,4| 2,7]Neni 75,3| 5,9|Ne 92,2| 11,9]Ne 87,0 0,6

Tabulka 127 — Viastnosti spotii V kategorii Praci prostredky

Hodnoceni hudby (@) SD T| ()|Apel (%) (=)
Tempo hudby 3,78 1,07 ,024 | -0,21 | Racionalni 81,4| 17,1
Rytmus hudby 3,75(1,32 ,001 | -0,31 | Emocionalni 54,9(-13,9
Hudba vesela a smutna 4,28 10,94 ,005 | -0,17 | Moralni 3,8| -0,2
Hudba aktivizujici 3,92(1,21 ,001 | -0,33 | Pohlavi (%) (=)
Vysoké tény 4,16 (1,31 ,825(-0,01 | Muz 15,8 |-52,2
Hluboké tény 3,02(1,30 ,001 |-0,19] Zena 97,4 | 12,2
Hudba tvrda a jemna 3,21]1,07 ,009 | -0,23 | Vék (%) =)
Zajimavost hudby v ramci spotu 3,21[1,35 ,000(-0,64]-12 0,2| -75
Originalita hudby 3,02 (1,36 ,000|-0,63]12-18 2,3|-14,5
Hodnoceni spotu (9)| SD T| (-)]18-25 36,2(-16,0
Hudba a ostatni slozky spotu 3,19 (1,67 ,000|-0,48] 25-35 87,8 6,2
Napad, myslenka spotu 3,34 1,27 ,000 | -0,92] 35-50 95,3| 15,7
Vizualni zpracovani spotu 3,71[1,25 ,000 | -0,68] 50-65 58,9| 13,6
Barevnost spotu 459|1,15 ,522 | 0,05] 65+ 23,9 3,7
Humornost spotu 2,61|1,17 ,000 | -0,73 | Primeér 41,2 4.4
Duvéryhodnost spotu 3,63|1,14 ,000 | -0,55

Celkovy dojem ze spotu 3,43(1,18 ,000|-0,75

Tabulka 128 — Hodnoceni spotii vV kategorii Praci prostredky

Pokud jde 0 subjektivné hodnocené parametry, vidime ve v§ech ptipadech zaporny
rozdil. Statisticky vyznamné je tak v této skupin€ spotti hudba pomalejsi, S méné
vyraznym rytmem, ,,smutnéj$i®, méné aktivizujici, je zde méné hlubokych tont,
hudba je spiSe jemnd, méné zajimava a origindlni. Je také podprimérné propojena
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s ostatnimi slozkami spoti, které celkové maji slabsi napad, vizudlni zpracovani,
méné humoru, jsou méné divéryhodné a celkovy dojem je oproti priimeéru slabsi.
To vSe je mozno interpretovat tak, ze se V této produktové kategorii vyuziva spise
unifikovana, indiferentni hudba. To samoziejm& nemusi byt jen diisledek mensiho
rozpoctu, ale strategie, kdy se zadavatelé reklamy snazi piedat racionalni informaci
0 produktu, a nemaji tak diivod vyuzivat hudbu puisobici vice na emoce, ktera by
takové sdéleni spiSe rusila.

To ostatné potvrzuje i hodnoceni apell, které jsou dominantné racionalni,
emocionalni jsou dle hodnotitelt jen asi v poloviné spot. Na muze cili cca Sestina
spott, takika vSechny pfitom cili na Zeny. Z hlediska vé€ku dle hodnotitel spoty
cili pfedevS§im na skupiny mezi 35 a 65 lety, respektive obecné na vSechny starsi
25 let. Primérny vék cilové skupiny je zde vypocitan na 41,2 let, coz je oproti
pruméru 0 4,4 roku vice.

4.15 RETEZCE

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) | (<) | Nastroj (%) (=)
Ceska 3,8 [-22,2 ] Stejna 82,1| 4,8]|Pop 48,7 | 52| Zpév 141| -5,7
Globalni 96,2 | 22,2|1 zména 51| -8,2]Rock 51|-41]|Klavesy |128| -14
Stopaz (%) (=) | 2 zmény 0,0| -1,9|Filmova 6,4|-2,3]El. kytara | 90| -15
20s 23,1| -9,9| Metrum (%) (=) | JazzBlues 0,0 | -4,8] Syntez. 51| 41
25s 0,0| -6,6]|Sudé 82,1| -4,5|Ambient 0,0|-4,5] Kytara 12,8| 5,3
30s 71,8 | 15,5]Liché 51| 1,0]Latina 6,4 | 3,8] Klavir 6,4| -0,2
+30s 51| 1,0]Ténorod (%) (<) | Podkresova | 0,0 |-2,7]Bici 0,0 -4,0
Hlas (%) (=) | Dur 66,7 | 12,0 | Elektronika |10,3| 7,6 | Dechy 10,3| 6,4
Muz 53,8 8,2 | Moll 16,7 |-14,9 | World mus. 3,8| 1,1]| Orchestr 1,3 -1,7
Zena 17,9| -8,3]| Neutralni 13| -3,7]Funk 0,0 (-2,2] Smycce 38| 1,0
Dité 11,5| 6,9|BPM b (=) | FolkCount. 6,4 | 4,2|Hvizdani 26| 0,0
M+Z 28,2 4,9|Priamér 118,2| 11,2 | Sélovy nas. 0,0 | -2,0| Saxofon 1,3| -0,7
Neni 0,0| -3,7]Druh (%) (=) | Klasika 2,6| 0,8] Trubka 26| 08
Zacatek (%) (=) | Instrum. 64,1| 2,1|Hard rock 0,0(-1,5|Basa 0,0 -1,6
Zacatek 75,6 | -2,3|Vok-inst. 19,2| -9,9]| Tanecni 0,0 |-1,6]|Flétna 0,0 -1,3
Ccabs 9,0 1,2]|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu ()| )|CM (%) (=)
Polovina 26| -1,8|Muz 7,7 -4,0 Cesky 11,5| 5,9] Ano 55,1 | 28,2
2. pol. 0,0| -1,9]|Zena 15,4 1,3 | Anglicky 9,0|-5,7] Ne 41,0|-20,0
Konec 0,0 -2,0|M+Z 0,0| -2,9]|Sdéleni (%) | (-)]|Znélka (%) (=)
Neni 12,8 6,8 | Neni 76,9 6,9 | Ano 7,71-3,2] Ano 28,2 | 10,1
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) I Ne 92,3| 1,0|Ne 71,8 -10,1
Konec 78,2 -4,1]Ano 20,5| -1,9]|Zndamahud. | (%) | (-)]Ruchy (%) (=)
V prabéhu | 38| 0,9|Ne 26| -55|Ano 19,2 (-0,5] Ano 64| -71
Prerusena | 5,1| -2,5]Neni 76,9| 7,5|Ne 80,8 | 0,5|Ne 936| 7,1

Tabulka 129 — Viastnosti spotii V kategorii Retézce

Znacky V kategorii Retézce jsou takika vyhradné globalni. Vyuzivd se zde
piedevsim spotl standardni délky 30 sekund, pti¢emz tempo je 0 celych 11,2 BPM
rychlejsi, nez je primér. Reklamni sdéleni oproti priméru méné ¢asto nese zensky
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hlas, naopak Castéjsi jsou hlasy détské. Méné se vyuziva mollovy ténorod a také
se zde mén¢ Casto zpiva, pokud ano, tak spiSe Zenskym hlasem a 0 néco vice Cesky
nez anglicky, zpivané sdéleni k produktu vsak neni typické. Corporate music se
oproti priméru vyuziva Castéji, a to véetné znélek.

Pokud se tyka subjektivné hodnocenych parametrd, vidime, Ze rozdil oproti
praméru je ve vetsing piipadl zdporny, statisticky vyznamnych rozdilid je nicméné
pomérn¢ malo. V pfipadé hudebnich parametri tomu tak neni ani Vv jednom
ptipadé€ (jevi se sice, ze hudba je hodnocena jako méné zajimavé a originalni, avSak
neni pro to statisticky dtikaz). Jinak je tomu v pfipad¢ parametri popisujicich spot
jako celek, kde lze konstatovat, Ze podpriimérné je propojeni hudby a ostatnich
slozek spotli, ndpad, vizualni zpracovéni, barevnost, divéryhodnost i celkovy
dojem ze spott.

Hodnoceni hudby (9)| SD T (=) | Apel (%) (=)
Tempo hudby 3,96 (1,11 ,738 | -0,03 | Racionalni 73,8 95
Rytmus hudby 4,03(1,26 , 789 | -0,03 | Emocionalni 57,6 -11,2
Hudba vesela a smutna 4,60|1,02 ,069 | 0,14 | Moralni 3,0/ -1,0
Hudba aktivizujici 4,18 1,22 ,417 | -0,08 | Pohlavi (%) =)
Vysoké tony 4,11]1,32 ,351|-0,07 | Muz 77,3| 9.2
Hluboké tény 3,16 (1,32 424 1-0,05| Zena 97,2 | 11,9
Hudba tvrda a jemna 3,3211,04 ,1791-0,12 | Vék (%) =)
Zajimavost hudby v ramci spotu 3,66 (1,34 ,1031-0,18]-12 6,7| -1,0
Originalita hudby 3,44 1,42 ,0771-0,21]12-18 86| -8,2
Hodnoceni spotu ()| SD T (=)]18-25 40,2 |-119
Hudba a ostatni slozky spotu 3,38(1,61 ,022|-0,28] 25-35 79,9 -1,7
Napad, myslenka spotu 3,97 (131 ,002 | -0,30] 35-50 914 118
Vizualni zpracovani spotu 3,88 1,27 ,000 | -0,51]50-65 72,4 27,1
Barevnost spotu 471|1,14 ,021| 0,16 ] 65+ 43,8 | 23,6
Humornost spotu 3,35(1,24 ,934| 0,01 | Primér 42,1 5,3
Duvéryhodnost spotu 4,00]1,15 ,001]-0,19

Celkovy dojem ze spotu 3,80(1,25 ,000 | -0,37

Tabulka 130 — Hodnoceni spotii v kategorii Retézce

O néco castéji se zde vyuzivaji raciondlni apely, emociondlni jsou ve vice nez
poloviné spotli. Spoty cili prakticky vzdy na Zeny, ve tfech Ctvrtinach ptipadl ale
i na muze. Z hlediska véku lze kladny rozdil oproti praméru vidét u skupin nad 35
let (nejvetsi je u skupiny 50 — 65 let). Praimérny vék cilové skupiny zde vychazi
42,1 let, coz je oproti praméru 0 5,3 roku vice.

4.16 SLUZBY

V oblasti sluzeb se vyuziva standardni délky spotu 30 vtefin, oproti priméru mén¢e
Casto se pouzivaji krat$i varianty. Mluvni hlas je takika vzdy muzsky, ptipadné
v kombinaci s zenskym, samotny zensky je vyjimkou. Hudba 0 néco Castéji za¢ina
kratce po zacatku spotu, 0 néco Castéji je prerusena a dochazi v ni K jedné vétsi
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zméng¢ jejiho charakteru. Metrum dominuje sudé, ovSem castéji, témét v poloving
ptipadd, je zde pouzit mollovy téonorod. Tempo dle BPM je ptfitom 05,7 bodu
rychlejsi, nez je celkovy pramér za cely vybérovy soubor. O néco mén¢ se vyuziva
zpivané hudby, ostatni S tim souvisejici parametry — véetné ptipadného zpivan¢ho
sdéleni o0 produktu — odpovidaji priméru. Znama hudba se vyuziva jen malo,
znéjici hudba byla Castéji klasifikovana jako filmova, tedy vice ,,epicka®, 0 néco
¢ast¢ji jsou dominantnimi nastroji dechy, bici nebo klavir. Prvkl corporate music
se pouziva podprimérné, s vyjimkou znélek, kterych je zde naopak vice. O néco
Cast&jsi je také prace s ruchy v quasi-hudebnim smyslu.

Region (%) (<) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) (=) | Nastroj (%) (=)
Ceska 25,6| -0,5] Stejna 60,5 |-16,8 | Pop 37,2| -6,3|Zpév 186 | -1,2
Globalni 74,4 0,5]|1zména 32,6 | 19,2| Rock 9,3| 0,0]Klavesy 47| -9,6
Stopaz (%) (=) ]2 zmény 2,3| 0,4]|Filmova 18,6 9,9|El. kytara [116| 1,1
20s 23,3| -9,7 | Metrum (%) (<) | JazzBlues 4,7| -0,1]Syntez. 47| -45
25s 4,7| -2,0|Sudé 93,0/ 6,5|Ambient 2,3| -2,2|Kytara 47| -2,9
30s 67,4 | 11,1|Liché 2,3| -1,9]Latina 0,0 -2,7|Klavir 11,6| 5,0
+30s 47| 0,5]Toénorod (%) (<) | Podkresova | 2,3| -0,3]|Bici 93| 5,3
Hlas (%) (=) | Dur 39,5 |-15,1| Elektronika 0,0| -2,7|Dechy 93| 54
Muz 74,4 | 28,8 | Moll 46,5| 14,9 World mus. 2,3| -0,4]Orchestr 2,3| -0,7
Zena 2,3 | -23,9 | Neutralni 9,3 4,3]Funk 4,7 2,5|Smyéce 70| 41
Dité 2,3| -2,4]BPM b (=) | FolkCount. 0,0| -2,2]Hvizdani 00| -2,6
M+Z 20,9 | -2,4|Primér 112,7| 5,7|Sélovynas. |116| 9,6]Saxofon 0,0 -2,0
Neni 2,3| -1,3]|Druh (%) (=) | Klasika 23| 0,6]Trubka 47| 29
Zacatek (%) (=) | Instrum. 69,8| 7,8|Hard rock 2,3| 0,9]|Basa 70| 5,3
Zacatek 67,4 |-10,5| Vok-inst. | 20,9 | -8,2| Taneéni 2,3| 0,7]|Flétna 0,0 -1,3
Ccabs 20,9 | 13,1 | Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu (%) =) |CM (%) (=)
Polovina 70| 2,6]|Muz 16,3| 4,6] Cesky 2,3| -3,3]Ano 18,6 | -8,4
2. pol. 0,0| -1,9]Zena 9,3| -4,7]Anglicky 14,0| -0,7|Ne 53,5| -7,5
Konec 23| 04|M+Z 0,0 -2,9|Sdéleni (%) (=) | Znélka (%) (=)
Neni 2,3| -3,7]Neni 74,4 4,4]Ano 11,6| 0,7]Ano 26,2 8,11
Konec (%) (=) ] Text zp. (%) (=) | Ne 88,4| 1,0]Ne 73,8| -8,1
Konec 72,1(-10,2| Ano 16,3| -6,2]Znama hud. | (%) (=) | Ruchy (%) =
V prabéhu | 23| -0,6|Ne 9,3 1,2]Ano 7,0(-12,7] Ano 25,6 | 12,0
Prerusena | 20,9 | 13,3 | Neni 74,4 4,9]|Ne 93,0| 12,7|Ne 74,4 (-12,0

Tabulka 131 — Viastnosti spoti v kategorii Sluzby

Subjektivné hodnocené parametry, které se tykaji hudby, vykazuji takika ve vSech
ptipadech kladné rozdily, avSak rozdil statisticky vyznamny je vidét pouze
v pfipad¢ originality hudby, kterd je tedy taktéz vyssi. Naopak V ptipadé
parametrti, které popisuji spot jako celek, vidime statisticky vyznamny rozdil
takika vSude, lze tedy fict, Zze nadprimémné hodnocené je propojeni hudby
a ostatnich slozek spotu, ndpad, vizualni zpracovani, humornost, diivéryhodnost
i celkovy dojem ze spotu. To naznacuje, Ze spotim V této produktové kategorii je
vénovana nadprimérné péce, a to snad 1 v¢éetn¢ hudby, i1 kdyz tak stale spiSe neni
hlavnim vychodiskem spott.

V produktové kategorii S/uzby dominuji emociondlni apely, raciondlni se

vyskytuji ve vice nez poloving spotl. Ty podle hodnotitell cili prakticky ve vSech
pfipadech na muZze, avSak i na Zeny cili vice nez 80 % z nich, coz je vSak ve
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skute¢nosti podpramérny vysledek. Vékovy profil cilové skupiny je oproti
priméru posunuty smérem ke skupindm mezi 12 a 25 lety, obecné ke vSem
mlads$im 35 let, prumérny vék cilové skupiny vychazi na 32,9 let, coz je 0 3,9 roku
méné, nez jaky je primér za cely vybérovy soubor.

Hodnoceni hudby (9)| SD T (=) | Apel (%) (=)
Tempo hudby 4,11 (1,07 ,421| 0,12 ]| Racionalni 57,0 -7,4
Rytmus hudby 4211125 ,269 | 0,15 ]| Emocionalni 749| 6,2
Hudba vesela a smutna 4,56 0,98 ,280| 0,11 | Moralni 3,2 -0,9
Hudba aktivizujici 4,40 (1,21 ,282 | 0,15 | Pohlavi (%) =
Vysoké tény 4,10]1,25 ,373 | -0,08 | Muz 92,4 24,4
Hluboké tény 3,35]1,31 ,158 | 0,13] Zena 82,9 -2,3
Hudba tvrda a jemna 3,66 1,00 ,064 | 0,23 | Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v ramci spotu 4,07(1,35 ,063| 0,22]-12 91| 14
Originalita hudby 3,98 1,41 ,006 | 0,33]12-18 32,7| 15,8
Hodnoceni spotu (9)| SD T (=)]18-25 65,3| 13,1
Hudba a ostatni slozky spotu 404|1,64 ,006 | 0,38]25-35 84,0 25
Napad, myslenka spotu 4,8411,19 ,000 | 0,57]35-50 66,8 [-12,8
Vizualni zpracovani spotu 4,7811,25 ,000 | 0,39]50-65 32,8[-12,5
Barevnost spotu 4,7011,15 , 107 | 0,15] 65+ 13,8| -6,4
Humornost spotu 403(1,21 ,000 | 0,69 | Priimér 32,9| -39
Duvéryhodnost spotu 4,3411,20 ,020| 0,15

Celkovy dojem ze spotu 4,47 1,22 ,001| 0,29

Tabulka 132 — Hodnoceni spotii vV kategorii Sluzby

4.17 SOCIALNi REKLAMA

ZnaCky ¢i organizace, které se angazuji V oblasti socialni reklamy, jsou
dominantné¢ vnimény jako tuzemské. Kratkd stopdz spotu zde neni obvykla,
naopak Castéji se objevuje spot 0 délce 30 vtetin a vice. Mén¢ se vyuziva zensky
mluvni hlas, ¢asto mluvené slovo vitbec chybi. Celkové Castéji chybi také hudba,
pokud je vSak pfitomna, ma vcelku standardni prubéh, dle BPM je ale asi 0 3,3
stupné pomalejsi. Zatimco jako mluvni dominuje muzsky hlas, jako zpévni se
samostatné neobjevil ani V jednom ptipadé, kdyz uz se ve spotech zpivalo (coz se
délo podprimérné Casto), zpival Zensky hlas, pfipadné kombinace obou hlast.
Hudba je cast&ji klasifikovana jako filmova, dominantnim zvukem je cCastcji
akusticka kytara nebo orchestr. Prvkl corporate music se vyuziva ve standardni
mife.

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, které popisuji hudbu, statisticky
vyznamny rozdil Vv hodnoceni oproti priméru celého vybérového souboru
nevidime ani V jednom pfipadé€, 1ze nicméné fict, Ze hudba je hodnocena jako
0 néco zajimavé¢jsi a originalnéjsi, nez jaky je prumér. Pokud jde o parametry
popisujici spoty jako celek, mizeme fict, Ze statisticky vyznamné je zde
hodnocena jako lepsi myslenka ¢i napad spotu, divéryhodnost i celkovy dojem,
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naopak mensi je zde barevnost a humornost spotd. Spotim V této kategorii je tak
velku vénovana adekvatni péce, avSak hudba neni jejich samoziejmou soucasti.

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) ] Typ hudby (%) | (<) | Nastroj (%) =
Ceska 80,8 | 54,7 Stejna 76,9| -0,3|Pop 42,3 | -1,2 | Zpév 11,5| -8,3
Globalni 19,2 |-54,711 zména 11,5| -1,8]Rock 3,8 -5,4 | Klavesy 0,0|-14,2
Stopaz (%) (=) | 2 zmény 0,0| -1,9|Filmova 23,11 14,4 El. kytara | 0,0]|-10,5
20s 7,7|-25,3| Metrum (%) (=) | JazzBlues 7,7 2,9]Syntez. 11,5 2,3
25s 7,7 1,1]|Sudé 84,6| -2,0] Ambient 0,0| -4,5| Kytara 19,2 | 11,7
30s 69,2 | 12,9] Liché 3,8| -0,3]Latina 0,0| -2,7 | Klavir 77| 1,1
+30s 15,4| 11,3]| Tonorod (%) (=) | Podkresova 0,0 | -2,7 | Bici 7,7 3,7
Hlas (%) (=) | Dur 53,8 | -0,8]Elektronika 0,0 | -2,7 | Dechy 0,0| -3,9
Muz 46,2| 0,5| Moll 19,2 (-12,4 | World mus. 0,0| -2,7|Orchestr [11,5| 8,5
Zena 11,5|-14,7 | Neutralni | 15,4| 10,4 | Funk 0,0| -2,2| Smycce 38| 1,0
Dité 0,0| -4,7]BPM b (=) | FolkCount. 0,0| -2,2 | Hvizdani 0,0| -2,6
M+Z 23,1| -0,2]Primér 103,7 | -3,3] Sélovy nas. 3,8| 1,8]Saxofon 0,0 -2,0
Neni 19,2 | 15,6 Druh (%) (=) | Klasika 3,8| 2,1]Trubka 38| 21
Zacatek (%) (=) | Instrum. 73,1| 11,1 ]| Hard rock 0,0| -1,5|Basa 0,0| -1,6
Zacatek 76,9| -1,0]Vok-inst. 11,5|-17,6 | Taneéni 0,0| -1,6 | Flétna 0,0 -1,3
Cca5s 3,8| -3,9|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu ()| (-)ICM (%) (=)
Polovina 3,8] -0,6]Muz 0,0]-11,7] Cesky 3,8] -1,7]Ano 269| -01
2. pol. 3,8 2,0]| Zena 11,5| -2,5]Anglicky 7,7| -7,0] Ne 73,1 12,1
Konec 0,0| -2,0|M+z 3,8| 1,0]Sdéleni (%) | ()| Znélka (%) (=)
Neni 11,5| 5,5|Neni 80,8| 10,7 ] Ano 77| -3,2] Ano 192 1,1
Konec (%) (=) ] Text zp. (%) (=) | Ne 92,3| 1,0]Ne 80,8 -1,1
Konec 73,1| -9,3]Ano 11,5]-10,9|Zndama hud. | (%) | ()] Ruchy (%) (=)
V pribéhu | 7,7| 4,8]|Ne 7,7 -0,4]Ano 19,2 | -0,5] Ano 154| 1,8
Pferusena 7,7 0,0 | Neni 80,8 | 11,3 | Ne 80,8| 0,5|Ne 846| -1,8

Tabulka 133 — Viastnosti spotii v Kategorii Socialni reklama

Hodnoceni hudby (9)| SD T| (=)|Apel (%) (=)
Tempo hudby 3,72 (1,08 ,278 | -0,27 | Racionalni 32,4(-31,9
Rytmus hudby 3,95]1,29 ,613 | -0,11 | Emocionalni 68,5 -0,2
Hudba vesela a smutna 3,95(0,96 ,069 | -0,50 | Moralni 66,1| 62,1
Hudba aktivizujici 4,1411,25 ,636 | -0,11 | Pohlavi (%) =
Vysoké tony 4,20|1,36 ,839 | 0,02 | Muz 93,4| 25,4
Hluboké tony 3,28 (1,41 457 | 0,06 ] Zena 925| 7,3
Hudba tvrda a jemna 3,39[1,06 ,824 | -0,05| Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v ramci spotu 404|1,42 416 0,19]-12 48| -29
Originalita hudby 3,79 (1,47 ,533| 0,14]12-18 17,0 0,2
Hodnoceni spotu (@)| SD T| (=)]18-25 64,6 12,4
Hudba a ostatni slozky spotu 3,91|1,66 ,314 | 0,25] 25-35 87,5| 59
Napad, myslenka spotu 49411,25 ,002| 0,67]35-50 88,5| 8,9
Vizualni zpracovani spotu 463|1,30 ,142| 0,24]50-65 67,1| 21,8
Barevnost spotu 3,84 (1,26 ,000 | -0,71 ] 65+ 41,6| 21,5
Humornost spotu 262|115 ,013 [ -0,72 | Primér 39,5 2,7
Duvéryhodnost spotu 5,27 11,29 ,000| 1,08

Celkovy dojem ze spotu 4,7111,43 ,000| 0,53

Tabulka 134 — Hodnoceni spoti v kategorii Socialni reklama

V oblasti socialni reklamy se pracuje s moralnimi apely, které jsou zde témét tak
Casté, jako apely emocionalni; naopak racionalni apely se vyskytuji asi jen v jedné
treting ptipadl. Takika vSechny spoty dle hodnotitell cili na muZze i1 Zeny, v tomto
smyslu jsou tedy univerzalni. Z hlediska v€kové skupiny Ize vidét kladny rozdil
u vSech skupin nad 18 let, pficemz rozdily jsou pfiblizné vyrovnané, da se tedy
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tvrdit, Ze dle hodnotiteli Socidlni reklama cili na vSechny lidi nad 18 let, s tim, Ze
cili stejn€ 1 na osoby starsi 50 let, na které jiz obecné cili spotli 0 néco méné.

4.18 TELEKOMUNIKACE

Znacky z produktové kategorie Telekomunikace jsou v pfevazné vétsin€ vnimany
jako globalni. Vyuziva se zde predevSim standardni stopaz tficetisekundového
spotu, kratsi varianty nejsou tak obvyklé. Reklamni sdéleni oproti priméru Castéji
pronasi muzsky hlas. Hudba zac¢ina castéji az ve druhé poloving spotu, pomérné
zhusta zcela chybi. Pokud se vyskytuje, je oproti priméru 0 4,1 BPM rychlejsi a
zpiva ji spiSe muz, a to vyhradné anglicky, pficemz se nejedna 0 sdéleni ptimo
k produktu, zato jde casto 0 znamou hudbu, ¢asto rockovou nebo ambientni. Prvky
corporate music se vyskytuji primérné, kromé znélek, které jsou nadprimérné
Caste.

Region (%) (<) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) (=) | Nastroj (%) (=)
Ceska 4,6 |-21,5] Stejna 63,1|-14,2| Pop 26,2 |-17,4 | Zpév 23,1 3,3
Globalni 95,4 | 21,5|1 zména 10,8| -2,5]Rock 215| 12,3|Klavesy |13,8| -0,4
Stopaz (%) (=) ]2 zmény 0,0| -1,9|Filmova 15| -7,2|El kytara [12,3| 1,8
20s 23,1 -9,9| Metrum (%) (<) | JazzBlues 15| -3,3|Syntez. 3,1| -6,1
25s 0,0| -6,6|Sudé 69,2 | -17,3 | Ambient 16,9 | 12,4 | Kytara 0,0| -7,6
30s 70,8| 14,4|Liché 15| -2,6]Latina 0,0| -2,7]Klavir 46| -2,0
+30s 6,2| 2,0]Ténorod (%) (=) | Podkresova | 0,0| -2,7]Bici 46| 0,6
Hlas (%) (=) ]| Dur 49,2 | -5,4|Elektronika 15| -1,1]|Dechy 15| -2,4
Muz 58,5| 12,8| Moll 21,5]-10,1 | World mus. 15| -1,2|Orchestr | 0,0 -3,0
Zena 18,5| -7,8] Neutralni 0,0| -5,0]Funk 0,0 -2,2|Smycce 0,0 -29
Dité 15| -3,1|BPM b (=) ]| FolkCount. 0,0| -2,2|Hvizdani | 7,7| 51
M+Z 215| -1,8|Priameér 111,1| 4,1]Sdlovy nas. 0,0| -2,0] Saxofon 0,0 -2,0
Neni 15| -2,1]Druh (%) (=) | Klasika 0,0| -1,7]Trubka 0,0 -1,7
Zacatek (%) (=) | Instrum. 46,2 | -15,8 | Hard rock 0,0 -1,5|Basa 0,0 -1,6
Zacatek 56,9 |-21,0| Vok-inst. | 26,2 | -3,0] Taneéni 0,0| -1,6]Flétna 0,0 -1,3
Cca5s 15| -6,2]|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu (%) =) |C™M (%) (=)
Polovina 15| -2,9|Muz 16,9] 5,2] Cesky 0,0| -5,6|Ano 26,2| -0,8
2. pol. 10,8 8,9| Zena 6,2| -7,9]Anglicky 24,6 9,9 | Ne 43,1|-17,9
Konec 15| -04|mM+Z 3,1| 0,2]|Sdéleni (%) | (-)|Znélka | =
Neni 27,7 | 21,7 ] Neni 73,8 3,8]Ano 6,2| -4,7|Ano 354| 17,3
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) | Ne 93,8 1,1|Ne 64,6 |-17,3
Konec 69,2 |-13,1] Ano 246| 2,2|Znamahud. | (%) (=) | Ruchy (%) (=
V pribéhu | 3,1| 0,1]Ne 15| -6,5]Ano 32,3| 12,6 | Ano 10,8| -2,8
Prerusena | 0,0| -7,7]Neni 73,8 4,4|Ne 67,7 |-12,6 | Ne 89,2| 28

Tabulka 135 — Viastnosti spotii v kategorii Telekomunikace

Vsechny subjektivni parametry jsou hodnoceny nadprimérné. Statisticky
vyznamné rozdily vSak v pfipad¢ hudebnich parametri az tak Casté nejsou, lze
tvrdit, Ze hudba je v této skupin€ nadprimérné rytmicky vyrazna, aktivujici, tvrda
¢1 agresivni, zajimava a originadlni. Parametry popisujici cely spot maji statisticky
vyznamné rozdilné vysledky skoro ve vSech pfipadech, nadprimérné je tedy
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propojeni hudby a ostatnich slozek spotli, napad ¢i myslenka, vizualni zpracovani,
humornost, divéryhodnost i celkovy dojem ze spotd. Spotiim V této kategorii je
tak bezpochyby vénovana nadprumérna péce, avsak pomérné ¢asto se obejdou bez

hudby.

Hodnoceni hudby (@) SD T| ()]Apel (%) (=)
Tempo hudby 4,14 (1,08 ,333| 0,15 | Racionalni 71,8 7,4
Rytmus hudby 4,371,224 ,022 1 0,31 | Emocionalni 68,5 -0,2
Hudba vesela a smutna 4,53 11,09 ,480 | 0,08 | Moralni 24| -1,6
Hudba aktivizujici 4,52 11,20 ,045 | 0,26 | Pohlavi (%) =
Vysoké tony 4,2111,27 ,712 10,03 | Muz 96,1| 28,1
Hluboké tony 3,33]1,38 ,261/0,11]|Zena 90,4| 5,1
Hudba tvrda a jemna 3,7211,05 ,03210,28 | Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v rdmci spotu 4,36 1,32 ,000({0,51]-12 36| 41
Originalita hudby 4,19]1,40 ,000[0,54]12-18 249| 8,0
Hodnoceni spotu (9)| SD T| (=)]18-25 76,5| 24,3
Hudba a ostatni slozky spotu 4.1211,60 ,001|0,46 | 25-35 90,9 9,3
Napad, myslenka spotu 513]1,22 ,000 | 0,86 | 35-50 770 -2,6
Vizualni zpracovani spotu 4,90]1,24 ,000 | 0,51]50-65 31,1(-14,3
Barevnost spotu 4,60]1,17 ,451 10,05 ] 65+ 11,4| -8,8
Humornost spotu 4,20(1,26 ,000 | 0,86 | Priimér 33,5| -3,3
Diivéryhodnost spotu 4,4311,16 ,000 | 0,24

Celkovy dojem ze spotu 4,7111,24 ,000| 0,53

Tabulka 136 — Hodnoceni spotii v kategorii Telekomunikace

Pouzivani jednotlivych typt apeli je takika primérné, byt’ je zde 0 néco vice apelt
raciondlnich. Spoty cili na obé pohlavi, vétsi rozdil 1 celkové vétsi Cislo je vSak
U muzi. Z hlediska véku je nejveétsi rozdil v kladném smyslu u skupiny 18 — 25 let,
celkové jsou z hlediska cileni ,,posileny* skupiny mezi 12 a 35 roky, vékovy
priamér cilové skupiny tak vychazi 33,5 let, coz je oproti pruméru 0 3,3 roky mén¢.

4.19 ZDRAVI

Spoty v kategorii Zdravi jsou z hlediska regionu a stopaze prakticky pramérné.
Reklamni sdéleni relativné Castéji prondsi spole¢né muzsky a Zensky hlas, vice se
zde také pracuje S hlasy détskymi. Hudba ma standardni pritbéh, aZ na to, Ze Castéji
dochazi k jedné vétsi zmeéné jejiho charakteru, ¢imz se obvykle ilustruje ,,d€jovy
zvrat® spotu (zdravotni problém — moznost jeho feSeni). Pfevazuje durovy tonorod
(byt zde ve skutecnosti mlize existovat zkratka problém = moll, feSeni = dur,
vysledny dojem je tak dur), tempo je o0 celych 8,3 BPM nizsi. Ve spotech se velmi
malo zpiva, tim zde také nebyvaji zpivana sdéleni 0 produktu, pouziva se neznama
hudba, ktera je obvykle klasifikovana jako pop s dominanci klaves, syntezatoru
nebo klaviru. Prvky corporate music se vyuzivaji jen minimaln¢.

Pokud jde o subjektivné hodnocené parametry, je vidét, ze rozdil je ve vSech
ptipadech zaporny a je také ve vSech ptipadech statisticky vyznamny. Hudba ma
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tak niz8i tempo, méné vyrazny rytmus, je smutnéjs$i, méné aktivujici, je V ni méné
vysokych 1 nizkych tonil, je méné zajimava a originalni. Je také méné propojena
S ostatnimi sloZkami (neboli je to spiSe jen zvukova kulisa), napad spotl je
hodnocen jako slabsi, stejn¢ jako vizudlni zpracovani, barevnost, humornost
a daveéryhodnost je mensi, stejné jako je horsi celkovy dojem ze spotti. Lze tak fict,
Ze spoty V této kategorii nejsou konstruovany tak, aby ,,se libily* — otazkou je,
nakolik jde o osvédéenou funkéni strategii a nakolik pouze disledek nedostatku
financi.

Region (%) | (=) | Zmény (%) (=) ] Typ hudby (%) (=) | Nastroj (%) =
Ceska 20,9 | -5,2 | Stejna 69,6 | -7,7|Pop 55,7 | 12,1|Zpév 3,5|-16,3
Globalni 79,1| 5,2|1 zména 23,5| 10,2 | Rock 3,5| -5,8]Klavesy 235 9,3
Stopaz (%) | (=)]|2zmény 2,6| 0,7]Filmova 13,0| 4,4|El kytara | 7,8| -2,7
20's 37,4| 4,4]Metrum (%) (=) | JazzBlues 1,7| -3,1|Syntez. 17,4 8,2
25s 4,.3|-2,3]Sudé 91,3| 4,7]Ambient 6,1| 1,6]|Kytara 70| -0,6
30s 57,4| 1,1]|Liché 3,5| -0,7]Latina 0,9| -1,8]Klavir 14,8| 8,2
+30s 0,9 |-3,3] Ténorod (%) (=) | Podkresova | 7,0| 4,3]Bici 61| 21
Hlas (%) | (=)]|Dur 67,8 | 13,2 | Elektronika 3,5| 0,8]Dechy 52| 13
Muz 44.3 | -1,3 | Moll 22,6| -9,0| World mus. 0,9| -1,8]Orchestr 26| -04
Zena 22,6 | -3,6 | Neutralni 52| 0,3]Funk 26| 0,4]|Smycce 26| -0,3
Dité 70| 2,3|BPM b (=) | FolkCount. 2,6 | 0,4|Hvizdani 09| -1,7
M+Z 30,4| 7,1]|Primér 98,7| -8,3] Soélovy nas. 0,9| -1,2] Saxofon 1,7| -0,3
Neni 0,0 |-3,7 ]| Druh (%) (=) | Klasika 0,0| -1,7] Trubka 09| -0,9
Zacatek (%) | (=) ]Instrum. 88,7 | 26,7 | Hard rock 0,0| -1,5|Basa 0,9 -0,8
Zacatek 80,9 | 2,9] Vok-inst. 7,0|-22,2 | Tane€ni 3,5| 1,8]Flétna 09| -04
Ccab5s 8,7| 0,9]Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu (%) =) |CM (%) (=)
Polovina 52| 0,8| Muz 0,0|-11,7 Cesky 2,6| -3,0]Ano 7,81-19,1
2. pol. 0,9-1,0] Zena 4,3| -9,7]Anglicky 1,7(-12,9] Ne 88,7 | 27,7
Konec 0,0]-2,0|M+Z 0,9| -2,0]|Sdéleni (%) (=) | Znélka (%) =
Neni 4.31|-1,7 ] Neni 93,0| 23,0] Ano 35| -7,4]Ano 3,5|-14,6
Konec (%) | ()| Text zp. (%) (=) | Ne 96,5/ 1,1]Ne 96,5| 14,6
Konec 82,6 | 0,3]Ano 4,3(-18,1]1Znama hud. | (%) (=) | Ruchy (%) (=)
V priibéhu 2,6|-0,3] Ne 1,7| -6,3]Ano 1,7(-18,0] Ano 9,6| -4,0
Pirerusena |10,4| 2,8 Neni 93,9| 24,4 Ne 98,3 | 18,0 Ne 90,4| 4,0

Tabulka 137 — Viastnosti spotii V kategorii Zdravi

Hodnoceni hudby (9)| SD T| (=)|Apel (%) (=
Tempo hudby 3,52(1,10 ,000 | -0,47 | Racionalni 82,8| 18,5
Rytmus hudby 3,43(1,28 ,000 | -0,63 | Emocionalni 57,2|-11,6
Hudba vesela a smutna 3,90(0,91 ,000 | -0,55 | Moralni 57| 1,7
Hudba aktivizujici 3,64(1,17 ,000 | -0,62 | Pohlavi (%) =
Vysoké tony 3,95(1,36 ,000 | -0,23 | Muz 744| 6,4
Hluboké tény 3,07(1,35 ,004 [-0,14 | Zena 92,3| 7,0
Hudba tvrda a jemna 3,13[1,09 ,000 | -0,31 | Vék (%) (=)
Zajimavost hudby v rdmci spotu 3,07 1,35 ,000|-0,78]-12 47| -3,0
Originalita hudby 2,89(1,41 ,000(-0,76]12-18 8,4| -84
Hodnoceni spotu (@) SD T| (=)]18-25 351(-17,1
Hudba a ostatni slozky spotu 2,98|1,63 ,000 | -0,68] 25-35 62,41-19,2
Napad, myslenka spotu 3,71|1,25 ,000 | -0,55] 35-50 80,0 0,4
Vizualni zpracovani spotu 3,83|1,28 ,000 | -0,56 | 50-65 66,8| 21,5
Barevnost spotu 4,17 11,12 ,000 | -0,37 ]| 65+ 449 | 24,7
Humornost spotu 267|122 ,000 | -0,66 | Primér 440 7,2
Duavéryhodnost spotu 3,93|1,14 ,000 | -0,26

Celkovy dojem ze spotu 3,64|1,18 ,000|-0,54

Tabulka 138 — Hodnoceni spotii V kategorii Zdravi
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Apely mozna ptekvapivé dominuji raciondlni, emocionalni jsou ovSem stale ve
vice neZ poloviné spotll. Z hlediska pohlavi cilové skupiny je srovnatelny kladny
rozdil oproti pruméru U muzid i zen, Z hlediska véku se totéz da fict pouze 0 dvou
nejvyssich vékovych skupinach (nad 50 let). Primérny vék cilové skupiny byl tak
vypocitan na 44,0 let, coz je oproti praiméru 0 7,2 let vice.

ry v

4.20 ZUBNi PECE

V kategorii Zubni péce se vyskytuji vyhradné spoty znacek vnimanych jako
globalni. Hovofi Vv nich ¢astéji jen muz nebo jen Zena, jejich kombinace je méné
Casta, nevyskytuji se ani détské hlasy. O néco Castéji v nich chybi hudba, pokud
je, nebyva v mollovém tonorodu, je vSak pomalejsi — asi 0 14,2 BPM. Vétsinou je
to hudba bez zpévu, pokud né€kdo zpiva, tak je to kombinace muzského a Zenského
hlasu. Je vyuZivdna nezndma hudba, kterd je popisovdna jako podkresova,
s dominanci klaves nebo akustické kytary. Prvki corporate music se vyuziva mirné
nadprimérné Casto, coz se ovsem netyka zvukovych ¢i hudebnich log.

Region (%) (=) | Zmény (%) (=) | Typ hudby (%) (=) | Nastroj (%) (=)
Ceska 0,0 [-26,1] Stejna 69,0| -8,3|Pop 31,0(-12,5]| Zpév 6,9(-12,9
Globalni 100,0 | 26,1]|1 zména 6,9| -6,4|Rock 0,0| -9,3|Klavesy [34,5| 20,3
Stopaz (%) (=) ] 2 zmény 3,4 1,5]|Filmova 10,3| 1,7|El kytara| 0,0(-10,5
20s 34,5 1,5 | Metrum (%) (=) | JazzBlues 6,9| 2,1]Syntez. 34| -58
25s 6,9| 0,3]Sudé 75,9 | -10,7 | Ambient 13,8| 9,3|Kytara 13,8| 6,2
30s 58,6 | 2,3|Liché 3,4| -0,7]Latina 0,0 -2,7|Klavir 34| -32
+30s 0,0| -4,1]Ténorod (%) (<) | Podkresova | 13,8 | 11,1 |Bici 0,0 -4,0
Hlas (%) (=) | Dur 62,1 7,4 | Elektronika 0,0| -2,7|Dechy 34| -04
Muz 51,7| 6,1]Moll 6,9 | -24,7 | World mus. 0,0| -2,7]Orchestr | 0,0| -3,0
Zena 31,0| 4,8|Neutralni | 10,3| 5,4]Funk 0,0 -2,2|Smycce 34| 0,6
Dité 0,0| -4,7|BPM b (=) ] FolkCount. 3,4| 1,2|Hvizdani | 0,0| -2,6
M+Z 17,2| -6,1|Pramér 92,8 | -14,2 | Sélovy nas. 0,0| -2,0]Saxofon 0,0 -2,0
Neni 0,0| -3,7]Druh (%) (9) | Klasika 0,0| -1,7]Trubka 0,0 -1,7
Zacatek (%) (=) | Instrum. 69,0 7,0 | Hard rock 0,0| -1,5|Basa 34| 1,8
Zacatek 69,0 -9,0|Vok-inst. | 10,3 |-18,8] Taneéni 0,0| -1,6]|Flétna 6,9| 5,6
Ccabs 6,9| -0,9|Hlas zp. (%) (=) | Jazyk textu | (%) =) |CM (%) (=)
Polovina 3,4| -1,0| Muz 0,0[-11,7] Cesky 0,0 -5,6]Ano 345 75
2. pol. 0,0| -1,9|Zena 0,0 [ -14,1 ] Anglicky 0,0|-14,7 | Ne 62,1 1,1
Konec 34| 15|M+Z 34| 0,6]|Sdéleni (%) (=) | Znélka (%) (=)
Neni 17,2| 11,2 | Neni 93,1| 23,1]Ano 34| -7,4]Ano 13,8| -4,3
Konec (%) (=) | Text zp. (%) (=) | Ne 96,6 1,1|Ne 86,2 4,3
Konec 72,41 -9,9]|Ano 0,0]-22,5|Znama hud. | (%) (=) | Ruchy (%) (=)
V prubéhu 3,4 0,5]Ne 6,9| -1,2]Ano 6,9(-12,8] Ano 69| -6,6
Prerusena 3,4| -4,2]Neni 93,1 | 23,6|Ne 93,1| 12,8|Ne 93,1| 6,6

Tabulka 139 — Viastnosti spotii V kategorii Zubni péce

U subjektivné hodnocenych parametri je ve vSech ptipadech oproti priméru
zaporny rozdil, az na jednu vyjimku je vzdy statisticky vyznamny. Hudba je tak
pomalejsi, méné rytmickad, vice smutna, méné aktivujici, je v ni méné hlubokych
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tond, je jemnéjsi, méné zajimava a originalni. Podprimérna je také jeji mira
propojeni S ostatnimi slozkami spotl, napad, vizudlni zpracovani, barevnost,
humornost, davéryhodnost i celkovy dojem z ni. Dalo by se tak fict, Ze situace je
podobna, jako Vv piipad¢ kategorie Zubni péce — spoty nejsou ,,libivé®, jde v nich
spise 0 ,,hard sell, ke kterému kreativni hudba neni pottebna, coz mize byt stejné
tak osvédCena strategie jako nemoznost investovat do reklamy vice prostredki.

Hodnoceni hudby (9)| SD T (=) | Apel (%) (=)
Tempo hudby 3,39|1,11 ,000 | -0,60 | Racionalni 87,5| 23,2
Rytmus hudby 3,1711,33 ,000 | -0,88 | Emocionalni 42,0(-26,8
Hudba vesela a smutna 3,93/0,87 ,000 | -0,52 | Moralni 64| 2,4
Hudba aktivizujici 3,46 1,28 ,000 | -0,80 | Pohlavi (%) =
Vysoké tony 4,1311,43 ,693 | -0,04 | Muz 87,6| 195
Hluboké tény 2,77 11,32 ,000 | -0,45 | Zena 97,1 11,9
Hudba tvrda a jemna 289|111 ,000 | -0,55 ] Vek (%) =)
Zajimavost hudby v ramci spotu 291|135 ,000(-0,94]-12 26| 51
Originalita hudby 2,69]1,37 ,000 | -0,97 ]| 12-18 13,2| -3,7
Hodnoceni spotu (9)| SD T (=)]18-25 50,6 | -1,5
Hudba a ostatni slozky spotu 2,63(1,51 ,000|-1,04]25-35 746 -7,0
Napad, myslenka spotu 3,34|131 ,000 | -0,93] 35-50 794 -0,2
Vizualni zpracovani spotu 3,66|1,25 ,000 | -0,72 ]| 50-65 64,0| 18,7
Barevnost spotu 4,1411,16 ,000 | -0,40] 65+ 39,0| 18,8
Humornost spotu 2,26(1,17 ,000 | -1,07 | Priimér 427| 5,9
Duvéryhodnost spotu 4,00]1,19 ,045 |-0,19

Celkovy dojem ze spotu 3,57 11,23 ,000|-0,61

Tabulka 140 — Hodnoceni spotii vV kategorii Zubni péce

Apely jsou opét Castéji racionalni, emocionalni jsou V mén¢ nez poloving spotd,
0 néco malo vice je zde i apeld moralnich. Z hlediska pohlavi cilové skupiny je
kladny rozdil u muzi i zen a vysledné Cislo se U nich také vyrovnava. Z hlediska
jejiho veku je vidét prakticky primérné cileni na v§echny skupiny, aZ na nejvyssi
dvé (nad 50 let), U nichz je skore vyrazné vyssi. Primérny vék cilové skupiny tak
vychézi 42,7 let, coz je 0 5,9 roku vic, neZ Cini celkovy primer.
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ZAVER

Monografie ,,Vnimani hudby V televizni reklamé* potvrdila pomérné velkou roli
hudby v soucasné televizni reklam¢. Kvantitativni analyza 1772 unikatnich spoti
zachycenych z vysilani ¢eskych celoplos$nych televiznich stanic v letech 2005 —
2011 ukazala, ze se hudba vyskytuje v 94,0 % televiznich spotli, coz je jedno
Z nejveétSich Cisel, kterd byla Vv zaznamendna ve srovnatelnych vyzkumech
vV riznych zemich svéta. Tato situace je podobna napii¢ vétSinou produktovych
kategorii, které byly sledovany, nejvétsi rozdil l1ze sledovat v piipadé reklam
telekomunikacénich operatort (27,7 % spotli bez hudby) nebo naopak prodejcii
elektroniky a hrac¢ek (hudbu obsahuje 100 % spott).

Z hlediska syntaxe spotl je nejcastéjs$i zptsob prace s hudbou takovy, Zze hudba
hraje od samého zacatku spotu (77,9 % vsech ptipadit) a kon¢i az Gipln€ na konci
(82,3 %), pticemz po celou dobu zni typove stejna hudba, ktera neprochazi zadnou
podstatnou zménou svého charakteru (77,3 %). Hudba, ktera zde zni, je nejCastéji
pouze instrumentalni (62,0 %), méné Casto vokalné-instrumentalni (29,2 %), jen
ziidka Cisté vokalni (0,6 %). Zbyvajicich 8,3 % ptipadd, kdy tento rys nebylo
mozné¢ urcit, zahrnuje téz 6,0 % spoti, v nichz se hudba viibec nevyskytuje.

Zajimavé porovnani ukazuje analyza mluvnich a zpévnich hlast. Pokud jde
0 mluvni hlasy (zde neni rozliSeno, zda mluvi postavy, které se ptimo tcastni déje
spotti, nebo zda jde pouze o voice-over), ve 45,7 % spotd mluvi pouze muzské
hlasy (neni rozliSeno, zda jde o jeden nebo vice muzskych hlasl), ve 26,2 % spoti
mluvi pouze zenské hlasy, ve 23,3 % ptipadi jde o kombinaci muzskych a
zenskych hlast a ve 4,7 % spotli mluvi détské hlasy. Ve 3,7 % spoti mluvni hlas
zcela chybi. Jinak je tomu v ptfipadé zpévnich hlast, kde pouze muzské hlasy
zpivaji v 11,7 % spotl, pouze zenské hlasy ve 14,1 % spoti a kombinace
muzskych a Zenskych zpévnich hlast se objevuje ve 2,9 % spotl. Celkem 70,0 %
spotli zpévni hlasy neobsahuje. Jak se tedy zdd, jako mluvni je ¢astéji vyuZzivan
muzsky hlas, ktery je tedy zieymé povazovan pro tyto ucely za vhodnéjsi, zatimco
jako zpévni se o néco Castéji pouziva hlas zensky. Toto zjisténi je tfeba chapat
Vv kontextu faktu, Ze pre-existujici hudba byla identifikovana v 19,7 % spoti (viz
dale), mluvime tedy o tom, ze i zpévni hlasy jsou vyraznéji ¢astéji otazkou ptimé
volby tvilircii spotu a hudby, nez jen otdzkou vybéru pre-existujici hudby.

Pokud jde o strukturu hudby, bylo zjisténo, ze ve 86,6 % spotl se vyskytuje hudba

V sudém metru a ve 4,2 % spot je hudba v lichém metru (tyto ptipady zahrnuji
zejména lidovou a vaznou hudbu). Zbyvajicich 9,3 % spotl, v nichz se tento
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parametr nepodafilo identifikovat, zahrnuje téz spoty bez hudby. Jednoznacné tedy
dominuje sudé¢ metrum, které je typické pro vétSinu soucasné popularni hudby.
Pokud jde o tonalitu, 54,6 % spott zahrnuje hudbu v durovém ténorodu, 31,6 %
spotii obsahuje hudbu v mollovém ténorodu, v 5,0% ptipadi byl tonorod
klasifikovan jako neutrdlni. Tento parametr se nepodafilo jednozna¢né urcit
v 8,8 % spotl (zahrnuje téz 6,0 % spotii bez hudby). Lze tedy konstatovat, ze
cast¢ji se pouziva hudba durova, ktera mize obvykle mit spiSe veselé, optimistické
vyznéni. Primérné tempo hudby ve spotech je 107,0 BPM, pficemz nejcastejSimi
hodnotami jsou 90 BPM a 120 BPM.

Pokud jde o hudebni styly ¢i typy hudby, nejcastéji identifikovanym stylem byl
pop (43,5 %), dale s odstupem rock (9,3 %), filmova hudba (8,7 %), jazz ¢i blues
(4,8 %) a ambientni hudba (4,5 %). Je tfeba dodat, ze hudba, identifikovana jako
pop, mohla byt castéji podkresova hudba, kterd prosté zni jako béZny mainstream,
zatimco u dalSich stylt €asto neSlo o jejich zastupce v €isté podobé, ale spise
0 reklamni hudbu s prvky rocku, jazzu nebo dalSich styli. Pti této analyze se
pfedevsim ukdazalo, Ze stylové zatazeni hudby v reklamé neni jednoduché a
jednoznaéné, coz by si vyzadovalo dalsi vyzkum.

Jako dominantni hudebni zvuk byl nejcastéji identifikovan lidsky zpév (19,8 %
spotl), dale klavesy (14,2 %), elektricka kytara (10,5 %), syntezator, respektive
klavesové plochy (9,2 %), akusticka kytara (7,6 %) a klavir (6,6 %). Pokud
bychom vyhodnocovali spole¢né nastrojové ¢i zvukové skupiny, pak se zde
nejcastéji jako dominantni zvuk vyskytovaly kldvesové nastroje (30,0 % spoti),
lidsky hlas (22,4 %), strunné nastroje (19,7 %), bici nastroje (9,2 %) a dechove
nastroje (9,0 %). Pokud jde konkrétné o lidsky zpév, plati, Zze se vyskytuje ve
30,5 % spott (fakt, Ze v 19,8 % spotii byl identifikovan jako dominantni hudebni
zvuk, znamena, ze pokud se jiz v reklamé zpév vyskytuje, je ¢asto hodnocen jako
dominantni zvuk). Pfitom je zajimavé, ze z toho ve 22,5 % piipadd nese text,
zatimco v celych 8,1 % ptipadl (coz je vice nez Ctvrtina spoti se zpévem) se zpiva
bez textu (brumendo ¢i jiny typ netextové vokalizace).

Dalsi zajimavosti je, ze navzdory tomu, Ze hovofime o reklamach vysilanych
v Ceské republice, pouze 5,6 % spotii obsahovalo text zpivany &esky, zatimco
14,7 % spotlh mélo text zpivany anglicky. Pouze o 8,9 % spoti se dalo fict, ze
zpivany text nese sdéleni, které by se néjakym zplsobem vztahovalo
k propagovanému produktu. Z toho ve 3,2 % spotil §lo o situace, kdy bylo pouzita
znama, pre-existujici hudba, jejiz text mél n¢jakou vazbu na produkt, v 1,1 %
spotli §lo 0 zndmou hudbu, kterd vSak byla pro ucely reklamy ptetextovana, a
V 6,5 % spotil byla pouzita nova hudba se sdélenim o produktu, kterd byla zjevné
vytvofena prave pro potieby reklamy. Pokud jde o zndmou (pre-existujici) hudbu,
ta byla celkové identifikovana v 19,7 % spotd.
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Pozornost byla vénovana také problematice corporate music, tedy tomu, ze byla
hudba pouzita jako identifikator znacky, ve smyslu konceptu corporate identity ¢i
corporate designu (tedy jako jejich soucast). Jakykoliv prvek corporate music byl
identifikovan ve 39,0 % spotd, pti¢emz nejéastéji Slo o zvukové logo (18,0 %,
v ramci toho §lo ve 14,1 % spotl piimo o logo hudebni), piipadné o to, ze ve vice
spotech stejné znacky byla pouZita stejna hudba (19,4 % spotli) nebo hudba, ktera
byla podobnd, upravend nebo vyuzivala stejné motivy (7,6 % ptipadi). Zminénych
39,0 % spott, které vyuzivaji néjakych prvkii corporate music, jisté na jednu stranu
neni nijak nizké ¢islo, na druhou stranu, pokud vime, Ze prvky grafického (grafické
logo, firemni barvy) nebo textového (slogany) corporate designu vyuziva
prakticky 100 % spotil, lze konstatovat, Ze vyuziti hudby jako prvku corporate
identity bezpochyby dava vice moznosti, nez kolik jich znacky v této chvili
vyuzivaji.

Dalsi ¢ast analyzy byla vénovana subjektivnimu hodnoceni ur¢itych hudebnich a
nehudebnich parametr. VSechny byly hodnoceny na stejné sedmistupiiové Skale,
kde hodnota 1 obvykle znamenala nizké naplnéni daného parametru, hodnota 7
vysoké naplnéni parametru, hodnota 4 pak predstavuje priimér. Dalsi odstavce jsou
vénovany jednotlivym parametrim.

Tempo hudby bylo celkové hodnoceno jako pramérné (primér 3,99, coz je pouze
0,01 od stfedni hodnoty), pfi¢emz jako nejvyssi (1 = pomald hudba, 7 = rychla
hudba) bylo hodnoceno tempo ve spotech v kategorii Hracky (4,58) a nejnizsi
v kategorii Zubni péce (3,39). Rozdil mezi nejvyssi a nejnizsi hodnotou je 1,19
stupné, coz je v kontextu hodnoceni v§ech parametra stfedni hodnota.

Rytmus hudby byl celkové hodnocen jako mirné nadprimémné vyrazny (1 =
nevyrazny rytmus, 7 = vyrazny rytmus), prumérna hodnota byla 4,06.
Nejvyraznéjsi rytmus byl identifikovan v kategorii Alkohol (4,68), nejméné

je 1,55 stupné, coz je v kontextu vSech hodnoceni vyssi stiedni hodnota.

Dalsi parametr se tykal toho, zda hudba piisobi jako spise vesela nebo smutna (1 =
smutnd hudba, 7 = vesela hudba). Celkové byla hudba hodnocena jako spise vesela
V durovém ténorodu. Nejveselejsi hudba byla zaznamenana v pripadé kategorie
Hracky (4,89), nejméné vesela u kategorie Zdravi (3,90). Rozdil mezi nejvyssi a
nejnizsi hodnotou je 1,01 stupné, coz je v kontextu vSech hodnoceni nizsi stfedni
hodnota.

Aktivaéni potencial hudby byl hodnocen na $kale 1 = uklidiiujici, 7 = aktivizujici,
pficemz praimérna hodnota byla 4,26, hudba byla tedy hodnocena celkové jako
spise aktivizujici. Nejvice tomu bylo u kategorie Hracky (4,78), naopak nejméné



Vnimani hudby v televizni reklamé [183

v piipadé Zubni péce (3,46). Rozdil mezi nejvyssi a nejnizsi hodnotou je 1,32
stupné, coz je stiedni hodnota.

Ptitomnost vysokych a hlubokych tont byla rozdélena do dvou samostatnych
parametrti a v obou piipadech posuzovana na Skale 1 = zadné vysoké/hluboké
tony, 7 = hodné vysokych/hlubokych ténti, pficemz primérnd hodnota byla
v piipad¢ vysokych toni 4,17 (je jich tedy spiSe vice) a v ptipadé hlubokych 3,22
(je jich spise mén¢). Nejvice vysokych tont bylo zaznamenano u kategorie Alkohol
(4,49), nejméné u kategorie Zdravi (3,95; rozdil obou hodnot je 0,54 stupné, coz
je pomérné nizké ¢islo). Nejvice hlubokych tont bylo zaznamenano u kategorie
Pivo (3,52), nejméné u kategorie Zubni péce (2,77; rozdil obou hodnot je 0,75
stupné, coz je také pomérné nizka hodnota). Pfitomnost vysokych a piipadné i
hlubokych tonid miize indikovat kreativitu v hudbé — hudba plynouci spise ve
sttedni poloze je spiSe nendpadnd a tvoii bézny hudebni podklad, zatimco vétsi
tonova diverzita mize ukazovat jasnéjsi tviir¢i hudebni zamér.

Tvrdost hudby jiz byla opét hodnocena jako jeden parametr (1 = jemna hudba, 7 =
tvrda, agresivni hudba). Celkové byla hudba hodnocena jako spise jemna (pramer
3,44). Jako nejtvrdsi byla hodnocena hudba v kategorii Pivo (3,92, coz je ale stale
hodnoceni na ,,jemné&j$i* stran¢ spektra), jako nejjemnéjsi v kategorii Zubni péce
(2,89). Rozdil nejvyssi nejnizsi hodnoty je 1,03 stupné, coz je vV kontextu ostatnich
hodnoceni nizs§i stiedni hodnota.

Dalsi parametry jiz nehodnoti jednotlivé hudebni slozky, ale pisobeni hudby jako
celku. Prvni z nich se tykal toho, zda je hudba pro hodnotitele sama o sob¢ (bez
ohledu na jeji roli v reklamg) zajimava (1 = hudba nezaujme, 7 = hudba je
zajimava). Celkové byla hudba hodnocena primérnym stupném 3,85 a je tedy —
Ve srovnani s ostatnimi parametry — spiSe nezajimava. Nejlepsi hodnoceni 1ze vidét
u kategorie Alkohol (4,97), nejhorsi u kategorie Zubni péce (2,91). Rozdil obou
krajnich hodnoceni je 2,06, coz je velmi vysoké hodnota.

Druhym parametrem z této skupiny byla originalita hudby, hodnocena na skale 1
= bézné hudba, 7 = netradi¢ni hudba. Primérné hodnoceni bylo 3,65, hudba je tedy
celkové vniména jako spiSe bézna. Jako nejoriginalnéjsi byla hodnocena hudba ve
spotech v kategorii Alkohol (4,68), nejméné originalni v pfipad¢ kategorie Zubni
péce (2,69). Rozdil obou hodnot je 1,99 stupné, coz je pomérné vysoké Cislo
naznacCujici, Zze pristup a investice do hudby se v souvislosti s produktovymi
kategoriemi pomérné vyrazné lisi.

Posledni souhrnny parametr se zabyval mirou propojeni hudby a ostatnich slozek
spotu (1 = hudba je jen kulisa, 7 = hudba je propojena s ostatnimi slozkami spotu).
Priimérnd hodnota za cely vybérovy soubor byla 3,66 (hudba je tedy Castéji spiSe
kulisou). Nejvétsi mira propojeni byla detekovana u kategorie Alkohol (4,71),
nejnizsi u kategorie Zubni péce (2,63). Rozdil obou hodnot je 2,08 stupné, coz je
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jedno z nejvysSich ¢isel. To znamena, Ze nutnost zapojit hudbu ,,do d&je* citi
zadavatelé a tvirci pouze u nékterych typl produkti.

Dalsi parametry se tykaly jiz nikoliv hudby, ale spotl jako celku, respektive jejich
nehudebnich slozek. Prvnim z nich byla napaditost spotu jako celku (1 = spot je
zcela bez nédpadu, 7 = spot je velmi kreativni). Primérnd hodnota byla 4,27,
kreativita tedy byla celkové hodnocena jako nadprimérna. Nejvétsi mira kreativity
byla nalezena u kategorie Alkohol (5,20), nejnizsi u kategorie Zubni péce (3,34).
Rozdil obou hodnot je 1,86 stupné, cozZ je pomérné vysoka hodnota.

Dals§im parametrem bylo zpracovani vizualni slozky spotu, které bylo hodnoceno
na Skale 1 = fadni zpracovani, 7 = zajimav¢ zpracovani. Priimérnd hodnota za cely
vybérovy soubor byla 4,39, coz je — opét predevSim v kontextu hodnoceni
ostatnich parametri — nadprimérna hodnota. Nejlépe bylo hodnoceno feSeni
vizualni slozky u kategorie Alkohol (5,38), nejhtite u kategorie Média (3,54).
Rozdil nejvyssi a nejnizsi hodnoty je 1,84 stupné, coz je jedna z vyssich hodnot.

Dale byla hodnocena barevnost vizudlniho feSeni spotu, a to na Skéle 1 = Sedivy
spot, 7 = barevny spot. Tento parametr tedy neni hodnotici ve smyslu dobie x
Spatn€. Primérna hodnota za cely vybérovy soubor byla 4,54 (barevnost je tedy
celkové hodnocena jako nadpriimérnd). Jako nejbarevnéjsi byly hodnoceny spoty
v kategorii Hracky (5,23), nejmensi barevnost byla pozorovana u kategorie
Socialni reklama (3,84), coz je dano predevsim tim, ze zde byla vétsi ¢ast spoti
koncipovana jako ¢ernobila. Rozdil obou hodnot je nicméné 1,39 stupné, coz se
ve svétle této informace nejevi jako pftili§ vysoké hodnota.

Podobné¢ 1ze nahlizet na parametr humornost spotu, ktery byl hodnocen na skale 1
= vazny spot, 7 = vtipny spot, pfi¢emz primérna hodnota byla 3,34 (spoty jsou
tedy celkové hodnoceny jako spise seridoznéji koncipované nez jako vtipné). Jako
nejvtipnéjsi byly hodnoceny spoty v kategorii Pivo (4,47), nejvaznéjsi v kategorii
Zubni péce (2,26). Rozdil obou hodnot je 2,21 stupné, coz je velmi vysoka hodnota
ukazujici znacné rozdily souvisejici mozna s ,,dalezitosti* danych produktl pro
lidsky Zivot.

Zbyvajici dva parametry byly opét hodnotici a tykaly se spotu jako celku. Prvni
znich byly davéryhodnost spotu jako celku hodnocend na Skale 1 =
nedtveéryhodny, 7 = divéryhodny. Primérna hodnota vysla 4,19, spoty jsou tedy
celkové vnimany jako spiSe duvéryhodné. Nejdiaveéryhodnéjsi jsou podle
hodnotitell spoty v kategorii Socidlni reklama (5,27), nejméné divéryhodné spoty
v kategorii Praci prostredky (3,63). Rozdil obou hodnot je 1,64 stupné, coz je
pomérné vysoké Cislo.

Poslednim samostatné hodnocenym parametrem byl celkovy dojem ze spotu,
hodnoceny na Skale 1 = negativni dojem, 7 = pozitivni dojem. Primérna hodnota
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za cely vybérovy soubor byla 4,18 (celkovy dojem je tedy spiSe pozitivni), pficemz
nejlepsi dojem zanechaly spoty v kategorii Alkohol (5,19) a nejhorsi dojem spoty
v kategorii Praci prostredky (3,43). Rozdil nejvyssi a nejniz$i hodnoty je 1,76
stupné, coZ je pomérné vysoke Cislo.

Na zakladé¢ jednotlivych dil¢ich parametrt a jejich hodnoceni byly vytvofeny dva
souhrnné ukazatele, které popisuji kvalitu spotli jako celku a kvalitu hudby v nich
pouzité. Kvalita spotu je hodnocena jako aritmeticky primér hodnoceni parametrt
Napad, myslenka spotu, Vizualni zpracovani spotu, Divéryhodnost spotu a
Celkovy dojem spotu. Kvalita hudby je podobné vypocitana jako primérna
hodnota tfi kritérii — Zajimavost hudby v ramci spotu, Originalita hudby a Hudba
a ostatni slozky spotu. Pokud jde o kvalitu spotu jako celku, vysledkem je toto
poradi produktovych kategorii: Alkohol (pramér 5,14), Pivo (4,96), Socidlni
reklama (4,89), Automobily (4,80), Nealko (4,79), Telekomunikace (4,79), Sluzby
(4,61), Pochutiny (4,56), Elektro (4,47), Domdcnost (4,29), Finance (4,23),
Potraviny (4,15), Kosmetika (4,04), Drogerie (3,99), Retézce (3,91), Hracky
(3,84), Zdravi (3,78) Média (3,72), Zubni péce (3,64) a Praci prostiedky (3,53).
Pokud jde o kvalitu hudby, pofadi je nasledujici: Alkohol (pramér 4,79), Pivo
(4,43), Automobily (4,39), Nealko (4,28), Telekomunikace (4,22), Pochutiny
(4,13), Sluzby (4,03), Elektro (3,92), Socidlni reklama (3,91), Domdcnost (3,90),
Hracky (3,71), Potraviny (3,61), Finance (3,56), Kosmetika (3,52), Retézce (3,50),
Drogerie (3,35), Praci prostredky (3,14), Média (3,03), Zdravi (2,98) a Zubni péce
(2,74). Jak lze vidét, celkové hodnoceni kvality spotii je vyssi nez hodnoceni
hudby — u kvality spotl vychazi primér 4,26, kvalita je tedy celkové hodnocena
jako nadprimérné (je tfeba chapat jako srovndni v ramci vSech parametrt, které
byly hodnoceny), zatimco kvalita hudby je obecné brana jako podprimérna
(primérnad hodnota byla 3,72). Je nicméné vidét, Ze kvalita hodnoceni spotl jako
celku a hudby jde ruku v ruce, potadi jednotlivych kategorii se pfili§ neproménuje.
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CONCLUSION

The monograph “Perception of Music in Television Advertising” confirmed the
relatively great role of music in contemporary television advertising.
A quantitative analysis of 1,772 unique spots captured from the Czech nationwide
television stations broadcasting in the years 2005 — 2011 showed that music occurs
in 94.0% of television spots, which is one of the largest numbers recorded in
comparable research in various countries. This situation is similar across most of
the product categories that were monitored, the biggest difference can be observed
in the case of advertisements of telecommunications operators (27.7% of spots
without music) or, conversely, sellers or producers of electronics or toys (100% of
spots contain music).

In terms of the syntax of spots, the most common way of using music in them is
such that the music plays from the very beginning of the spot (77.9% of all cases)
and ends at the very end (82.3%), while the same type of music sounds all the time
and it does not undergo any significant change in its character (77.3%). The music
that sounds here is most often only instrumental (62.0%), less often vocal-
instrumental (29.2%), rarely purely vocal (0.6%). The remaining 8.3% of cases
where this feature could not be determined also include 6.0% of spots where music
does not occur at all.

An interesting comparison is shown by the analysis of speaking and singing voices.
Regarding speaking voices (it is not distinguished whether it is the speech of the
characters who are directly involved in the spots, or whether it is only voice-over),
only male voices speak in 45.7% of spots (it is not distinguished whether it is one
or more male voices), only female voices speak in 26.2% of spots, in 23.3% of
cases there is a combination of male and female voices and in 4.7% of spots
children's voices speak. In 3.7% of spots, the speaking voice is completely missing.
The situation is different in the case of singing voices, where only male voices sing
in 11.7% of spots, only female voices sing in 14.1% of spots and a combination of
male and female singing voices appears in 2.9% of spots. A total of 69.5% of spots
do not contain singing voices. Thus, it seems that the male voice is more often used
as a speaking voice, which means it is therefore probably considered more suitable
for these purposes, while the female voice is slightly more often used as a singing
one. This finding should be understood in the context of the fact that pre-existing
music (which usually means vocal-instrumental music) was identified in 19.7% of
spots (see below), so we are talking about the fact that singing voices are a question
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of direct choice of spot and music creators as well as a question of selecting pre-
existing music (as the singing voices appear in 30.5% of spots, important part of
them containing pre-existing music).

Regarding the structure of music, it was found that in 86.6% of spots there is music
in the even time (4/4, 2/4 etc.) and in 4.2% of spots there is music in the odd time
(3/4, 6/8 etc.; these cases mainly include folk and classical music). The remaining
9.3% of spots in which this parameter could not be identified also include spots
without music. Thus, the even time (beat, meter), which is typical for of most
contemporary popular music, clearly dominates. In terms of tonality, 54.6% of
spots include music in a major key, 31.6% of spots contain music in a minor key,
in 5.0% of cases the key was classified as neutral. This parameter could not be
unambiguously determined in 8.8% of spots (including also 6.0% of spots without
music). Thus, it can be stated that major key music, which can usually have a rather
cheerful, optimistic sound, is used more often. The average tempo of music in spots
is 107.0 BPM, with the most common values being 90 BPM and 120 BPM.

The most frequently identified style or type of music was pop (43.5%), followed
by rock (9.3%), film music (8.7%), jazz or blues (4.8%) and ambient music (4.5%).
It should be added that music identified as pop could more often be a background
music that simply sounds like a regular mainstream, while other styles often were
not presented in their pure form, but rather as an advertising music with elements
of rock, jazz or other styles. Above all, this analysis showed that the stylistic
classification of music in advertising is not simple and unambiguous, which
requires further research.

As the dominant musical sound human singing (19.8% of spots) was most often
identified, followed by keyboards (14.2%), electric guitar (10.5%), synthesizer,
respectively keyboard plain sounds (9.2%), acoustic guitar (7.6%) and piano
(6.6%). If we were to consider instrumental or sound groups together, then
keyboard instruments (30.0% of spots) would be the most often dominant,
followed by human voice (22.4%), string instruments (19.7%), percussion
instruments (9.2%) and wind instruments (9.0%). As far as human singing is
concerned, it occurs in 30.5% of spots (the fact that in 19.8% of spots it has been
identified as the dominant musical sound means that if singing already appears in
advertising, it is often perceived as dominant sound). It is interesting that in 22.5%
of cases the singing voice has lyrics, while in as many as 8.1% of cases (which is
more than a quarter of the spots with singing) it is sung without text (humming or
other type of non-text vocalization).

Another interesting fact is that despite the fact that we are talking about
commercials broadcast in the Czech Republic, only 5.6% of spots contained lyrics
sung in Czech, while 14.7% of spots were sung in English. Only about 8.9% of
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spots could be said to have sung lyrics which could be understood like having a
message that would in some way relate to the promoted product. Of these, 3.2% of
the spots contained well-known, pre-existing music, bearing the lyrics with some
connection to the product, 1.1% of the spots contained well-known music, which
was re-texted for advertising purposes, and 6.5% of the spots used new music with
a message about the product, which was apparently created just for the needs of
advertising.

The phenomenon of corporate music was the matter of the research too. The term
“corporate music” is used for the situations where the music is used as a brand
identifier, in the sense of the concept of corporate identity or corporate design (i.e.
as part of them). Any element of corporate music was identified in 39.0% of spots,
with the most common sound logo (18.0%, in which 14.1% of spots contained
directly the music logo). The same music was used in more spots of one brand in
total of 19.4% of spots, music that was similar, the same but modified or containing
the same motifs was used in 7.6% of cases. The mentioned 39.0% of spots, which
use some elements of corporate music, are certainly not a low number on the one
hand, on the other hand, if we know that elements of graphic (graphic logo,
corporate colors) or text (slogans) corporate design are used practically in 100%
of spots, it can be stated that the use of music as an element of corporate identity
undoubtedly gives more possibilities than the brands currently use.

Another part of the analysis was devoted to the subjective evaluation of certain
musical and non-musical elements (parameters). All of them were evaluated on the
same seven-point scale, where a value of 1 usually meant a low fulfillment of the
given parameter, a value of 7 a high fulfillment of the parameter, a value of 4 then
represents an average. Each of the spots was evaluated by a group of twenty
evaluators, who were students of Marketing Communication at the Faculty of
Multimedia Communications of Tomas Bata University in Zlin, The Czech
Republic, studying both full-time and part-time. The next paragraphs are devoted
to individual parameters.

The tempo of the music was overall rated as average (average 3.99, which is only
0.01 from the mean value), while the highest (1 = slow music, 7 = fast music)
tempo was indicated in the spots in the Toys category (4.58) and the lowest in the
Dental Care category (3.39). The difference between the highest and lowest value
is 1.19 degrees, which is the middle value in the context of the evaluation of all
parameters examined here.

The rhythm of the music was generally rated as slightly above average strong (1 =
indistinct rhythm, 7 = strong rhythm), the average value was 4.06. The most
strongly pronounced rhythm was identified in the Alcohol category (4.68), the least
pronounced in the Dental Care category (3.17). The difference between the highest
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and lowest value is 1.55 degrees, which is a higher average value in the context of
all evaluations.

Another parameter concerned whether the music seemed rather cheerful or sad (1
= sad music, 7 = cheerful music). Overall, the music was rated as rather cheerful
(average 4.45), which corresponds to an earlier finding that music in major key is
used more often. The most cheerful music was indicated in the category of Toys
(4.89), the least cheerful in the category of Health (3.90). The difference between
the highest and lowest value is 1.01 degrees, which is the lower mean value in the
context of all parameters.

The music arousal (activation potential) of the music was rated on a scale of 1 =
calming, 7 = arousing, with an average value of 4.26, so the music was rated as
more arousing overall. The music was the most arousing in the Toys category
(4.78), while the most calming in the Dental Care category (3.46). The difference
between the highest and lowest value is 1.32 degrees, which is the middle value in
the given context.

The presence of high and deep tones was divided into two separate parameters and
in both cases evaluated on a scale of 1 = no high/deep tones, 7 = very much
high/deep tones, with the average value being 4.17 for high tones (so there is
generally above-average presence) and 3.22 in the case of deep tones (there are
rather fewer of them). The most above-average presence of high tones was
recorded in the Alcohol category (4.49), the least in the Health category (3.95; the
difference between the two values is 0.54 degrees, which is a relatively low
number). The most of deep tones were recorded in the Beer category (3.52), the
least in the Dental Care category (2.77; the difference between the two values is
0.75 degrees, which is also a relatively low value). The presence of high and deep
tones can indicate creativity in music — music flowing rather in the middle range
is rather inconspicuous and forms a common musical background, while greater
tonal diversity may indicate a clearer creative musical intention.

The hardness of the music was again evaluated as one parameter (1 = soft music,
7 = hard, aggressive music). Overall, the music was rated as rather soft (average
3.44). Music was rated as the hardest in the Beer category (3.92, which is still a
rating on the “softer” side of the spectrum), and the softest in the Dental Care
category (2.89). The difference between the highest and lowest value is 1.03
degrees, which is the lower middle value in the context of other evaluations.

Other parameters no longer evaluate individual music components, but the effect
of music as a whole. The first parameter concerned whether music was interesting
in itself (regardless of its role in advertising; 1 = music is not interesting, 7 = music
Is very interesting). Overall, the music was rated at an average of 3.85 and is
therefore — in the context of the other parameters — rather uninteresting. The best
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rating can be seen in the category Alcohol (4.97), the worst in the category Dental
Care (2.91). The difference between the two extreme ratings is 2.06, which is a
very high value.

The second parameter from this group was the originality of the music, rated on a
scale of 1 = ordinary music, 7 = non-traditional music. The average rating was
3.65, so the music is generally perceived as rather ordinary. The music in spots in
the Alcohol category (4.68) was rated as the most original, the least original in the
Dental Care category (2.69). The difference between the two values is 1.99
degrees, which is a relatively high number indicating that the approach and
investment in music differs quite significantly in relation to product categories.

The last summary parameter dealt with the degree of interconnection of music and
other components of the spot (1 = music is just a backdrop, 7 = music is
interconnected with other components of the spot). The average value for the entire
sample was 3.66 (music is therefore more often a backdrop). The highest degree
of interconnection was detected in the Alcohol category (4.71), the lowest in the
Dental Care category (2.63). The difference between the two values is 2.08
degrees, which is one of the highest numbers. This means that the need to involve
music “into the action” is felt by clients and creators only in case of certain types
of products.

Other parameters did not concern the music, but the spots as a whole, or their non-
musical components. The first of them was the creativity of the spot as a whole (1
= the spot is completely without idea, 7 = the spot is very creative). The average
value was 4.27, so creativity was generally rated (again in the context of the other
evaluations) as above average. The highest level of creativity was found in the
Alcohol category (5.20), the lowest in the Dental Care category (3.34). The
difference between the two values is 1.86 degrees, which is a relatively high
number.

Another parameter was the processing of the visual side of the spot, which was
evaluated on a scale of 1 = dull processing, 7 = interesting processing. The average
value for the entire sample was 4.39, which is an above-average value. The quality
of the visual side of the spots was rated the best in the product category Alcohol
(5.38), the worst in the category Media (3.54). The difference between the highest
and lowest value is 1.84 degrees, which is one of the higher values.

Next, the colorness of the visual side of the spot was evaluated on a scale of 1 =
grey spot, 7 = color spot. It means, this parameter is not evaluative in the sense of
good x bad. The average value for the entire sample was 4.54 (the colorness is
therefore rated as above average). The spots in the Toys category (5.23) were rated
as the most colorful, the smallest colorness was observed in the Social Advertising
category (3.84), which is mainly due to the fact that important part of the spots was
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conceived as black and white. However, the difference between the two values is
1.39 degrees, which does not appear to be too high in the light of this information.

Similarly we can understand the parameter of humor of the spot, which was rated
on a scale of 1 = serious spot, 7 = funny spot. The average value was 3.34 (spots
are generally rated as more seriously conceived rather than funny). The spots in
the Beer category (4.47) were rated as the funniest, while the most serious were
those in the Dental Care category (2.26). The difference between the two values
is 2.21 degrees, which is a very high value showing significant differences possibly
related to the “importance” of the products for human life.

The remaining two parameters were again evaluative and concerned the spot as a
whole. The first of these was the credibility of the spot as a whole, rated on a scale
of 1 = untrustworthy, 7 = trustworthy. The average value was 4.19, so the spots are
generally perceived as rather trustworthy. According to the evaluators, the most
trustworthy are spots in the Social Advertising category (5.27), the least
trustworthy spots in the Detergents category (3.63). The difference between the
two values is 1.64 degrees, which is a relatively high number.

The last independently evaluated parameter was the overall impression from the
spot, evaluated on a scale of 1 = negative impression, 7 = positive impression. The
average value for the entire sample was 4.18 (the overall impression is therefore
rather positive), with the best impression left by spots in the Alcohol category
(5.19) and the worst impression by spots in the Detergents category (3.43). The
difference between the highest and lowest value is 1.76 degrees, which is a
relatively high number.

Based on the individual parameters and their evaluation, two summary indicators
were created, which describe the quality of the spots as a whole and the quality of
the music used in them. The quality of the spot is counted as the arithmetic mean
of the evaluation of the parameters Creativity of the spot, Visual processing of the
spot, Credibility of the spot and Overall impression of the spot. The quality of the
music is similarly calculated as the average value of three criteria — Interesting
music, Originality of the music and Interconnection of music and other
components of the spot. In terms of the quality of the spot as a whole, the result is
the following order of product categories: Alcohol (average 5.14), Beer (4.96),
Social Advertising (4.89), Cars (4.80), Non-alcoholic Drinks (4.79),
Telecommunications (4.79), Services (4.61), Finger Food (4.56), Electro (4.47),
Household (4.29), Finance (4.23), Food (4.15), Cosmetics (4.04), Drugstore
(3.99), Retail Chains (3.91), Toys (3.84), Health (3.78) Media (3.72), Dental Care
(3.64) and Detergents (3.53). In terms of music quality, the order is as follows:
Alcohol (average 4.79), Beer (4.43), Cars (4.39), Non-alcoholic Drinks (4.28),
Telecommunications (4.22), Finger Food (4, 13), Services (4.03), Electro (3.92),
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Social Advertising (3.91), Household (3.90), Toys (3.71), Food (3.61), Finance
(3.56), Cosmetics (3.52), Retail Chains (3.50), Drugstore (3.35), Detergents
(3.14), Media (3.03), Health (2.98) and Dental Care (2.74). As can be seen, the
overall rating of spot quality is higher than the rating of music — the quality of spots
is based on an average of 4.26, so the overall quality is rated above average (should
be understood in comparison with all parameters that were rated), while music
quality is generally evaluated as below average (average value was 3.72).
However, it can be seen that the quality of spots as a whole and the quality of music
goes hand in hand, the order of individual categories does not change very much.
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ABSTRAKT

Hudba hraje v soucasnych televiznich reklamach velmi vyznamnou roli.
Kvantitativni analyza 1772 televiznich reklam vysilanych v poslednich letech
Ceskymi celostatnimi televiznimi stanicemi ukazala, Ze hudba se vyskytuje
vV 94,0 % Z nich, coz je jedno z nejvétsich Cisel zaznamenanych ve srovnatelnych
studiich v riznych zemich. Existuji vSak velké rozdily ve zplisobu zapojeni hudby
do reklamnich spotl. Ve vét§in€ mist je hudba jen pozadim. Vypada to, ze tvirci
reklamy obvykle vnimaji situaci tak, Ze hudba prosté v reklamach musi byt, bez
ohledu na to, zda ma néjaky vztah k ostatnim slozkam spotd, ¢i nikoli. Na druhou
stranu existuje mnoho prikladi zamérného zapojeni hudby do konstrukce spott,
vcetné piipadi, kdy je cely spot evidentné postaven pfedevSim na pouzité hudbé.
Monografie ,,Vnimani hudby V televizni reklamé* ukazuje, jak tvlirci komerc¢ni
hudby v soucasné dob¢ pracuji s konkrétnimi prvky hudebniho designu, jako je
tempo, rytmus, tonalita, hudebni typy, zanry, ndstroje nebo texty, aby ptenesli
nebo zvyraznili reklamni sd€leni. V kazdé kapitole monografie bylo ukdzano, jak
tyto hudebni a nehudebni parametry funguji a jak jsou vztahy mezi nimi statisticky
vyznamné.

Kli¢ova slova:

Hudba, reklama, televize, produktové kategorie, vlastnosti hudby, vnimani hudby
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ABSTRACT

Music plays a strongly considerable role in current television commercials.
Quantitative analysis of 1,772 television commercials broadcasted in the last few
years by the Czech nationwide television stations showed that the music occurs in
94.0 % of them, which is one of the largest numbers recorded in comparable
studies in different countries. However, there are big differences in the way of
music involvement in the commercials. In the most of the spots the music is just a
background. Sometimes the commercial creators seem to think the music simply
must be in the commercials, regardless of whether it has any relation to the other
components of the spots or not. On the other hand, there are many examples of
deliberate involvement of music in the construction of spots, including the cases
where the whole spot is obviously built primarily on the music used. The
monograph “Perception of Music in TV advertising” also shows how the
commercial music creators currently work with particular music design elements
such as tempo, rhythm, tonality, musical types, genres, instruments or lyrics to
transfer or highlight the advertising message. In each chapter of the monograph it
was shown how these musical and non-musical parameters work and how
relationships between them are statistically significant.

Key words:

Music, advertising, television, product categories, music characters, music
perception
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PRILOHY

Priloha I. — Korpus analyzovanych spotu

0001 — 1188 — informace — katalog firem.wmv
0002 - 1188 — pojedeme ke me.wmv

0003 — 3Bit Intenssimo.wmv

0004 — ABC — novy casopis.wmv

0005 — ABC — s darkem.wmv

0006 — ACC Long — proti kasli.wmv

0007 — ADIDAS - Action3 Intensive.wmv
0008 — ADIDAS — Zatopek.wmv

0009 — Adidas.wmv

0010 — AHA — edice DVD.wmv

0011 — AHA — je to tady.wmv

0012 — AHA — pozor.wmv

0013 — Air Wick Aqua Mist vune prirody.wmv
0014 — Air Wick Fresh Matic imotion.wmv
0015 — Air Wick Fresh Matic mini.wmv

0016 — Air Wick iMotion.wmv

0017 — Air Wick Symphonia.wmv

0018 — Airwaves — mas na to ceska.wmv

0019 — Albert — Blanicti rytiri.wmv

0020 — Albert — deti.wmv

0021 — Albert — Jana Dakar.wmv

0022 — Albert — luxovani.wmv

0023 — Albert — Michal architekt.wmv

0024 — Albert — pradlo dlouha.wmv

0025 — Albert — pradlo.wmv

0026 — Albert — s Bertikem vanoce 2007.wmv
0027 — Albert — trakare.wmv

0028 — Albert — VVanocni nabidka 2007.wmv
0029 — Albert — Velikonocni nabidka pes.wmv
0030 — Albert — Velikonocni nabidka vana.wmv
0031 — Albert — zralok.wmv

0032 — Alfa Romeo Giulietta.wmv

0033 — Algida — Magnum Ecuador Dark.wmv
0034 — Algida — Twister nudite se.wmv

0035 — Aliatel — spravny partner pro business.wmv
0036 — Allga San — pomoc z prirody.wmv

0037 — ALLIANZ — Autopojisteni zpivani.wmv
0038 — ALLIANZ — zivotni pojisteni Rytmus — moment.wmv
0039 — Always Clasic.wmv

0040 — Always Ultra.wmv

0041 — Ambi Pur April.wmv

0042 — Ambi Pur Car.wmv

0043 — Ambi Pur Decora 2005.wmv

0044 — Ambi Pur Flush.wmv

0045 — Ambi Pur Puresse.wmv

0046 — Antonio Banderas — vune.wmv

0047 — Apetito SuperCremo Syrove omacky.wmv
0048 — Aquila — AguaBeauty — nova kolekce.wmv
0049 — Aquila — Aqualinea — zdravejsi, krasnejsi telo.wmv
0050 — Aquila — Team Karlovy Vary.wmv

0051 — Aquila — Team Tancici dum.wmv

0052 — Ariel Active Gel Capsules saty.wmv
0053 — Ariel Active Gel Capsules.wmv

0054 — Ariel Lenor Aromatherapy.wmv

0055 — Ariel M-ZIM 5 — energie.wmv

0056 — Ariel M-ZIM 5 — manazer hotelu.wmv
0057 — Ariel M-ZIM 5 — SGS Institut.wmv
0058 — Ariel M-ZIM 5 — tenis.wmv

0059 — Ariel Profesional pradelny.wmv

0060 — Armani Aqua di Gio.wmv

0061 — ArthroStop Rapid — radost z pohybu.wmv
0062 — Aspirin-C — tanecnici.wmv

0063 — Astor — Age Vitality Make Up.wmv
0064 — Astor — Mattitude 16h.wmv

0065 — Astor — Soft sensation.wmv

0066 — Astor — Stimulong.wmv

0067 — Astor — Ultra Volume Air Max.wmv
0068 — Astor — Volume Artist. wmv

0069 — Audi Ad.wmv

0070 — Audiclean — kapka nezne pece.wmv
0071 — Aukro — dlouha.wmv

0072 — Aukro — lovecka sezona.wmv

0073 — AVON Anew Clinical korektor celulitidy.wmv

0074 — AVON Anew Rejuvenate dlouha.wmv

0075 — AVON Anew Ultimate.wmv

0076 — AVON charita zdrava prsa.wmv

0077 — AVON Christian Lacroix.wmv

0078 — AVON kniha spInenych prani.wmv

0079 — AVON Pro-to-go.wmv

0080 — AVON Supermagnify.wmv

0081 — AVON SuperSHOCK.wmv

0082 — AVON Ultra Colour Rich Extra Plump.wmv
0083 — AVON Ultra Colour Rich.wmv

0084 — AVON up Lifting — rasenka.wmv

0085 — AXA — bezplatna sluzba.wmv

0086 — AXA — platebni karta.wmv

0087 — AXA — Povinne ruceni kolo.wmv

0088 — AXA — Povinne ruceni.wmv

0089 — AXA — vice nez standart.wmv

0090 — AXE — jak se jmenuje.wmv

0091 — AXE Dark Temptation.wmv

0092 — AXE Efekt — budes pri tom — uplne cela.wmv
0093 — AXE Jet — nebe a dudy.wmv

0094 — Baby Annabell.wmv

0095 — Baby Born — princezna.wmv

0096 — Ballantine — zanechte dojem.wmv

0097 — Barnys Nano Q10.wmv

0098 — Bata boss.wmv

0099 — Bauer Media — krasne vanoce 2007.wmv
0100 — Baumaxx — 140 prodejna.wmv

0101 — Baumaxx — ctvrtek — 10procent.wmv

0102 — Baumaxx — dlazba.wmv

0103 — Baumaxx — jerab s kouli.wmv

0104 — Baumaxx — makam — vysokotlaky cistic.wmv
0105 — Baumaxx — plovouci podlahy.wmv

0106 — Baumaxx — se netyka.wmv

0107 — Baumaxx — zasadim strom.wmv

0108 — Bellasin effect.wmv

0109 — Benefibra — pravidelne uzivani.wmv

0110 — Benosen pro klidny spanek.wmv

0111 - Benzina Plus Verva — Kaspar — nakupovani.wmv
0112 — Benzina Plus Verva — Kaspar — prvni benzinka.wmv
0113 — Benzina Plus Verva — Kaspar — tankovani.wmv
0114 — Berentzen — 250 let.wmv

0115 — Billa — 100krat bliz.wmv

0116 — Billa - to je moje maminka.wmv

0117 — Biolit — zachran se kdo muzes.wmv

0118 — Biotherm — Aqua.wmv

0119 — Blend-a-dent vlastni zuby.wmv

0120 — Blesk — Bleskovka.wmv

0121 — Blesk pro zeny.wmv

0122 - BMW 3 emoce.wmv

0123 — BMW Renocar preceneni.wmv

0124 — BMW Renocar.wmv

0125 — Bohemia Energy jednoduse zmena.wmv
0126 — Bohemia Chips — fandime fotbalu.wmv

0127 — Bohemia Chips — na cestach — dvojice mladsi.wmv
0128 — Bohemia Chips — na cestach — dvojice starsi.wmv
0129 — Bohemia Chips — na cestach — rodina.wmv
0130 — Bohemia Chips — pereje.wmv

0131 — Bohemia Chips — Senza gurmanska horcice.wmv
0132 — Bohemia Chips — Senza pikantni chilli.wmv
0133 — Bohemia Chips — Super.wmv

0134 — Bohemia Sekt — uzivejte si casteji2.wmv
0135 — BON PARI — Obrazarna.wmv

0136 — BON PARI — To je stava.wmv

0137 — Bonaqua — Bon voyage — psi.wmv

0138 — Bonduelle — mexicana.wmv

0139 — Bonux Active Cold setrime.wmv

0140 — Bonux Antikal skola.wmv

0141 — Bonux Antikal.wmv

0142 — BOSS - Bottled — vune pro muze.wmv

0143 — Branik — Dvoulitr.wmv

0144 — Braun Multiquick — mixer 6vl.wmv

0145 — Braun Pulsonic — holici strojek.wmv

0146 — Braun Series 7.wmv
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0147 — Braun Silk-epil Hair Lift.wmv

0148 — Bref 100procent Power Gel.wmv

0149 — Bref 3 Aktiv.wmv

0150 — Bref Duo Active.wmv

0151 — Bref Power Active.wmv

0152 — Bref Tornado.wmv

0153 — Bref WC Tornado.wmv

0154 — Breznak — ten se vyzna.wmv

0155 — Brise Sense Spray senzor pohybu.wmv

0156 — Brise Sense Spray.wmv

0157 — Brise vonne oleje.wmv

0158 — Budweiser Budvar — prisna pravidla.wmv

0159 — Budweiser Budvar — Bob a Dave, bazen.wmv
0160 — Budweiser Budvar — Bob a Dave, New York.wmv
0161 — Budweiser Budvar — Bob a Dave, pasy.wmv
0162 — burn tropical dabelska chut.wmv

0163 — Calgon — do pracky 3 dny.wmv

0164 — Calgon — do pracky 3x ucinnejsi.wmv

0165 — Calgon — do pracky ucinnejsi.wmv

0166 — Calgon — tvrda voda.wmv

0167 — Calgonit BOSH.wmv

0168 — Calgonit Max in 1.wmv

0169 — Calgonit PowerBall 4v1 2005.wmv

0170 — Calgonit Quantum BOSH.wmv

0171 — Calgonit Quantum diamantovy standart dlouha.wmv
0172 — Calgonit Quantum nejlepsi.wmv

0173 — Calgonit WHIRLPOOL.wmv

0174 — Calibrum delate to pro sebe — behani.wmv

0175 — Calibrum Profi.wmv

0176 — Calibrum zeleninovy salat.wmv

0177 — Camay CHIC.wmv

0178 — Camay Passion.wmv

0179 — Canesten — v aute.wmv

0180 — Canon Digital IXUS — usmev.wmv

0181 — Canon SX210 IS.wmv

0182 — Carte Dor — zmrzlina — cokolada 2010.wmv

0183 — Carte Dor — zmrzlina — cokolada.wmv

0184 — Carte Dor — zmrzlina — Muffin.wmv

0185 — Carte Dor — zmrzlina — Tiramisu.wmv

0186 — Celine Dion — Sensational.wmv

0187 — CEM-M — pro kuraky — nova.wmv

0188 — CEM-M — Pro zdravi.wmv

0189 — CEM-M — Zdravi zeny.wmv

0190 — Centrum — Martina Smukova.wmv

0191 — Ceresit — stop vlhkosti.wmv

0192 — Cervarix — rakovina delozniho cipku.wmv

0193 — Ceska Pojistovna — Dynamik Plus.wmv

0194 — Ceska Pojistovna — Chranime vase sny 2005.wmv
0195 — Ceska Pojistovna — Penzijni fond — more casu.wmv
0196 — Ceska Pojistovna — povinne ruceni plus cestovni.wmv
0197 — Ceska Pojistovna — urazove pojisteni — schody.wmv
0198 — Ceska Pojistovna — v rytmu.wmv

0199 — Ceska Pojistovna — Zivotni pojisteni.wmv

0200 — Ceska Sporitelna — Burinka — burinka.wmv

0201 — Ceska Sporitelna — bydleni — Petr Cech — Londyn.wmv
0202 — Ceska Sporitelna — Hypoteka Idealni — Petr Cech.wmv
0203 — Ceska Sporitelna — Chytra karta — Petr Cech.wmv
0204 — Ceska Sporitelna — kvetiny.wmv

0205 — Ceska Sporitelna — Osobni ucet — Petr Cech — vyberete si.wmv
0206 — Ceska Sporitelna — Osobni ucet — Petr Cech.wmv
0207 — Ceska Sporitelna — pobocky.wmv

0208 — Ceska Sporitelna — Pujcky — Petr Cech.wmv

0209 — Ceska Sporitelna — Zdenek.wmv

0210 — Ceska Sporitelna — Zlaty vklad.wmv

0211 — Cetelem — je cas na zmenu.wmv

0212 — Cetelem — plot.wmv

0213 — Cetelem — stare za nove.wmv

0214 — CIF Actifizz.wmv

0215 — CIF cream — pronika.wmv

0216 — CIF dokonala cistota.wmv

0217 — CIF Power cream aktini ochrana koupelna.wmv
0218 — CIF Power cream aktini ochrana kuchyne.wmv
0219 — CIF Power cream koupelna.wmv

0220 — CIF Power cream kuchyne.wmv

0221 — CIF prvni kolo.wmv

0222 — CIF Super Cream 2005.wmv

0223 - Cillit Bang — na celou domacnost.wmv

0224 — Cillit Bang — na podlahy — ponozky.wmv

0225 - Cillit Bang — na podlahy a mastnotu.wmv

0226 — Cillit Bang — uklidit celou domacnost.wmv

0227 — Cillit Bang — viceucelovy.wmv

0228 — Citroen — Crazy days.wmv

0229 — Citroen — more prostoru.wmv

0230 — Citroen — zvladnete vse.wmv

0231 - Citroen Berlingo 2008.wmv

0232 — Citroen C3 Open Way.wmv

0233 — Citroen C3 Visiodrive.wmv

0234 — Citroen C4 Picasso.wmv

0235 - Clean&Clear — Blackhead Cleaning Cleanser.wmv
0236 — Clean&Clear — Blackhead Cleaning.wmv
0237 — Clean&Clear — Shine Control.wmv

0238 — Clin s alkoholem — cislo 1.wmv

0239 — Clin s alkoholem — jak nejlepe.wmv

0240 — CmSS Liska — dalsi produkty.wmv

0241 — CmSS Liska — deti rostou.wmv

0242 — Coca Cola 50 druhu napoju.wmv

0243 — Coca Cola automat auto.wmv

0244 — Coca Cola automat.wmv

0245 — Coca Cola kamiony vanoce 2007.wmv
0246 — Coca Cola klicova dirka.wmv

0247 — Coca Cola Light — bez cukru — taxi.wmv
0248 — Coca Cola Light — podivej se.wmv

0249 — Coca Cola mimozemstan.wmv

0250 — Coca Cola pro radost z kazdeho dne 2005.wmv
0251 — Coca Cola radost otevrit.wmv

0252 — Coca Cola tanec.wmv

0253 — Coca Cola vytah.wmv

0254 — Coca Cola Zero — Quantum of Solace.wmv
0255 — Coca Cola Zero — v obchode.wmv

0256 — Cofidis poslechne na slovo — dlouha.wmv
0257 — Cofidis uskutecnete sve plany.wmv

0258 — Coldrex — silnejsi nez chripka — novy.wmv

0259 — Colgate — mesic zdravych zubu — nula problemu.wmv

0260 — Colgate — mesic zdravych zubu 2005.wmv
0261 — Colgate — mesic zdravych zubu.wmv

0262 — Colgate Herbal — bilinky.wmv

0263 — Colgate Total — Ano.wmv

0264 — Colgate Total 12 — Advanced Clean.wmv
0265 — Compeed — naplast na puchyre.wmv

0266 — Compeed — nic vas nezastavi.wmv

0267 — COOP — pani Ptackova.wmv

0268 — COOP — pani Sykorova.wmv

0269 — COOP — Zezulkovi.wmv

0270 — Corega Fix krem 2008.wmv

0271 — Corega Fix krem bez prichuti.wmv

0272 — Corega Fix krem.wmv

0273 — Corega Tabs Bio Formula.wmv

0274 — CSOB Aktivni konto.wmv

0275 — CSOB Financi poradenstvi — statistika.wmv
0276 — CSOB Financi poradenstvi pro podnikatele.wmv
0277 — CSOB Hypoteka s garanci.wmv

0278 — CSOB Pojistovna — Variace.wmv

0279 — CSOB Pujcka na cokoliv — motorka.wmv
0280 — CSOB Pujcka na cokoliv — motorka2.wmv
0281 — CSOB Pujcka na cokoliv.wmv

0282 — CSOB Pujcka na lepsi bydleni-rodina.wmv
0283 — C-THRU — Damska vune.wmv

0284 — C-THRU - Darkovy set.wmv

0285 — Dacia Logan 2005.wmv

0286 — Dacia Logan Sandero.wmv

0287 — Danone — Petit Danone.wmv

0288 — Danone Actimel — 2tydny — u Vitavy.wmv
0289 — Danone Actimel — 365 dni.wmv

0290 — Danone Actimel — Activujte.wmv

0291 — Danone Actimel — cesnek.wmv

0292 — Danone Actimel — hokej.wmv

0293 — Danone Actimel — i v lete.wmv

0294 — Danone Actimel — Imunita v brise.wmv
0295 — Danone Actimel — Martina.wmv

0296 — Danone Actimel — vyviji se.wmv

0297 — Danone Actimel — zmena pocasi.wmv
0298 — Danone Activia 15 dni pravidelna toaleta.wmv
0299 — Danone Activia a kterou.wmv

0300 — Danone Activia Dobra rada — ahoj mami pokracovani.wmv

0301 — Danone Activia Dobra rada — ahoj mami.wmv

0302 — Danone Activia Dobra rada — tak jdeme — pokracovani.wmv

0303 — Danone Activia Dobra rada — tak jdeme.wmv
0304 — Danone Activia grilovani.wmv

0305 — Danone Activia Janal.wmv

0306 — Danone Activia Jana3.wmv

0307 — Danone Activia Jana5.wmv

0308 — Danone Activia Jana6.wmv

0309 — Danone Activia je jedinecna.wmv

0310 — Danone Activia nafoukla.wmv

0311 — Danone Activia nafoukle bricho.wmv

0312 — Danone Activia prirozena cesta.wmv

0313 — Danone Activia roky pribyvaji.wmv

0314 — Danone Activia tanec.wmv

0315 — Danone Activia zelena pro vase zazivani.wmv
0316 — Danone Dobra mama guma do kalhot.wmv
0317 — Danone Dobra mama o deti je postarano.wmv
0318 — Danone Dobra mama vodpadla nam chemie.wmv
0319 — Danone Dobry tata smetanovy hadrak.wmv
0320 — Danone Fantazia fantasticka chut.wmv

0321 — Danone Fantazia zpomalte s chuti.wmv

0322 — Datart — LCD TV SONY.wmv
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0323 - David Beckham — Signature.wmv

0324 — Deichmann Obuv — Kasino.wmv

0325 — Deichmann Obuv — Sugababes.wmv

0326 — Denik — noviny — kolekce vecernicku.wmv
0327 — Denik — noviny — slepice.wmv

0328 — Denik — noviny 2.wmv

0329 - Denik — noviny.wmv

0330 — Dermacol 24h control — Svobodova.wmv
0331 - Dermacol Aquaxyl.wmv

0332 — Dermacol Elixir.wmv

0333 — Dermacol Enja — Slimming Body Milk.wmv
0334 — Dermacol Filmstudio Barrandov.wmv

0335 — Dermacol Protective 2005.wmv

0336 — Digi TV — zamestnejte ji necim — igelit.wmv
0337 - Digi TV — zamestnejte ji necim — kralik.wmv
0338 — Digi TV — zamestnejte ji necim.wmv

0339 — direct — autopojisteni.wmv

0340 — direct — gratuluji mycka.wmv

0341 — direct — gratuluji.wmv

0342 — direct — povinne ruceni — 20procent — faro.wmv
0343 — direct — povinne ruceni — 20procent — vanoce 2007.wmv
0344 — direct — povinne ruceni — 20procent.wmv
0345 — direct — povinne ruceni — jsme online.wmv
0346 — direct — povinne ruceni — navigace.wmv
0347 — Discreet Deo — vonave tajemstvi svezesti.wmv
0348 — Discreet Multiform.wmv

0349 — Disney Pirati z Karibiku.wmv

0350 — Disney Zamek.wmv

0351 — DM zde jsem 1.wmv

0352 — DM zde jsem 2.wmv

0353 — DMS Kure 1.wmv

0354 — DMS Kure 2.wmv

0355 — DMS Kure 3.wmv

0356 — DMS Kure 4.wmv

0357 — DMS Kure 5.wmv

0358 — Dolgit — snadny pohyb.wmv

0359 — Doliva sila oliv — Lacalut.wmv

0360 — Domestos likvidator spiny invaze.wmv
0361 — Domestos likvidator spiny.wmv

0362 — Domestos misa VC.wmv

0363 — Domestos odpadkovy kos.wmv

0364 — Domestos skola bakterii.wmv

0365 — Domestos splachovadlo.wmv

0366 — Domestos umyvadlo.wmv

0367 — Dorato — rada to Dorato.wmv

0368 — Dormeo matrace.wmv

0369 — Douwe Egberts Grand Aroma — tanec.wmv
0370 — Dove — deodorant omega6.wmv

0371 — Dove — GO Fresh okurka caj.wmv

0372 — Dove — GO Fresh okurka.wmv

0373 — Dove — GO Fresh.wmv

0374 — Dove — Hair Fall Control novy.wmv

0375 — Dove — Hair Fall Control.wmv

0376 — Dove — Intensive Lotion.wmv

0377 — Dove — kremovy sprchovy gel — jina.wmv
0378 — Dove — Men plus Care sila a jemnost.wmv
0379 — Dove — Pro Age Shampoo.wmv

0380 — Dove — Pro Age telove mleko s olejem.wmv
0381 — Dove — Pro Age.wmv

0382 — Dove — Summer Glow.wmv

0383 — Dove — Supreme CreamOil luscious.wmv
0384 — Dove — vyzivujici telove mleko.wmv

0385 — Dr Theiss — Mucoplant sirup.wmv

0386 — Dr Theiss — Mucoplant.wmv

0387 — Dreft pro jemne pradlo.wmv

0388 — DrOetker jedina odpoved.wmv

0389 — DrOetker Paula pudink.wmv

0390 — DrOetker Pizza Big Americans 2005.wmv
0391 — DUCK - Fresh Discs.wmv

0392 — DUCK — WC cistic.wmv

0393 — Dum hracek — EPEE — Bobby.wmv

0394 — Dum hracek — EPEE — Boogi.wmv

0395 — Dum hracek — EPEE — Dortova bitva.wmv
0396 — Dum hracek — EPEE — Samby.wmv

0397 — Dum hracek — EPEE — Svarec.wmv

0398 — Dum hracek — EPEE — Svitici zviratka.wmv
0399 — Duracell Extra Time — fotbal.wmv

0400 — Duracell Turbo.wmv

0401 - Durex nova generace.wmv

0402 — Ebanka — Pujcka na bydleni.wmv

0403 — Ebanka — Ucet na miru.wmv

0404 — Ebanka — vyber z bankomatu 2005.wmv
0405 — Ebanka — zajistene investice.wmv

0406 — EKO KOM - trideni odpadu.wmv

0407 — Electro World — nerozhoduijte se bez nas.wmv
0408 — Electro World — svatba.wmv

0409 - Electrolux — pracka Time Manager.wmv
0410 — Electrolux — vestavne spotrebice — deska Infinite.wmv
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0411 — Electrolux — vestavne spotrebice — parni trouba Combi.wmv
0412 — Elmex Sensitive Plus vyzkum.wmv

0413 — Elmex Sensitive Plus.wmv

0414 — EMCO — Musli ovesne vlocky Light.wmv
0415 — EMCO — Musli ovesne vlocky.wmv

0416 — ESCADA - Incredible me.wmv

0417 — Espumisan — v kine.wmv

0418 — ESSOX Realizujeme vase sny.wmv

0419 — ETA — predstavy.wmv

0420 — Eucerin — Hyaluron.wmv

0421 — Eucerin — Q10 Active.wmv

0422 — Euromiliony.wmv

0423 — Euronics — Gorenje lednice.wmv

0424 — Euronics — Gorenje pracka.wmv

0425 — Euronics — Gorenje vestavne spotrebice.wmv
0426 — Euronics — plazma Panasonic.wmv

0427 — Euronics — pracka Whirlpool.wmv

0428 — Euronics — Samsung LCD 2.wmv

0429 — Euronics — Samsung LCD 3.wmv

0430 — Euronics — Samsung LCD.wmv

0431 — Euronics — SONY fotoaparat.wmv

0432 — Euronics — SONY LCD a DVD rekorder.wmv
0433 — Evrope to osladime.wmv

0434 — EXIM Tours cestovni kancelar.wmv

0435 — Expert elektro — cislo.wmv

0436 — Extreme Trim Phare 2 Ava Jansen.wmv
0437 — Fa — sprchovy gel Yoghurt.wmv

0438 — Fa Anti-perspirant Active Pearls.wmv
0439 — Fa Deodorant Menn 3-d protect.wmv

0440 — Fa Deodorant Rice Dry.wmv

0441 — Fa Deodorant Yoghurt — darkove baleni.wmv
0442 — Fa For Men sprchove gely.wmv

0443 — Fa Natural Pure — jina.wmv

0444 — Fa Natural Pure — White Tea Bamaco.wmv
0445 — Fagor — Pyrolyza.wmv

0446 — Fanta — less serious sklo.wmv

0447 — FastumGel — trenujeme zvedacky.wmv
0448 — FastumGel — uzivejte siwmv

0449 — Febrisan — zasumi vysumi.wmv

0450 — Femina — casopis.wmv

0451 — Fernet Stock — Citrus dlouha 2005.wmv
0452 — Fernet Stock — Citrus zacatky.wmv

0453 — Fernet Stock — Lipno.wmv

0454 — Fernet Stock — vesmir.wmv

0455 — Fernet Stock 8000 namrazeno.wmv

0456 — Fernet Stock 8000 s cilipaprickou.wmv
0457 — Fernet Stock 8000 s medvidkem.wmv
0458 — Ferrero Rocher — Party — zlata zare.wmv
0459 — Ferrero Rocher — vanoce 2007.wmv

0460 — Ferrero Rocher — zlate tajemstvi.wmv
0461 — Fiat 500.wmv

0462 — Fiat Bravo — novy 2008.wmv

0463 — Fiat Grande Punto trampolina.wmv

0464 — Fiat Linea.wmv

0465 — Fiat na 500procent.wmv

0466 — Figaro Sladka vasen bomboniera.wmv
0467 — Figaro Sladka vasen neco noveho.wmv
0468 — FINO — zvladne v kuchyni cokoliv.wmv
0469 — Flora — Miluj sve srdce — cervene srdce jina.wmv
0470 — Flora — Miluj sve srdce — cervene srdce.wmv
0471 — Flora — Pro Active udrzujte rytmus 2005.wmv
0472 — Flora — u sebe jsem to necekal — muz.wmv
0473 — Flora — u sebe jsem to necekal — zena.wmv
0474 — Flora — udrzujte rytmus 2005.wmv

0475 — Ford Fiesta 2010.wmv

0476 — Ford Focus — oda.wmv

0477 — Ford Mondeo — balonky.wmv

0478 — Ford Mondeo TDCl.wmv

0479 — Ford Transit 2005.wmv

0480 — Formia 4 Intensive.wmv

0481 — Fortuna — telekonto obrazy.wmv

0482 — Frekvence 1 — Kobzanova Kraus.wmv
0483 — Frekvence 1 — Valenta Asterova.wmv
0484 — Galaxie Sport — Arsenal.wmv

0485 — Galaxie Sport — NHL.wmv

0486 — Galaxie Sport.wmv

0487 — Gambrinus — fotbal.wmv

0488 — Gambrinus — maskot 2005.wmv

0489 — Gambrinus — nesnasim ryby.wmv

0490 — Gambrinus — priliv.wmv

0491 — Gambrinus - riz piva.wmv

0492 — Gambrinus — unasime fanousky cela.wmv
0493 — Garnier Fructis — objem a hustota.wmv
0494 — Garnier Fructis — okamzita maska.wmv
0495 — Garnier Fructis — pro odolnost barvy.wmv
0496 — Garnier Fructis — regenerace a lesk.wmv
0497 — Garnier Fructis — svezi mentol proti lupum.wmv
0498 — Garnier Fructis — Zdrava zariva blond.wmv
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0499 — Garnier intenzivni pece 2005.wmv

0500 — Garnier Naturals aloe vera.wmv

0501 — Garnier Naturals s hermankem.wmv

0502 — Garnier NutriSkin 2008.wmv

0503 — Garnier Nutrisse Creme.wmv

0504 — Garnier Pure cistici tampony.wmv

0505 — Garnier Roll-on Lipo-kofein.wmv

0506 — Garnier telove kremove mleko.wmv

0507 — Garnier Ultra Lift 2005.wmv

0508 — Garnier Ultra Lift hluboke vrasky.wmv

0509 — Garnier Ultra Lift Pro X.wmv

0510 — Garnier Ultra Lift sucha plet.wmv

0511 — Garnier vyzivny regeneracni krem.wmv

0512 — Garnier Zklidnujici telove mleko.wmv

0513 — Garvais — maly kousek prirody.wmv

0514 — GE Money Auto — u prodejce.wmv

0515 — GE Money Bank — Expres Business 2005.wmv
0516 — GE Money Bank — Expres pujcka — nic neskryvaji.wmv

0517 — GE Money Bank — Expres pujcka — samoska — dalsi hudba 2005.wmv
0518 — GE Money Bank — Expres pujcka — samoska — jina hudba.wmv

0519 — GE Money Bank — Expres pujcka — samoska.wmv

0520 — GE Money Bank — Expres pujcka — splacejte polovinu.wmv
0521 — GE Money Bank — Expres pujcka — splatku zaplatime.wmv

0522 — GE Money Bank — Hypoteka Naopak 2005.wmv
0523 — GE Money Bank — siroka nabidka.wmv

0524 — GE Money Bank — Splatka.wmv

0525 — Gelactiv — Jagr — Nexrutin.wmv

0526 — Gelactiv — Sebrle — pravidelna vyziva.wmv
0527 — Generali — dzungle.wmv

0528 — Gillette Bluell Maximum.wmv

0529 — Gillette Fusion Power — Vanoce 2007.wmv
0530 — Gillette Fusion Power 2008.wmv

0531 — Gillette Fusion Power mic.wmv

0532 — Gillette Fusion Power Phenom.wmv

0533 — Gillette Fusion Power Stealth.wmv

0534 — Gillette Fusion Power.wmv

0535 — Gillette Mach3.wmv

0536 — Gillette Series Gel — gel nebo pena.wmv

0537 — Gillette Series Gel — i ve tme.wmv

0538 — Gillette VVenus Breeze.wmv

0539 — Globus — kralovstvi.wmv

0540 — Globus — pasik.wmv

0541 — Globus — studio nizke ceny.wmv

0542 — Globus — studio siroky sortiment.wmv

0543 — Glyvenol 400.wmv

0544 — Google zivot je hledani Pariz.wmv

0545 — Grand Optical — 2 bryle zdarma — zena.wmv
0546 — Grand Optical — 2 bryle zdarma.wmv

0547 — Grand Optical — pravidelna kontrola.wmv

0548 — GS Condr Forte Comfort — piseme dejiny.wmv
0549 — GS Condr Forte Comfort — prokazana ucinost.wmv
0550 — GS Condr Forte Comfort — vanocni baleni.wmv
0551 — GS Condro Forte 2005.wmv

0552 — GS Enerix.wmv

0553 — GS Intensun — vyhraj.wmv

0554 — GS Laktobacily Forte.wmv

0555 — GS Lecitin 1200.wmv

0556 — GS Premibion Q10.wmv

0557 — GS Triurin.wmv

0558 — Gutalax — spolehlive a setrne.wmv

0559 — Hame — Dzem — jahudka.wmv

0560 — Hame — Hamanek — na kole.wmv

0561 — Hame — OTMA — omacky.wmv

0562 — Hanacka kyselka — pijte v rytmu.wmv

0563 — Haribo — zelene jablicko — vesely svet.wmv
0564 — Hasbrohracky — Fur Real.wmv

0565 — Hasbrohracky — Littest Pet Shop.wmv

0566 — Hasbrohracky — Transformers.wmv

0567 — Hasbrohry — Hadej kdo.wmv

0568 — Hasbrohry — Oparation.wmv

0569 — Hasbrohry — Trivial Pursuit.wmv

0570 — Head&Shoulders — bez lupu.wmv

0571 — Head&Shoulders — hairfall defense v zime.wmv
0572 — Head&Shoulders — hairfall defense.wmv

0573 — Head&Shoulders — obnovena kolekce.wmv
0574 — Head&Shoulders — pokozka hlavy.wmv

0575 — Head&Shoulders — stejne vlasy 2005.wmv
0576 — Head&Shoulders — tester na lupy.wmv

0577 — Hellmanns grilovani.wmv

0578 — Hellmanns kecupy dlouha 2005.wmv

0579 — Hellmanns majoneza — kdyz je chut skutecna.wmv
0580 — Hellmanns tatarska omacka skutecna lahev.wmv
0581 — Hellmanns tatarska omacka skutecna sklenice.wmv
0582 — HELLO — vybirejte srdcem — psi utulek.wmv
0583 — Help EU-koureni Petra.wmv

0584 — Hera — peceni je radost — pecici papir.wmv
0585 — Hermelin — Kral syru — legenda.wmv

0586 — Hervis Sports — akcni slevy.wmv

0587 — Hervis Sports — poradna lyzovacka.wmv
0588 — Home Credit — bezva dny.wmv

0589 — Home Credit — na postu 2005.wmv

0590 — Home Credit — Poplatky neplatite — doma.wmv
0591 — Home Credit — Poplatky neplatite — doma2.wmv
0592 — Home Credit — Poplatky neplatite — u vody.wmv
0593 — Home Credit — Poplatky neplatite — v aute dlouha.wmv
0594 — Honda Civic.wmv

0595 — Honda CR-V.wmv

0596 — Hornbach — dodelejte to — koupelna.wmv
0597 — Hornbach — dum bez hranic — domov.wmv
0598 — Hornbach — duvera — dvojcata.wmv

0599 — Hornbach — duvera — kralicek.wmv

0600 — Hornbach — duvera — plavky.wmv

0601 — Hornbach — jak sileny chata.wmv

0602 — Hornbach — je na vas — barva telo.wmv

0603 — Hornbach — je na vas — papousek.wmv

0604 — Hornbach — milujte domov — Biotop.wmv
0605 — Hornbach — milujte domov — podlaha.wmv
0606 — Hornbach — predstava — pavouk.wmv

0607 — Hornbach — udelal jsem to sam — stromek.wmv
0608 — Hornbach — udelal jsem to sam — stul.wmv
0609 — Hornbach — vyrostete — fontana.wmv

0610 — Hornbach — vyrostete — svetlo.wmv

0611 — Hospodarske noviny.wmv

0612 — HP Nemcova.wmv

0613 — HplusM — bila — dlouha.wmv

0614 — HplusM — dlouha cesta.wmv

0615 — HplusM — korzet.wmv

0616 — HplusM — podprsenkal.wmv

0617 — HplusM — podprsenka2.wmv

0618 — Hubba Bubba 5.wmv

0619 — Hubba Bubba Max.wmv

0620 — Humanic — ninja.wmv

0621 — Hypernova — cisla nas bavi 1.wmv

0622 — Hypernova — cisla nas bavi 2.wmv

0623 — Hypernova — cisla nas bavi 3.wmv

0624 — Hypernova — cisla nas bavi 4.wmv

0625 — Hypernova — kouzlo vanoc 2007.wmv

0626 — Hypernova — priletaji vyhry — losmanie.wmv
0627 — Hypernova — velikonoce — pomlazka.wmv
0628 — Hypotecni banka — domov i zarizeni 2005.wmv
0629 — Hypotecni banka — sehrany tym.wmv

0630 — Hyundai — na cem opravdu zalezi.wmv

0631 — Hyundai — zmrazil ceny.wmv

0632 — Hyundai 110.wmv

0633 — Hyundai 130 CW.wmv

0634 — Hyundai 130 nezmenitelne.wmv

0635 — Hyundai 130.wmv

0636 — Chevrolet Aveo novy 2008.wmv

0637 — Chevrolet Captiva 2008.wmv

0638 — Chou Chou — oranzovy medvidek.wmv

0639 — Chvilka pro tebe — casopis.wmv

0640 — Ibalgin — kulecnik 2008.wmv

0641 — Ibalgin — kulecnik.wmv

0642 — Ibalgin — Rapid — letuska.wmv

0643 — IKEA domov sedacka.wmv

0644 — IKEA Kuchyne Faktum.wmv

0645 — IKEA Kuchyne podle vasi chuti.wmv

0646 — IKEA matrace Sultan.wmv

0647 — IKEA Prijemna prekvapeni — deti maluji.wmv
0648 — IKEA startuj.wmv

0649 — Imodium Plus — divadlo.wmv

0650 — Impuls — objimani.wmv

0651 — ING — Konto kompletni informace.wmv

0652 — ING — Konto zhodnoti.wmv

0653 — ING — pojisteni bankovnictvi investice F1.wmv
0654 — ING — pojisteni bankovnictvi investice rodina.wmv
0655 — Instinkt — casopis — jako obvykle.wmv

0656 — Interspar — nynil.wmv

0657 — Interspar — nyni2.wmv

0658 — Jacobs Kronung — ja jsem Tomas.wmv

0659 — Jacobs Kronung — Vanoce 2007.wmv

0660 — Jacobs Velvet vyrazna sametova.wmv

0661 — Jar — 20 procent.wmv

0662 — Jar — tatinci.wmv

0663 — Jar — vydrzi dele, aby usetril.wmv

0664 — Jar Oxi jeste vice.wmv

0665 — Jar Oxi2.wmv

0666 — Jar Sensitive s glycerinem.wmv

0667 — Jihlavanka — hrnek.wmv

0668 — Johnsons baby — bedtime bath.wmv

0669 — Johnsons baby — naturals.wmv

0670 — Johnsons dreamy skins.wmv

0671 — Jupik Team — Aqua.wmv

0672 — Jysk — 5let.wmv

0673 — Jysk — fantasticke nabidky.wmv

0674 — Jysk — Party.wmv
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0675 — Jysk — spousty fantastickych nabidek.wmv
0676 — Jysk — stastny Novy rok.wmv

0677 — Jysk — vyprodej — matrace.wmv

0678 — Jysk — vyprodej.wmv

0679 — Jysk — zongler.wmv

0680 — KARCHER - vysokotlaky cistic.wmv

0681 — Katka — casopis.wmv

0682 — KB — Flexibilni hypoteka — na rok k ledu.wmv
0683 — KB — Flexibilni hypoteka — zmrazit.wmv
0684 — KB — Flexibilni hypoteka.wmv

0685 — KB — Kreditni karta — hotel. wmv

0686 — KB — Kreditni karta — plaz.wmv

0687 — KB — Perfekt Konto — toaleta.wmv

0688 — KB — PIN.wmv

0689 — KB — Profi uver Fix.wmv

0690 — KB — Profi uver.wmv

0691 — KB — Pujcka bez rizika zamek.wmv

0692 — KB — Pujcka bez rizika.wmv

0693 — KB — Sporici ucet.wmv

0694 — KFC — Fuller Creamy.wmv

0695 — KFC — Grander Texas.wmv

0696 — KFC — Grander.wmv

0697 — KFC — Hladoslav Veliky — Big Box.wmv
0698 — KFC — Hot Shots dlouha.wmv

0699 — KFC — Hot Wings menu dlouha.wmv

0700 — KFC — Mini Twistrer Mustard.wmv

0701 — KFC — Qurrito Fiesta — bratri.wmv

0702 — KFC — Toasted Twistrer.wmv

0703 — Kia Ceed — auto roku 2008.wmv

0704 — Kia Ceed — kreslena 2008.wmv

0705 — Kia Ceed — Sporty Wagon.wmv

0706 — Kia Picanto barvy.wmv

0707 — Kia Pro Ceed.wmv

0708 — Kia Sportage — 7 let zaruky.wmv

0709 — Kia Sportage — kvalita.wmv

0710 - KIKA — Crazy Days.wmv

0711 — KIKA — narozeninove slevy.wmv

0712 — KIKA — velky vyprodej auto.wmv

0713 — KIKA — Vetsi,levnejsi — jina.wmv

0714 — Kinder Delice Cacao.wmv

0715 — Kinder Chocolate — tovarna.wmv

0716 — Kinder Chocolate Maxi.wmv

0717 — Kinder Joy — letni prekvapeni — Sims.wmv
0718 — Kinder Maxi King — prisera.wmv

0719 — Kinder Maxi King Deluxe — hudebni.wmv
0720 — Kinder Mlecny rez — ja a moje dcera.wmv
0721 - Kinder Pingui pochoutka ve fraku.wmv

0722 — Kinder prekvapeni — Magic Sport.wmv

0723 — Kinder prekvapeni — nezbedni skolaci.wmv
0724 — Kinder prekvapeni — pirati.wmv

0725 — Kinder prekvapeni — Super agenti.wmv

0726 — Kinder Schoko-Bons.wmv

0727 — Kitekat — exta bilkoviny — kitekatus.wmv
0728 — Kofola — ja uz ho vidim prasatka.wmv

0729 — Kofola — milenci — rozdily jsou k smichu.wmv
0730 — Kofola — milenci — tady budeme bydlet.wmv
0731 — Kofola — milenci.wmv

0732 — Kofola — skoricova vanocni.wmv

0733 — Kolecko — nadacni fond.wmv

0734 — Kooperativa — povinne a zivelni pojisteni.wmv
0735 — Kooperativa — zivelni pojisteni k povinnemu ruceni 2005.wmv
0736 — Kooperativa — zivotni pojisteni Perspektiva — Ludvik.wmv
0737 — Korunni — Optimineral — halucinace 2005.wmv
0738 — Korunni — pomaha lidem — Tereza.wmv
0739 — Korunni Silueta — cukraloza.wmv

0740 — Kostici Cokici magnety s cisly.wmv

0741 — Kostici Svacinka hrady a zamky.wmv

0742 — Kostni dren.wmv

0743 - Krusovice — Kralovsky pivovar — chmel.wmv
0744 — Krusovice Musketyr — 5 piv.wmv

0745 — Kubik — Cau tati.wmv

0746 — Kubik — Samolepky Scooby.wmv

0747 — Kvety — casopis uz zase.wmv

0748 — Kvido - plati to.wmv

0749 — Kylie Minogue — Showtime.wmv

0750 — Lacalut Active — s okamzitym ucinkem.wmv
0751 — Lacoste Essential — vune pro muze 2005.wmv
0752 — Lactacyd Femina.wmv

0753 — Lamisil 1x 2008.wmv

0754 — Lanza dokonala belost.wmv

0755 — Lays — hraje se dal.wmv

0756 — Lays Appetite — Stix.wmv

0757 — Lays Fromage — poslechni svuj jazyk.wmv
0758 — Lecithin — pamet — PIN - MEGA.wmv

0759 — Lenor Aromatherapy — mikrokapsle.wmv
0760 — Lenor Aromatherapy — rozkvetla dzungle.wmv
0761 — Lenor s bavinikem.wmv

0762 — Lenor Sensitive mandlovy olej.wmv
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0763 — Lidl je levny — co chci.wmv

0764 — Lidl je levny — Limessa.wmv

0765 — Lidl je levny — vy jeste spite — jablka.wmv
0766 — Lidl je levny — vy jeste spite — salam — VVanoce 2007.wmv
0767 — Lidl je levny — vy jeste spite — salam.wmv

0768 — Lidl je levny — vy jeste spite.wmv

0769 — Lidl prani — listonos.wmv

0770 — Lidl prani — rodinka.wmv

0771 — Lidl prani — starsi par.wmv

0772 — Lidl prani — zalesaci.wmv

0773 — Lidl prani — zlodej.wmv

0774 — Lidl treste se.wmv

0775 — Lidl vic nez cekate oslavujeme vyhrajte.wmv
0776 — Lidl vic nez cekatel.wmv

0777 — Lidl vic nez cekate2.wmv

0778 — Lindt — Excellence 2008.wmv

0779 — Lindt — Lindor.wmv

0780 — Lipoxal Extreme.wmv

0781 — Lipton — Ice Tea.wmv

0782 — Listerine — ustni voda.wmv

0783 — Londa — color Naturals tri barvy.wmv

0784 — Londa — prava cervena.wmv

0785 — Loreal Age Re-perfect Jane Fonda Pro-Calcium.wmv
0786 — Loreal Casting Creme Gloss — Penelope Cruz.wmv
0787 — Loreal Derma Genesis — Penelope Cruz.wmv
0788 — Loreal Elnett — lak hvezd.wmv

0789 — Loreal Elseve aktivni selenium S.wmv

0790 — Loreal Elseve Color Vive — nova.wmv

0791 — Loreal Elseve Color Vive maska — Schiffer.wmv
0792 — Loreal Elseve Nutri Gloss Light.wmv

0793 — Loreal Elseve s Ciment Ceramidem.wmv

0794 — Loreal Elseve vyziva a lesk s materi kasickou.wmv
0795 — Loreal Infaillible — Milla Jovovich 2008.wmv
0796 — Loreal Infaillible — Milla Jovovich.wmv

0797 — Loreal Men Expert Hydra Energetic.wmv

0798 — Loreal Men Expert Turbo Booster.wmv

0799 — Loreal PerfectSlim Laser.wmv

0800 — Loreal Remodel Collagen.wmv

0801 — Loreal Revitalift hluboke vrasky.wmv

0802 — Loreal Revitalift s elastinem.wmv

0803 — Loreal Studio Line Sarah Connor Indestructible novy.wmv
0804 — Loreal Studio Line Sarah Connor Indestructible.wmv
0805 — Loreal True Match Mineral — Penelope Cruz.wmv
0806 — Lucina — Jogurtina 2008.wmv

0807 — Lucina — lednice 2005.wmv

0808 — LUKOIL verime.wmv

0809 — Mabelle — setrne reseni.wmv

0810 — Madeta — Lipanek.wmv

0811 — Madeta — srdecny pozdrav.wmv

0812 — Maggi Extra silny — maso syn.wmv

0813 — Maggi Extra silny — maso tata.wmv

0814 — Maggi Extra silny — na polivcicku dcera.wmv
0815 — Maggi napady — Bolonska.wmv

0816 — Maggi napady — Veprovy gulas.wmv

0817 — Maggi napady — zapecene brambory.wmv

0818 — Maggi porce zeleniny.wmv

0819 — Maggi ze zahradky — zampionova.wmv

0820 — Magister — magie chuti.wmv

0821 — Magnesia — Multia — grapefruit. wmv

0822 — Magnesia — perliva — nova tvar.wmv

0823 — Marie claire — casopis.wmv

0824 — Martanci — galakticka diskoteka darky.wmv
0825 — Martanci — galakticka diskoteka.wmv

0826 — Martanci — potapec.wmv

0827 — Martini vecer zacina.wmv

0828 — Masox — da tomu stavu — bazen.wmv

0829 — MasterCard — stadion.wmv

0830 — Mattel — Flipping Frogs.wmv

0831 — Mattel — Hot Wheels Trick Tracks.wmv

0832 — Mattel — my scene — Totally Charmed.wmv
0833 — Mattel — Scrabble.wmv

0834 — Mattoni — exploze 7 prichuti — bile hrozno.wmv
0835 — Mattoni — exploze 7 prichuti — citron.wmv
0836 — Mattoni — Mojito limitovana edice.wmv

0837 — Mattoni — orel — novy design 1.wmv

0838 — Mattoni — orel — novy design 3.wmv

0839 — Mattoni — uz neni — Soukupova.wmv

0840 — MaxFactor Colour Collections.wmv

0841 — MaxFactor False Lash Effect.wmv

0842 — MaxFactor MasterPiece IFX kartacky.wmv
0843 — MaxFactor Miracle Touch trpyt hvezd.wmv
0844 — MaxFactor Miracle Touch.wmv

0845 — MaxFactor Natural Minerals.wmv

0846 — MaxFactor Verant Curve Effect. wmv

0847 — Maybelline Affinitone.wmv

0848 — Maybelline the Colossal Volum Express.wmv
0849 — Mazda 2 ZOOM tridverova.wmv

0850 — Mazda 2 ZOOM.wmv
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0851 — Mazda 3 ZOOM odvaz se.wmv

0852 — Mazda 6 ZOOM voda.wmv

0853 — mBank — knez.wmv

0854 — mBank — maximum vyhod.wmv

0855 — MC Donalds Big Tasty.wmv

0856 — MC Donalds hvezdy.wmv

0857 — MC Donalds Chicken Burger plus krevety.wmv
0858 — MC Donalds Chicken Burger.wmv

0859 — MC Donalds kureci roman.wmv

0860 — MC Donalds parta tucnaku.wmv

0861 — MC Donalds the M.wmv

0862 — MC Donalds Vcelka.wmv

0863 — Media — zdravotni pojistovna.wmv

0864 — Medvidek Pu — casopis.wmv

0865 — Meggle — Acidofilo.wmv

0866 — Mentos Gum velke baleni + Pure Fresh.wmv
0867 — Mentos Mint 2005.wmv

0868 — Mercedes Sprinter — novy — ekonomicka.wmv
0869 — Mestska policie — stan se prazskym straznikem.wmv
0870 — Metaxa — dotkni se slunce.wmv

0871 — Miele — vestavene spotrebice — mycka.wmv

0872 — Michelin — vic nez jedna cesta.wmv

0873 — Michelin — zna nastrahy zimy.wmv

0874 — Milka Amavel.wmv

0875 — Milka obrovska.wmv

0876 — Milky Way Minute — rano dlouha.wmv

0877 — Milky Way Minute — rano.wmv

0878 — Ministerstvo dopravy — nebezpecne predjizdeni.wmv
0880 — Ministerstvo dopravy — nemyslis zaplatis — agresivni jizda.wmv
0881 — Ministerstvo dopravy — nemyslis zaplatis — to zvladnes.wmv
0882 — Mio Moov navigace.wmv

0883 — Mirinda — prava chut pomerancu.wmv

0884 — Misa — tak jak ho neznate.wmv

0885 — Misa — tak jak ho znate 2.wmv

0886 — Mitsubishi Outlander testovaci jizda.wmv

0887 — Mlada Fronta-Ona Dnes — zavarovaci kucharka.wmv
0888 — Mlada Fronta-Plus.wmv

0889 — Modafen — mas hrat chripku.wmv

0890 — Modra Pyramida — bankovni sluzby.wmv

0891 — Modra Pyramida — Hypouver bez poplatku 1.wmv
0892 — Modra Pyramida — Hypouver bez poplatku 2.wmv
0893 — Modra Pyramida — Hypouver.wmv

0894 — Modra Pyramida — Stavebni sporeni.wmv

0895 — Moulinex — domaci pekarna.wmv

0896 — Mountfield — bazen.wmv

0897 — Mountfield — motorova kosa.wmv

0898 — Mountfield — sekacka.wmv

0899 — Mountfield — trakturek.wmv

0900 — Mucosolvan na vlhky kasel — tato.wmv

0901 — Muller Froop — kouzelnik. wmv

0902 — Muller Froop — kuchar.wmv

0903 — Muller Froop — soudkyne.wmv

0904 — Muller Mix — blondyna.wmv

0905 — Muller Mix — budhista.wmv

0906 — Muller Mix — malir.wmv

0907 — Nadace partnerstvi — bez auta.wmv

0908 — Nadace partnerstvi.wmv

0909 — Naturella s hermankem — tampony.wmv

0910 — Naturella s hermankem — vlozky jemna.wmv
0911 — Naturella s hermankem — vlozky new.wmv

0912 — Naturella s hermankem — vlozky s balzamem.wmv
0913 — Naturella Ultra — tenke jako listek. wmv

0914 — Neo-angin TriActive.wmv

0915 — Nescafe Classic — 3v1 — sumo 2005.wmv

0916 — Nescafe Classic — Frappe.wmv

0917 — Nescafe Classic — po ranu se smat nova chut.wmv
0918 — Nescafe Dolce Gusto.wmv

0919 — Nescafe Frappe na plazi.wmv

0920 — Nescafe Gold — Vasen.wmv

0921 — Nestea caj — Antonio.wmv

0922 — Nestea Vitao Green tea.wmv

0923 — Nestea Vitao Red tea.wmv

0924 — Nestea Vitao White tea.wmv

0925 — Nestea Vitao Zeleny caj destnik.wmv

0926 — Nestle Caro Original.wmv

0927 — Nestle Cookie Crisp.wmv

0928 — Nestle Fitness celozrnne trener.wmv

0929 — Nestle Fitness cokoladove plus DVD.wmv

0930 — Nestle KitKat — Pop Chop.wmv

0931 — Nestle Nesquik — celozrnne.wmv

0932 — Nestle Nesquik — roztocte.wmv

0933 — Neutrogena — Hand Cream — zima.wmv

0934 — Neutrogena — Visibly Clear Blackhead.wmv
0935 — Nextrin — L112.wmv

0936 — Neziskovky.cz — pomocna ruka.wmv

0937 — Nicorette Freshmint — v baru.wmv

0938 — NIKE COURAGE.wmv

0939 — NIKEACG — Vysoke Tatry.wmv

0940 — Niquitin — budte silni.wmv

0941 — NISSAN — Micra.wmv

0942 — NISSAN — Navara.wmv

0943 — NISSAN — Patrol.wmv

0944 — NISSAN — Qashgai mestu odolny.wmv
0945 — NISSAN — Qashqai plus 2.wmv

0946 — NISSAN — Tiidu.wmv

0947 — NISSAN — X-Trail. wmv

0948 — NIVEA — Brilliant Blonde 2008.wmv

0949 — NIVEA — deodorant duble effect.wmv

0950 — NIVEA — diamond gloss styling.wmv

0951 — NIVEA — diamond gloss.wmv

0952 — NIVEA — For Men Extreme Comfort.wmv
0953 — NIVEA — For Men Hair recharge.wmv

0954 — NIVEA — For Men po holeni — akvarko.wmv
0955 — NIVEA — For Men po holeni — mrazak.wmv
0956 — NIVEA — For Men po holeni — snih.wmv
0957 — NIVEA — Krasa je pece.wmv

0958 — NIVEA — My Silhouette.wmv

0959 — NIVEA - straight and easy.wmv

0960 — NIVEA — Visage Clean Cleeper.wmv

0961 — NIVEA — Visage DNAge Firming.wmv
0962 — NIVEA — Visage DNAge kyselina listova.wmv
0963 — NIVEA — Visage DNAge minisukne.wmv
0964 — NIVEA — Visage Oxigen Power.wmv

0965 — NIVEA — Visage Q10 plus 2005.wmv

0966 — NIVEA — Visage Q10 plus 2008.wmv

0967 — NIVEA — Visage Q10 plus Summer Beauty.wmv
0968 — Nokia 6500 — nadrazi.wmv

0969 — Norit — beranci pohlazeni.wmv

0970 — Nurofen uleva.wmv

0971 — 02 den co den.wmv

0972 — 02 hrajte 0 BMW.wmv

0973 — 02 chytra sit pocitac.wmv

0974 — 02 Internet ADSL 8Mb.wmv

0975 — 02 Internet ADSL a pocitac.wmv

0976 — O2 Internet ADSL volne hovory.wmv

0977 — 02 NEON - otevirame vam svet.wmv

0978 — 02 NEON - uzijte si vanoce 2008.wmv
0979 — 02 NEON L — otevirame vam svet.wmv
0980 — 02 Trio2.wmv

0981 — 02 tyden pliny internetu 2.wmv

0982 — 02 Vanoce — led.wmv

0983 — 02 Zastavily jsme cas — svetlice.wmv

0984 — 02 Zastavily jsme cas — vlocky.wmv

0985 — OB — budte si jista.wmv

0986 — OB Pro Comfort — bezpecna ochrana.wmv
0987 — Odol3dent 3hlavy.wmv

0988 — OFF — family care — rychleschnouci.wmv
0989 — OFF — rychleschnouci.wmv

0990 — Okay Elektrospotrebice — LCD Sharp.wmv
0991 — Old Spice — Morska panna.wmv

0992 — Olynth — svoboda pro nosy — TV studio — Aromatherapy.wmv
0993 — Olynth — svoboda pro nosy — TV studio Olynth HA.wmv
0994 — Olynth — svoboda pro nosy — TV studio.wmv
0995 — Omefor 369.wmv

0996 — OMV - Alpin disel — novy vylepseny.wmv
0997 — OMV - Carrera — neni.wmv

0998 — Ondrasovka — Prusova 2005.wmv

0999 — Opavia — BeBe Brumik jsou tady.wmv

1000 — Opavia — BeBe Brumik nove.wmv

1001 — Opavia — BeBe Brumik pro objevitele.wmv
1002 — Opavia — BeBe Brumik trikolka.wmv

1003 — Opavia — BeBe Dobre rano 4 hodiny.wmv
1004 — Opavia — BeBe Dobre rano cas na zmenu.wmv
1005 — Opavia — BeBe Dobre rano utery.wmv

1006 — Opavia — Cokotatranky — kosa.wmv

1007 — Opavia — Diskito hvezdicky — zabava.wmv
1008 — Opavia — Fidorka Jenom moje muz.wmv
1009 — Opavia — Fidorka Jenom moje zena.wmv
1010 — Opavia — Fidorka Valentynska cervena.wmv
1011 — Opavia — Fidorka Valentynska modra.wmv
1012 — Opavia — Minonky — prekladatelka mini.wmv
1013 — Opavia — Minonky — prekladatelka.wmv
1014 — Opavia — Nove Vinky Tiramisu.wmv

1015 — Opavia — Tatranky — zima krupe.wmv

1016 — OPEL — Astra Ecoflex.wmv

1017 — OPEL — Corsa EcoFlex.wmv

1018 — OPEL — Meriva nove ceny.wmv

1019 — Oral B — Triumph.wmv

1020 — Oral B — Vitality.wmv

1021 — Orbit — bez cukru jidlo je s vami muz.wmv
1022 — Orbit — Clean — nove chute.wmv

1023 — Orbit — Clean.wmv

1024 — Orbit — Complete.wmv

1025 — Orbit — po jakemkoli jidle — moucha.wmv
1026 — Orbit — po jakemkoli jidle — ostre.wmv

1027 — Orbit — po jakemkoli jidle — zahrada.wmv
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1028 — Orbit — Professional cisti zuby.wmv

1029 — Orbit — Professional izolepa.wmv

1030 — Orbit — Professional Mints — lesni ovoce.wmv
1031 — Oriflame — Inspiro Objemova rasenka 2005.wmv
1032 — Oriflame — Lift Expert.wmv

1033 - Oriflame — Silky Kiss.wmv

1034 — Oriflame — Wonder Flash.wmv

1035 — Orion — Deli — duha.wmv

1036 — Orion — Delissa bazen.wmv

1037 — Orion — Delissa maser.wmv

1038 — Orion — hlidka opet hleda.wmv

1039 — Orion — hvezdna soutez zviratkova televize.wmv
1040 — Orion — Intense zamek.wmv

1041 - Orion — Intense.wmv

1042 — Orion — Margot — tak si to pust.wmv

1043 — Orion — Modre z nebe — hrana.wmv

1044 — Orion — padajici hvezdy3.wmv

1045 — Orion — safari 2005.wmv

1046 — Orion — Studentska Pecet — Pop Choc.wmv
1047 — Orion — Studentska Pecet — skola.wmv

1048 — Orion — Studentska Pecet — superzazitky.wmv
1049 — Orion — Studentska Pecet — Vysoka skola.wmv
1050 — Orion — vase cokoladova hvezda.wmv

1051 — OROFAR - dvoji ucinek.wmv

1052 — OROFAR - jedinecne slozeni.wmv

1053 — Otrivin — pozitek z dychani.wmv

1054 — Palmex — Intensive — cokolada.wmv

1055 — Palmex — Intensive — skvrny se nenosi.wmv
1056 — Palmex — Intensive.wmv

1057 — Palmex — lepsi nez kdy predtim.wmv

1058 — Palmex — pomaha vam kvety tresni.wmv
1059 — Palmolive — Pure Cashmere Shin.wmv

1060 — Palmolive Naturals — Ultra Moisturising.wmv
1061 — Pampers Active Baby padne.wmv

1062 — Pampers Active Baby pruzne pasky.wmv
1063 — Pampers Active Baby s balzamem.wmv
1064 — Pampers Sleep Play.wmv

1065 — Panasonic LUMIX — Golden Gate.wmv
1066 — Panasonic nejmensi kamera Full HD.wmv
1067 — Panasonic Pro Curve.wmv

1068 — Panasonic Viera — cernovlaska.wmv

1069 — Panasonic Viera — jakou barvu 2005.wmv
1070 — Panasonic Viera — zlomek sekundy.wmv
1071 — Pantene Nature Fusion dlouha.wmv

1072 — Pantene Pro-V Andy Uffels.wmv

1073 — Pantene Pro-V balzamy.wmv

1074 — Pantene Pro-V Full a Strong 2005.wmv
1075 — Pantene Pro-V Full Spectrum Shine Dolezalova.wmv
1076 — Pantene Pro-V Perfect Layers Andy Uffels.wmv
1077 — Pantene Pro-V Perfect Layers cela.wmv
1078 — Pantene Pro-V Perfect Layers.wmv

1079 — Pantene tuzidla 2005.wmv

1080 — Panzani — Kluci v akci — testoviny.wmv
1081 — Paradontax — zubni pasta.wmv

1082 — Pardal pivo — vyladeno Markem.wmv

1083 — Pedigree — co by jsi si pral.wmv

1084 — Pedigree — DENTAstick daily.wmv

1085 — Pedigree — DENTAstick.wmv

1086 — Pedigree — 0 20procent vice.wmv

1087 — Penny Market — deti.wmv

1088 — Penny Market — grilovani.wmv

1089 — Penny Market — hudebni.wmv

1090 — Penny Market — rodina.wmv

1091 — Penny Market — vetsi radost 1.wmv

1092 — Penny Market — zname dodavatele.wmv
1093 — Pepsi — moje reklama.wmv

1094 — Pepsi — napady hudba.wmv

1095 — Pepsi — napady.wmv

1096 — Pepsi Max — neni tam cukr.wmv

1097 — Pepsi Max — v kine.wmv

1098 — Perla — inspirace.wmv

1099 — Perla — nove baleni.wmv

1100 — Persil — Color Gel Cold Active.wmv

1101 — Persil — Color Gel plus.wmv

1102 — Persil — Color Gel.wmv

1103 - Persil — Color Silan.wmv

1104 — Persil — Gold plus boruvka.wmv

1105 — Persil — Gold plus v domacnosti.wmv

1106 — Persil — Gold plus.wmv

1107 — Persil — Sensitive Aloe Vera — dvojcata.wmv
1108 — Perwoll — Balsam Magic.wmv

1109 — Perwoll - Black Magic — muj syn.wmv
1110 — Perwoll — Black Magic — staram se.wmv
1111 — Perwoll — Color Magic — delime se.wmv
1112 — Perwoll — White Magick.wmv

1113 — Peugeot 207 SW — berusky.wmv

1114 — Peugeot 207 SW.wmv

1115 — Peugeot 307.wmv
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1116 — Peugeot 308.wmv

1117 — Peugeot 308SW.wmv

1118 — Peugeot Bipper.wmyv

1119 — Peugeot bonus.wmv

1120 — Peugeot kompletni rada.wmv

1121 — Peugeot Uzitkove vozy — Profesionalove profesionalum 2008.wmv
1122 — Peugeot zimni nadilka.wmv

1123 — Pharmaton Gerivit — sila kondice.wmv
1124 — Pharmaton Gerivit — vanocni baleni.wmv
1125 — PHILIPS — Arcitec.wmv

1126 — PHILIPS — Aurea.wmv

1127 — PHILIPS — Azur.wmv

1128 — Pickwick ovocne caje.wmv

1129 - Pickwick prekvapuje inspiruje spojuje.wmv
1130 — Pilsner Urquell — inspirujici chut 2005.wmv
1131 — Pilsner Urquell — kdyz jsme spolu.wmv
1132 — Pilsner Urquell — kdyz jsme spolu.wmv
1133 — Pilsner Urquell — ve formuli 1.wmv

1134 — Pilsner Urquell — Zatopek — hrdy sponzor.wmv
1135 - PLUS - Bio Bio.wmv

1136 — Podebradka bubliny Citron.wmv

1137 — Podebradka bubliny Limetka.wmv

1138 — Podebradka bubliny Pomeranc.wmv

1139 — Podebradka bubliny Svestka.wmv

1140 - Policie — pomahat a slouzit — svacina.wmv
1141 — Pomerance a Klementinky 2.wmv

1142 — Pomerance a Klementinky 3.wmv

1143 — Postovni sporitelna — Cervene konto.wmv
1144 — Postovni sporitelna — ERA osobni ucet.wmv
1145 — Postovni sporitelna — na tohle i na tamto.wmv
1146 — Postovni sporitelna — Podilove fondy.wmv
1147 — Postovni sporitelna — Postkonto.wmv

1148 — Postovni sporitelna — Postziro 2005.wmv
1149 — Postovni sporitelna — Ucet zdarma.wmv
1150 — Postovni sporitelna — Uver na bydleni.wmv
1151 — Prazska vodka.wmv

1152 — Prekvapeni — casopis 2.wmv

1153 — Prekvapeni — casopis.wmv

1154 — Prekvapeni v kuchyni — casopis.wmv

1155 — Prevenar — chrani zivoty.wmv

1156 — Prevenar — pneumokok.wmv

1157 — Preventan medvedi sila.wmv

1158 — Pribina — kus poradneho syra — venkov1 kratka.wmv
1159 — Prima — Julie.wmv

1160 — Prima — Mroz.wmv

1161 — Primalex — Polar — Primatex.wmv

1162 — Primus — Franto.wmv

1163 — Probian — harmonie zazivani.wmv

1164 — Proenzi 3 — bezbolestny pohyb 2005.wmv
1165 — Proenzi 3 — pohyb bez bolesti.wmv

1166 — Profesia — nova prace muz.wmv

1167 — Profesia — nova prace zena.wmv

1168 — ProL inie Activ — ananas,svestka.wmv

1169 — ProL.inie Activ — bez cukru — bilinky.wmv
1170 — ProL.inie Activ — bez cukru — hvezda.wmv
1171 — ProL.inie Activ — bez cukru — ovocna chut.wmv
1172 — Prostenal — prostata — dlouha.wmv

1173 — Provident — mikrovinka.wmv

1174 — Provident — plnime sny.wmv

1175 — Provident — preskace a lyze.wmv

1176 — Provident — soutezte dlouha.wmv

1177 — PUR Balsam Aloe Vera silny.wmv

1178 — PUR Balsam Aloe Vera.wmv

1179 — PUR Formula F52.wmv

1180 — Purina — ONE viditelne zdravi.wmv

1181 — Puschkin sila medvedi.wmv

1182 — Quick-step — neuveritelne.wmv

1183 — Radegast — zivot je horky 9200 kroku.wmv
1184 — Radox — Deo spreje.wmv

1185 — Radox — nove deodoranty uzijte si zmenu.wmv
1186 — Radox — nove varianty.wmv

1187 — Radox — Radoxologie.wmv

1188 — Radox — Solution.wmv

1189 — Radox — uvolni a osvezi.wmv

1190 — Radox — Whistle.wmv

1191 — Raffaelo — to rekne za vas jina.wmv

1192 — Raffaelo — to rekne za vas.wmv

1193 — Raffaelo — Vice nez tisic slov — nova.wmv
1194 — Raid — napln je prazdna.wmv

1195 — Raiffeisen Bank — eKontol.wmv

1196 — Raiffeisen Bank — eKonto2.wmv

1197 — Raiffeisen Bank — eKonto3.wmv

1198 — Raiffeisen Bank — eKonto4.wmv

1199 — Raiffeisen Bank — eKonto5.wmv

1200 — Raiffeisen Bank — eKonto6.wmv

1201 — Raiffeisen Bank — eKonto7.wmv

1202 — Raiffeisen Stavebni sporitelna — kliky.wmv
1203 — Raiffeisen Stavebni sporitelna — Standa — hyposplatka.wmv
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1204 — RAJEC - Letni bourka.wmv

1205 — RAJEC — Tajemstvi.wmv

1206 — RAMA Classic 2005.wmv

1207 - RAMA domaci svacina.wmv

1208 — RAMA dopoledni svacina.wmv

1209 — RAMA spravna svacina.wmv

1210 — Rapid Slim — spali tuky.wmv

1211 — Ratiopharm Vitavenon.wmv

1212 — Rauch — HappyDay — v nedeli.wmv

1213 — Rauch — Ice T.wmv

1214 — Ravenshurger — puzzleball.wmv

1215 — RC Cola — Sexappeal.wmv

1216 — Red Bull — indiani.wmv

1217 — Red Bull — kary 2008.wmv

1218 — Red Bull — Superman.wmv

1219 — Red Bull — zkouska.wmv

1220 - REMAX - dvojice.wmv

1221 - REMAX — fanda.wmv

1222 - REMAX - rodina.wmv

1223 — Renault Clio — Aneta.wmv

1224 — Renault Clio Grandtour — budes tatou.wmv
1225 — Renault ECO2.wmv

1226 — Renault Fluence.wmv

1227 — Renault Grand Modus.wmv

1228 — Renault Kangoo — Simpsonovi.wmv

1229 — Renault Laguna Grandtour.wmv

1230 — Renault Laguna.wmv

1231 — Renault Megane — kameny.wmv

1232 — Renault Scenic — nejlepsi napady — sedacka.wmv
1233 — Renault Thalia novy 2008.wmv

1234 — Renault Thalia.wmv

1235 — Revue — casopis.wmv

1236 — REX Soda effect mandlove mleko.wmv

1237 — REX Soda effect mikina.wmv

1238 — REX Soda effect Praha.wmv

1239 — REX Soda effect skolka 2005.wmv

1240 — Rexona — antiperspirant Vilhelmova.wmv
1241 — Rexona — for Teens.wmv

1242 — Rexona — men robot tenis.wmv

1243 — Rexona — men robot teplo.wmv

1244 — Rexona — men vzorec.wmv

1245 — Rexona — nenechte se poznamenat — vytah.wmv
1246 — Rexona — postaveny na hlavu.wmv

1247 — RIA — Perfect flip.wmv

1248 — Rimmel — Glam Eyes.wmv

1249 — Rimmel — Lash Maxxx.wmv

1250 — Rimmel — Lasting Finish.wmv

1251 — Rimmel — Renew and Lift.wmv

1252 — Rimmel — Volume Flash — mousse.wmv

1253 — Rio mare Filetto di Salmone.wmv

1254 — Rio mare Tonno all Olio.wmv

1255 — Rowenta Brush Active.wmv

1256 — Rowenta Lissima.wmv

1257 — RWE — netopte do oken.wmv

1258 — RWE — odsunuti nabytku — Vanoce 2007.wmv
1259 — RWE — odsunuti nabytku.wmv

1260 — RWE — zkraceni zaclon.wmv

1261 — Ryba domaci — doma nas nebasti.wmv

1262 — Rychle spunty — samolepky.wmv

1263 — Samsung — Full HD LCD - kazda vterina.wmv
1264 — Samsung — Full HD LCD - serie 6.wmv

1265 — Samsung — G800 — Petr Cech.wmv

1266 — Samsung — U800 Soul.wmv

1267 — Samsung — U900.wmv

1268 — SAVO mnoho tvari dlouha.wmv

1269 — SAZKA — Keno — psi.wmv

1270 — SAZKA — Sportka — fidlovacka.wmv

1271 — SAZKA - Sportka — Michelangelo — penis.wmv
1272 — SAZKA - Sportka — mrakodrap.wmv

1273 — SAZKA — Sportka — pstros.wmv

1274 — SAZKA — Sportka — vrtulnik.wmv

1275 — SAZKA — Stastnych 10 — kralovska hra kazdy den.wmv
1276 — SAZKA — Stastnych 10 — kralovska hra.wmv
1277 — SAZKA — Stastnych 10 — za petku muz 2005.wmv
1278 — SAZKA — Stastnych 10 — za petku zena 2005.wmv
1279 — Seat Ibiza — zamestnanci 1.wmv

1280 — Seat Ibiza — zamestnanci 2.wmv

1281 — Seat Ibiza ST.wmv

1282 — Seat Ibiza.wmv

1283 — Sedita — Mila — deti.wmv

1284 — Sedita — Mila — je jen jedna.wmv

1285 — Sedlcansky hermelin — 50let.wmv

1286 — Sensodyne — Alena.wmv

1287 — Sensodyne — Hana.wmv

1288 — Sensodyne — Roberta.wmv

1289 — Seznam — chceme poznavat zivot.wmv

1290 — Seznam — najdeme vam lepsiho — doktor.wmv
1291 — Seznam — najdeme vam lepsiho — kapitan.wmv

1292 — Seznam — najdeme vam lepsiho — psycholog.wmv
1293 — Seznam — pilot 2005.wmv

1294 — SHARP LCD Aquos.wmv

1295 — Shrekovy vypravy — casopis.wmv

1296 — Scholl — krem na paty.wmv

1297 — Schwarzkopf Activ F.wmv

1298 — Schwarzkopf Brillance Luminance Lavinie Biagiotti.wmv
1299 — Schwarzkopf Gliss Kur Nutri protect.wmv

1300 — Schwarzkopf Gliss Kur Satin Braun 2005.wmv
1301 — Schwarzkopf Gliss Kur Shea Cashmere 7 dimenzi.wmv
1302 — Schwarzkopf Natural&Easy — Expert Grey.wmv
1303 — Schwarzkopf Palette Color 10min.wmv

1304 — Schwarzkopf Palette Delux s kasmirem 2008.wmv
1305 — Schwarzkopf Palette Intensive Color Creme.wmv
1306 — Schwarzkopf Palette Natural Colors Aloe Vera.wmv
1307 — Schwarzkopf Palette Natural Colors dvojita pece.wmv
1308 — Schwarzkopf Palette Permanent Natural Colors 2005.wmv
1309 — Schwarzkopf Schauma Aroma 2005.wmv

1310 — Schwarzkopf Schauma Oil Intensive nova.wmv
1311 — Schwarzkopf Schauma Oil Intensive.wmv

1312 — Schwarzkopf Schauma Push-up Volume.wmv
1313 — Schwarzkopf Taft Power.wmv

1314 — Signal Nutri-Aktiv.wmv

1315 — Signal White System.wmv

1316 — Silan Aromatherapy Feel Attractive.wmv

1317 - Silan Fresh Iris.wmv

1318 — Silan Naturel Sensitive Aloe Vera.wmv

1319 - Silan Rain Fresh.wmv

1320 — SIP —sauna 1.wmv

1321 - SIP — sauna 2.wmv

1322 — SIP — sauna 4.wmv

1323 — SIP — sauna 5.wmv

1324 — SIP — vareni.wmv

1325 — SIPahh — mleko a kouzelne brcko.wmv

1326 — Skoda — Fabia — nova — jdete za stestim.wmv
1327 — Skoda — Fabia — pul minuty — kancelar.wmv
1328 — Skoda — Fabia Combi — nova 1.wmv

1329 — Skoda — Fabia Combi — nova mimozemstan.wmv
1330 — Skoda — novy zacatek.wmv

1331 — Skoda — Roomster — pul minuty — kuchar.wmv
1332 — Skoda — Roomster — sazka — koupaliste.wmv
1333 — Skoda — Roomster — sazka — lyze.wmv

1334 — Skoda — Roomster — sazka — mycka.wmv

1335 — Skoda — sladke vanoce.wmv

1336 — Skoda — Superb.wmv

1337 — Skoda Fabia z dortu.wmv

1338 — Slim Clip.wmv

1339 - Slovnaft Dynamic — olej.wmv

1340 — Snickers bagr.wmv

1341 — Somat 7 — narozeninova oslava.wmv

1342 — Somat Perfect Gel multifunkcni.wmv

1343 — Somat Perfect perfektni dtest.wmv

1344 — Somat Perfect perfektni.wmv

1345 — Sony Bravia balons kratka.wmv

1346 — Sony Bravia nove LCD.wmv

1347 — Sony Cyber-shot — nezmeskate.wmv

1348 — Sony Ericsson — K770i.wmv

1349 — Sony Ericsson — tvoje hudba.wmv

1350 — Sony Full HD.wmv

1351 — Spontex — houbicka — jezek.wmv

1352 — Sport — kolacky.wmv

1353 — Starobrno — chasa.wmv

1354 — Starobrno — kvaltujeme s rozmyslem.wmv

1355 — Starobrno — nej na Morave 1.wmv

1356 — Starobrno — nej na Morave 2.wmv

1357 — Staropramen — Expritelkyne.wmv

1358 — Staropramen — letni napad sklouznout.wmv

1359 — Staropramen — narozeniny krecka.wmv

1360 — Staropramen — pivni tabor vyprano.wmv

1361 — Staropramen — revizori.wmv

1362 — Staropramen — starame se.wmv

1363 — Stop detske praci — destnik.wmv

1364 — Storck — Knoppers lahodna oplatka.wmv

1365 — Storck — Toffifee odbornici.wmv

1366 — Story — vetsi format.wmv

1367 — STR8 — Power Pro.wmv

1368 — STR8 — Theres no other Way.wmv

1369 — Strepsils jdeme na to.wmv

1370 — Strepsils nici bakterie.wmv

1371 — Strepsils prvni pomoc.wmv

1372 — Strepsils vitezi.wmv

1373 — SUBARU Impreza nova generace.wmv

1374 — Sunsilk — prirodni a barvene vlasyl 2005.wmv
1375 — Sunsilk — prirodni a barvene vlasy2 2005.wmv
1376 — Suzuki Grand Vitara — chrani zivoty.wmv

1377 — Suzuki Swift — radost.wmv

1378 — Suzuki Swift.wmv

1379 — Suzuki SX4.wmv
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1380 — SV Agency.wmv

1381 — Tartare — syr.wmv

1382 — Teekanne caj visnovy.wmv

1383 — TEFAL Aqua Speed — zehlicka.wmv

1384 — TEFAL Ingenio — nadobi — obraz.wmv

1385 — TEFAL Vitesses — konvice 2005.wmv

1386 — Tento — papirova pomoc.wmv

1387 — Tesco — autobus.wmv

1388 — Tesco — Bambolina,Staropramen,LCD.wmv
1389 — Tesco — design FaF zima.wmv

1390 — Tesco — design FaF.wmv

1391 — Tesco — kolik uz mas bodu.wmv

1392 — Tesco — My Little Pony.wmv

1393 — Tesco — srovnavani cen.wmv

1394 — Tesco — Vanocni katalog 2008.wmv

1395 — Tesco — Velikonoce 2008.wmv

1396 — Tesco — Velka hostina.wmv

1397 — Tesco — zpatky do skoly — divka.wmv

1398 — Tesco — zpatky do skoly — chlapec.wmv

1399 — Tchibo Exclusive — Fluid.wmv

1400 — Tchibo Exclusive — temperament.wmv

1401 — Tchibo Gold Selection 2010.wmv

1402 — Tic Tac — horska draha — eucalyptus.wmv
1403 — Tic Tac — horska draha.wmv

1404 — Tide Absolute — manzety.wmv

1405 — Tide Super — moje mama je super 52 vyprani.wmv
1406 — Tide Super — neviditelny.wmv

1407 — T-Mobile 4G Kombi karta.wmv

1408 — T-Mobile Bavte se bez starosti 2005.wmv
1409 — T-Mobile Bonus — muz.wmv

1410 — T-Mobile Bonus — zena.wmv

1411 — T-Mobile darek mic.wmv

1412 — T-Mobhile EDGE 2005.wmv

1413 — T-Mobile Internet z noteboku ninja.wmv
1414 — T-Mobile Internet z noteboku.wmv

1415 — T-Mobile mirime na Viden.wmv

1416 — T-Mobile Mych 5 — dve holky.wmv

1417 — T-Mobile Mych 5 — zacatek.wmv

1418 — T-Mobile Pro spolecne zazitky Combi.wmv
1419 — T-Mobile Proste bliz — skvele mice.wmv
1420 — T-Mobile pusa kapr.wmv

1421 — T-Mobile Rodina Jano.wmv

1422 — T-Mobile T-music Simple Plan.wmv

1423 — T-Mobile T-music skatepark.wmv

1424 — T-Mobile Twist — kone kazda druha 2005.wmv
1425 — Toma Natura Plus — svezi broskev.wmv

1426 — Toma Plus vlaknina — pomerancovo bananova.wmv
1427 — Tonino Lamborghini — FEROCE.wmv

1428 — Toyota Auris — pust to dolu.wmv

1429 — Toyota Auris — vic prostorul.wmv

1430 — Toyota Auris — vic prostoru2.wmv

1431 - Toyota Corola — VVTi.wmv

1432 — Toyota human touch.wmv

1433 — Toyota Yaris City.wmv

1434 — Toyota Yaris Dreaml.wmv

1435 — Transitions — afrika.wmv

1436 — Transplantace kostni drene.wmv

1437 — Tullamore Dew dlouha 2005.wmv

1438 — Tullamore Dew legendarne jemna 2008.wmv
1439 — Twix — proste lepsi pauza 2005.wmv

1440 — U fon — 1965 revolucni mobil.wmv

1441 — U fon — pada hvezda.wmv

1442 — Unicef — 24tisic deti.wmv

1443 — Unicef — dort.wmv

1444 — Unicef — Pampers.wmv

1445 — UniCredit Bank — Karel Roden — Hypotecni uvery.wmv
1446 — UniCredit Bank — Karel Roden — Osobni banker.wmv
1447 — UniCredit Bank — Karel Roden.wmv

1448 — UNIQA — Pojisteni nove generace — dlouha.wmv
1449 — UPC digital TV recorder.wmv

1450 — UPC digital TV.wmv

1451 — Urinal — Akut brusinky.wmv

1452 — Vademecum — Extra Fresh White.wmv

1453 — Vademecum — inovace 2vl.wmv

1454 — Vademecum — Titan Strong.wmv

1455 — Vanish — cistici prasek na koberce.wmv

1456 — Vanish — Crystal bily.wmv

1457 — Vanish — Intelligence plus.wmv

1458 — Vanish — Max.wmv

1459 — Vanish — na koberce 3vi.wmv

1460 — Vanish — o 33procent silnejsi.wmv

1461 — Vanish — Oxi Action Intelligence skvrna.wmv
1462 — Vanish — Oxi Action Intelligence.wmv

1463 — Vanish — Oxi Action jeden pokus.wmv

1464 — Varixinar — krasne nohy — pena do koupele.wmv
1465 — VEET — Suprem Esence.wmv

1466 — VEET - voskove pasky plus vosk na oboci.wmv
1467 — VEKRA — a mate po starostech 2.wmv
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1468 — Velkopopovicky Kozel - jedno nebo dve.wmv
1469 — Velkopopovicky Kozel — ryby.wmv

1470 — VELUX — stresni okna Integra.wmv

1471 — Veral Neo — emulgel — neboli.wmv

1472 — Vesela Krava — Kiri krup 2005.wmv

1473 — Vesela Krava — Kiri tak chutna detstvi.wmv
1474 — Vesela Krava — Kiri talirek.wmv

1475 — Vialong — prodlouzi zivot.wmv

1476 — Viasat History nekonecne moznosti.wmv
1477 — Viasat Nature zazraky zivota.wmv

1478 — Vienna Insurance Group — rozdelime se.wmv
1479 — Vichy Aqualia Thermal.wmv

1480 — Vichy Dercos Aminexil Energy.wmv

1481 — Vichy Dercos Aminexil.wmv

1482 — Vichy Liftactiv CxP.wmv

1483 — Vichy Liftactiv Pro Serum.wmv

1484 — Vichy Normaderm zincadone.wmv

1485 — Visine — Classic pohovor.wmv

1486 — Visine — pro cervene oci.wmv

1487 — Visine — unavene oci — se zarukou.wmv

1488 — Vitana — Dvojknedlickova polevka kratka.wmv
1489 — Vitana — Dvojknedlickova polevka.wmv

1490 — Vitana — Extra husta poctiva 2005.wmv

1491 — Vitana — natur polevky.wmv

1492 — Vitana — Poctiva hraskova bez glutanatu.wmv
1493 — Vlasta — casopis — modra.wmv

1494 — Vlasta — casopis — zelena.wmv

1495 — Vodafone — drz se pana.wmv

1496 — Vodafone — Jde to i jinak — hot dog.wmv
1497 — Vodafone — Jde to i jinak — kino.wmv

1498 — Vodafone — Jde to i jinak — rodinne apartma.wmv
1499 — Vodafone — Jde to i jinak — seznamovani.wmv
1500 — Vodafone — Jde to i jinak — toaleta kratsi.wmv
1501 — Vodafone — Jde to i jinak — toaleta.wmv

1502 — Vodafone — Jde to i jinak — trpaslikl.wmv
1503 — Vodafone — Jde to i jinak — trpaslik2.wmv
1504 — Vodafone — Jde to i jinak — trpaslik3.wmv
1505 — Vodafone — nadeluje — Nokia 6300.wmv

1506 — Vodafone — odmenuje — auto.wmv

1507 — Vodafone — odmenuje — ovecky.wmv

1508 — Vodafone — odmenuje — proudeni energie.wmv
1509 — Vodafone — odmenuje — srdce.wmv

1510 — Vodafone — odmenuje — umejeme obrazovku.wmv
1511 — Vodafone — odmenuje — zlucnicek.wmv

1512 — Vodafone — svetr s jelenem — dekuji.wmv
1513 — Vodafone — uzijte si kazdou vterinu.wmv
1514 — Vodafone — Vitez poharu tarifu — bezci.wmv
1515 — Vodafone — Vitez poharu tarifu — strelba.wmv
1516 — Vodka 42 — sauna.wmv

1517 — Vodka Amundsen v nove lahvi.wmv

1518 — Vodnanske kure — business.wmv

1519 — Vodnanske kure — holcicka.wmv

1520 — Vodnanske kure — holcicka2006.wmv

1521 — Vodnanske kure — instalater.wmv

1522 — Vodnanske kure — kluk.wmv

1523 — Vodnanske kure — kluk2006.wmv

1524 — Vodnanske kure — pani.wmv

1525 — Vodnanske kure — prodavacka.wmv

1526 — Vodnanske kure — Slunce,seno — cela.wmv
1527 — Voltadyn — posiluje.wmv

1528 — Voltaren Emulgel — nemuzete se hnout.wmv
1529 — Voltaren Emulgel — radost z pohybu 2005.wmv
1530 — Voltaren Emulgel — zavody.wmv

1531 — Volvo V70.wmv

1532 — Volvo XC70.wmv

1533 — VW Caddy — pes.wmv

1534 — VW Crafter — parek.wmv

1535 — VW Golf — kava.wmv

1536 — VW Passat CC.wmv

1537 — VW Polo — detektor Izi.wmv

1538 — VW Tiguan.wmv

1539 — Walmark — Ambex — lek na kasel.wmv

1540 — Walmark — Benosen — pro klidny spanek.wmv
1541 — Walmark — Beta karoten.wmv

1542 — Walmark — GinkoPrim Max — priroda.wmv
1543 — Walmark — Martanci — imunactiv 2005.wmv
1544 — Walmark — Prostenal s perfect komplexem.wmv
1545 — Walmark — Spektrum — energy 2005.wmv
1546 — WC Bref — Tornado.wmv

1547 — WC net — Energy aktivni privesek. wmv

1548 — WELLA — Design Massive.wmv

1549 — WELLA — Wellaflex druhy den.wmv

1550 — WELLA — Wellaflex vylepseny — jina.wmv
1551 — WELLA — Wellaflex vylepseny.wmv

1552 — Whirlpool — pracka Aquasteam.wmv

1553 — Whiskas — Adult — Bublina.wmv

1554 — Whiskas — junior — kote.wmv

1555 — Whiskas — kapsicky 2005.wmv
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1556 — Whiskas — stesti ma sve jmeno.wmv

1557 — Whiskas — Supreme.wmv

1558 — Whiskas — Vanoce 2007.wmv

1559 — Winterfresh — ICE Power 2005.wmv

1560 — Winterfresh — ledova svezest.wmv

1561 — Winterfresh — maximalni blizkost.wmv

1562 — Woolite Extra Color Protection.wmv

1563 — Woolite Mix color.wmv

1564 — Wustenrot — Oranzova prani — nove 12-2007.wmv
1565 — Wustenrot — vyhodne.wmv

1566 — XXXLutz tatata divka.wmv

1567 — XXXLutz tatata muz.wmv

1568 — Yoplait — jogurty Dobre rano.wmv

1569 — Yoplait — jogurty Kosik — hlemyzd.wmv
1570 — Zeletava — Almette s bylinkami.wmv

1571 — Zeletava — Almette s jogurtem.wmv

1572 — Zeletava — Almette zima.wmv

1573 — Zeletava — Apetitto — maluju, miluju.wmv
1574 — Zeletava — Apetitto — muzikal 2005.wmv
1575 — Zelmer — Solaris.wmv

1576 — Zena a kuchyne — casopis.wmv

1577 — Zena a zivot — casopis sediva.wmv

1578 — Zepter — kolekce nadobi.wmv

1579 — Zivnostenska banka — uvery.wmv

1580 — Zmrzlina KORAL — nanukova loterie.wmv
1581 — Zott — Jogobella — jogurt — cerstve ovoce.wmv
1582 — Zott — Jogobella — jogurt — je to jasne.wmv
1583 — Zott — Jogobella — jogurt — utrhni si vyhru.wmv
1584 — Zott — Jogobella — jogurt — vitaminy.wmv
1585 — Zott — Monte tetovani.wmv

1601 — ADIDAS — Pure Game.wmv

1602 — Adrana Vivalittovella pasta.wmv

1603 — Adrana Vivalittovella pasta hnuti.wmv

1604 — AGIP DiselTECH.wmv

1605 — Air Wick Ribbons jablko.wmv

1606 — Albert — cenove komando 1.wmv

1607 — Albert — cenove komando 2.wmv

1608 — Astor — Big and Beautiful.wmv

1609 — Audi Al naskok.wmv

1610 — Aukro — eskalator.wmv

1611 — AVON Kkariera.wmv

1612 — Baby Born — Chiqui.wmv

1613 — Baumaxx — nebojte se tvorit.wmv

1614 — Becherovka — Lemond 2010.wmv

1615 — Beyonce Heat.wmv

1616 — Bohemia Chips — Pombar.wmv

1617 — Branik — Dvoulitr kratka.wmv

1618 — Braun Series 3.wmv

1619 — Brise svicky nove vanocni.wmv

1620 — Calgonit Quantum Finish.wmv

1621 — Captain Morgan.wmv

1622 — Centrum — s multiefektem.wmv

1623 — Ceska Pojistovna — Flexi — zmeny nas bavi.wmv
1624 — Ceska Pojistovna — povinne ruceni bez povinnosti 2.wmv
1625 — Ceska Pojistovna — povinne ruceni bez povinnosti 4.wmv
1626 — Ceska Sporitelna — Burinka — jeste batoh.wmv
1627 — Ceska Sporitelna — motorku i kuchyn.wmv
1628 — Citroen C4 je to snadne.wmv

1629 — Colgate Sensitive Pro Relief.wmv

1630 — COOP — Jirka Kohout.wmv

1631 — Crizal brylove cocky.wmv

1632 — CSOB sporeni a investice Nelly.wmv

1633 — Dacia Sandero rodinny ideal.wmv

1634 — David Beckham — Intimately Yours.wmv
1635 — Deichmann Obuv — honicka.wmv

1636 — Deichmann Obuv — kazdy krok.wmv

1637 — direct — autopojisteni sleva.wmv

1638 — DM zde jsem 3.wmv

1639 — DM zde jsem 4.wmv

1640 — Dove — Men plus Care s micromoisture.wmv
1641 — Dreft Delicates & Color 5 in 1.wmv

1642 — DrOetker Pizza Ristorante krupavejsi.wmv
1643 — EKO KOM - trideni odpadu sikulka.wmv
1644 — Euronics — hvezdny vyprodej.wmv

1645 — Febrisan — zasumi vysumi akce.wmv

1646 — Fernet Stock — lvan.wmv

1647 — Ferrero Rondnoir — klavir.wmv

1648 — Fiat Grande Punto predbehl konkurenci.wmv
1649 - Figaro drzime rodinu — poklad.wmv

1650 — Five Spearmint.wmv

1651 — Ford Mondeo EcoBoost.wmv

1652 — Ford Mondeo PowerShift.wmv

1653 — Gambrinus — fotbal je o krase.wmv

1654 — Garnier Color Naturals — Pestova.wmv

1655 — GE Money Bank — Genius optimal.wmv
1656 — Gillette Series Gel — 600mil.wmv

1657 — Google zivot je hledani deti.wmv

1658 — Google zivot je hledani skola.wmv

1659 — GS Condr Forte Comfort — babi mas babu.wmv
1660 — Hami prikrmy.wmv

1661 — Hasbrohracky — Tonka Garage.wmv

1662 — Hasbrohry — Monopoly Revolution.wmv
1663 — Hermelin — Kral syru — chutna.wmv

1664 — Home Credit — Poplatky neplatite — doma pes.wmv
1665 — Hornbach — dum bez hranic — napady.wmv
1666 — Hornbach — dum bez hranic — profik.wmv
1667 — Hornbach — ruku na to.wmv

1668 — Hvezdici klicenka.wmv

1669 — Ignum domena zname se.wmv

1670 — IKEA Kuchyne Faktum nove ceny.wmv
1671 — IKEA pohovka Ektorp.wmv

1672 — Impuls — usmev je vsude amateri.wmv

1673 — Jupik Team — neskakat.wmv

1674 — Jysk — slavi narozeniny.wmv

1675 — KB — Hypotecni uver — byt ci nebyt.wmv
1676 — KFC — Hot Wings.wmv

1677 — Kia Ceed — akcni modely.wmv

1678 — Kia Sportage — sedm.wmv

1679 — Kinder Bueno — nejen pro deti — strevicky.wmv
1680 — Kinder Chocolate — detska velikost 1.wmv
1681 — Kinder Chocolate — detska velikost 2.wmv
1682 — Kinder Pingui utok.wmv

1683 — Kinder prekvapeni — pejsci.wmv

1684 — Kofola — bila plysova prasatka.wmv

1685 — Krizkovy steh — casopis dlouha.wmv

1686 — Kultovni auta.wmv

1687 — Lays Fromage — Full taste.wmv

1688 — LEGO Atlantis brana.wmv

1689 — LEGO Atlantis ponorka Neptun.wmv

1690 — LEGO CITY — Kamion zluta dlouha.wmv
1691 — LEGO HEROFactory 1.wmv

1692 — LEGO HEROFactory 2.wmv

1693 — LG — Direct Drive pracka.wmv

1694 — Lidl byt otevreny.wmv

1695 — Lidl italsky tyden.wmv

1696 — Lidl moji znami 2.wmv

1697 — Lidl moji znami 3.wmv

1698 — Lidl recky tyden.wmv

1699 — Lidl velka vyhra.wmv

1700 — Lidl vyhledavat vyjimecne.wmv

1701 - Lindt — Excellence 2010.wmv

1702 — Lipton — Yellow Labet Tea.wmv

1703 — Listerine — ustni voda hory.wmv

1704 — Loreal Elseve Total Repair5 sampon.wmv
1705 — Maggi Extra silny — zeleninovy.wmv

1706 — Maggi napady — stavnata kridelka.wmv
1707 — Maggi napady — stavnata krkovicka.wmv
1708 — Magnesia — doda silu.wmv

1709 — Magnesia — ochucena stavou.wmv

1710 — Mattel — Barbie Girl se sviticimi saty.wmv
1711 — Mattel — Polly Pocket 2010.wmv

1712 — Mattoni — exploze 7 prichuti — maliny.wmv
1713 — MC Donalds McWrap.wmv

1714 — MC Donalds New York.wmv

1715 — MC Donalds snidane muzete si prispat.wmv
1716 — Metaxa — dotkni se slunce mraky.wmv

1717 — Milka pocit let balonem.wmv

1718 — Muconasal Plus dychejte volne nosem.wmv
1719 — Muller Mix — Vana.wmv

1720 — Nadace na ochranu zvirat pomozte.wmv
1721 — Nescafe Green Blend.wmv

1722 — NISSAN - Qashqai mestu odolny barvy.wmv
1723 — NIVEA — Anti-Dandruff Pure Liguid Clear barva.wmv
1724 — NIVEA — Pure natural action.wmv

1725 — NIVEA — Visage Q10 plus 2010.wmv

1726 — Nutricia Nutrilon.wmv

1727 — Ochrana obyvatel — parkovani.wmv

1728 — Okay Elektrospotrebice — LCD Samsung.wmv
1729 — OMV - Smile and drive muz kratka.wmv
1730 — OMV — Smile and drive zena kratka.wmv
1731 — Opavia — Pims Choco Piskoty maliny.wmv
1732 — OPEL — Corsa modernizovany.wmv

1733 — OPEL — Meriva otevrena naruc.wmv

1734 — Orbit — bez cukru jidlo je s vami zena kratka.wmv
1735 — Orion — Granko — Exclusive.wmv

1736 — Orion — Granko — skola2.wmv

1737 — Orion — Margot — rekonstrukce.wmv

1738 — Orion — Studentska Pecet — Vysoka skola hrajte.wmv
1739 — Orion — ta jemna kakaova mlecna.wmv
1740 — Orion — vanoce cokoladova hvezda.wmv
1741 — Pampers Premium Care.wmv

1742 — Panzani — Bolonske spagety.wmv

1743 — Paralen — Grip bude vam lip.wmv

1744 — Pardal pivo — reklama.wmv

1745 — Penny Market — dvojice pecivo.wmv

1746 — Penny Market — festival znacek.wmv
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1747 — Perwoll - Black Magic — obnovuje cernou.wmv
1748 — Peugeot Boxer az si vydela.wmv

1749 — Peugeot Toy Story 3.wmv

1750 — Pharmaton Gerivit — vanocni baleni 2010.wmv
1751 — Podebradka Cider jablko.wmv

1752 — Postovni sporitelna — ERA k podnikani 1.wmv
1753 — Pribinacek — na konec sveta.wmv

1754 — Pronto prachovka naplast.wmv

1755 — Purina — Life plus Nutrition — voda.wmv

1756 — Renault Megane — chcete nahoru.wmv

1757 — Renault Megane GrandTour.wmv

1758 — Schwarzkopf Palette Intensive Color Creme 2010.wmv
1759 — Simba Toys Chi Chi Love pejsci.wmv

1760 — Skoda — Octavia — edition cz.wmv

1761 — Sport Magazin.wmv

1762 — Syoss barvy na vlasy.wmv

1763 — Syoss sampon proti lupum.wmv

1764 — Tantum Verde kouzlo dlouha.wmv

1765 — Teekanne caj brusinky s malinami.wmv

1766 — TEFAL ActiFry — friteza.wmv

1767 — Tesco — Clubcard vstupte.wmv

1768 — Tchibo Exclusive — arabica.wmv
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1769 — Tchibo Gold Selection Creme.wmv

1770 — Tic Tac — vytah.wmv

1771 — T-Mobile Chuck Norris brusli.wmv

1772 — T-Mobile Chuck Norris satelitni televize kapr.wmv
1773 — T-Mobile Chuck Norris satelitni televize priroda.wmv
1774 — T-Mobile Chuck Norris za 2 sluzby netbook.wmv
1775 — T-Mobile Chuck Norris za 3 sluzby.wmv

1776 — UniCredit Bank — hypoteka — kukacka.wmv

1777 — UNIQA — Pojisteni nove generace — kratka.wmv
1778 — Vakciny ochrani nejmensi.wmv

1779 — Vichy Liftactiv CxP total.wmv

1780 — Vichy Normaderm Tri-active.wmv

1781 — Vitana — Poctive polevky.wmv

1782 — Vodafone — darek pro kazdeho 1.wmv

1783 — Vodafone — darek pro kazdeho 2.wmv

1784 — VVodafone — internet v mobilu napIno.wmv

1785 — Vodka Amundsen 6krat destilovana.wmv

1786 — VW Caddy — nejlepsi.wmv

1787 — VW Golf — kasna.wmv

1788 — Walmark — Prostenal muj trumf Vasut.wmv

1789 — Walmark — Stopex stop suchemu kasli.wmv

1790 — Woolite Extra zariva belost.wmv
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Priloha II. — Kodovaci kniha

kategorie
produktu

prozatim byly produkty fazeny do téchto kategorii, pokud by se vam
zdalo, Ze nepatfi ani do jedné, napiste dalSi

alkohol, auto, domacnost, drogerie, elektro, finance, hracky, kava,
kosmetika, média, mdéda, nealko, pivo, pochutiny, potraviny, praci
prasky, fetézce, sluzby, socialni, telekomunikace, zdravi, zubni péce,
zvifata

region znacky

je znaCka regionalni nebo globalni

znac¢ka muUzZe byt vnimana jako &eska, tzn. existuje jen v Cesku nebo

l-cz L . .

je puvodem Ceska
2-gl znacCka je globaini
Cas jak dlouhy je spot?

zapiste Cas ve vtefinach, zaokrouhlujte na 5s — tzn. 20-25-30-35-40-
45-50-55-60

kdy hudba za€ina

kdy hudba ve spotu za¢ina?

1-zaCatek na uplném zacatku

2-kol.5s cca +- po 5 vtefinach

3-kol.1/2 pfiblizné kolem polovinu spotu

4-5s.pi.k cca +- 5 vtefin pred koncem spotu

5-uplny.k uplné na konci (kdyz je tam napf. pouze hudebni znélka apod.)
pokud ve spotu hudba neni, necha se prazdné misto (totéz u dalSich
"parametrd")
zméfte s vyuzitim nastroje na http://www.all8.com/tools/bpm.htm;

BPM pokud je ve spotu vic Usekl s riiznym BPM, uvedte tu, ktera zni
subjektivné nejdéle, pfipadné se vyskytuje ke konci spotu

druh hudby jestli zni hudebni nastroje a zpév

1-instrumentaini hraji pouze nastroje

2-vokalné- G .

. . hraji nastroje a zpiva se

instrumentalni

3-vokalni pouze se zpiva

ténorod hudby

jde o prevladajici "dojem" — v nékterych pFipadech je to tak, ze ténika
je sice zjevné v dur, ale vétSinu ¢asu zni mollové akordy, pak je
vysledek "moll"; nékde se to jakoby stfida, jde nicméné o celkovy
dojem, ktery bude divak mit po skonéeni spotu

1-dur dur
2-moll moll
. nelze urcit, pfili§ se to stfida nebo se hudba jevi jako z tohoto pohledu
3-neutralni A
neutralni
mluvni hlas kdo ve spotu mluvi (tzn. mluveny hlas, nesouvisi s hudbou)
. oznacte Cisly vSechny moznosti — napf. pokud mluvi muz, zena a dité,
1-muz -
zapiste 123
2-Zena
3-dité
4-modifik modifikovany, napf. pocitaCové upraveny hlas
5-zvife mluvené slovo predstavuje zvife
sanr hudby pokuste se pojmenovat zanr pouzité hudby (obvyklé nazvy — pop, rock,
country, rap apod.)
. . ktery hudebni zvuk nejvic upoutd? mize jit o hudebni nastroj nebo
dominantni e N S . .
néstroj lidsky hlas, nebo tieba perkusivni zvuky vydavané né&jakym

predmétem; zkuste urcit jeden dominantni zvuk
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vétdina reklamni hudby je v sudych taktech, takZe pokud tam aspori

takt chvili zni néco tidobého, volte "3"
2-sudy dvoudoby, ¢tyfdoby, osmidoby...
3-lichy tridoby, pétidoby, sedmidoby...; Sestidoby dle toho, jestli plisobi jako

sudy nebo jako lichy

zmény charakteru
hudby

dochazi v pribéhu spotu k vyrazné zméné charakteru hudby (zménou
neni to, Ze se hudba postupné vyviji, pfidavaji se nastroje, ale
vyraznéj§i zména celkového charakteru hudby; za zménu se nebere
ani znélka na konci spotu)

1-stejna hudba je pofad stejna
2-1zména dojde k jedné vyrazné zméné
Y dojde ke dvéma vyraznym zménam (v€etné toho, Zze na konci dojde
3-2zmény . . . -
k navratu k pavodni hudbg)
4-3zmény dojde ke tfem nebo vice vyraznym zmé&nam

kdy hudba kong¢i

1-konec

hudba hraje az do konce spotu

2-vpriibéhu

hudba skonéi v pribéhu spotu

3-pferuSena

hudba skonéi v pribéhu, ale pak zase za¢ne a hraje az do konce

hudebni hluky

jsou ve spotu vyuzivany hluky/ruchy v hudebnim smyslu? — napf.
vytvareji rytmus, jsou pouzity tam, kde bychom &ekali hudbu

1-ano
ma hudba text
1-ano hudba ma zpivany text
2-bez textu v hudbé se zpiva, ale bez textu
. jazyk zpivaného textu (nejde o mluvené slovo/voiceover, ale pouze
jazyk N
0 Zpév)
1l-cz Cesky
2-sk slovensky
3-en anglicky
4-fr francouzsky
5-es Spanélsky
6-it italsky
hlas zpévaku kdo zpiva?

oznacte Cisly vSechny moznosti — napf. pokud zpiva muz, zena a dité,

1-muz zapiste 123

2-7ena

3-dité

4-modifik modifikovany, napt. pocitaCové upraveny hlas

5-zvife mluvené slovo predstavuje zvife

text nese sdéleni

k produktu

1-ano pokud se v textu fika néco, co se vztahuje pfimo k produktu, ale tfeba i

k naladé, kterou ¢lovék ma, kdyz produkt konzumuje

hudebni znélka

1-ano

je pouzita hudebni znélka (hudebni logo)? (obvykle se objevuje na
konci, jako podklad grafického loga ¢i sloganu)

znama hudba

1-ano

je ve spotu pouZita vdeobecné znama hudba? resp. znate tuto hudbu?
pokud ano, napiste pfimo jméno interpreta, nazev skladby
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corporate music

1-ano

je pouzity néjaky jednotici hudebni prvek (ve smyslu corporate
designu) pro danou znacku? napf. znélka, stejna hudba, stejna
melodie v riznych aranzma, stejny typ hudby apod.

Napad, myslenka

Je spot jako celek koncipovan kreativné, originalné, je tu n&jaka nova

zpracovani spotu

spotu myslenka, napad, nebo je to pouze jeden z Fady stejnych spot(?
7-kreativni Zcela originalni, kreativni FeSeni

1-bez napadu Spot je udélany jako pres kopirak podle jinych uz existujicich spotu
Vizualni

Jednd se o obrazovou slozku spotu, tedy to, co jde vidét

7-zajimavé

Zajimavé, netradiCni zabéry, zajimavy stfih, kompozice, neobvyklé
situace

1-fadni

BézZné obrazky, které jde vidét ve vSech spotech na dané téma

Barevnost spotu

Jedna se o pestrost, sytost, &i zajimavost viditelnych barev.

7-barevny

Neni to hodnoceni dobfe-Spatné, tzn. hodné barev neznamena nutné
"dobie" — jde jen o to, jestli to je nebo neni barevné.

1-Sedivy

Zajimavost hudby
Vv ramci spotu

Je pouzita hudba pro Vas osobné zajimava? Dokaze v ramci spotu
upoutat? Opét nejde o hodnoceni dobfe-Spatné, to, Zze hudba pouta
pozornost, nemusi byt vzdy spravné

7-zajimava

VVam osobné pfijde zajimava

1-nezaujme

\y osobné byste ji pozornost rozhodné nevénovall/a

Originalita hudby

Je hudba nécim nova, netradi¢né, zajimavé zpracovana? Neni to totéz
jako pfedchozi parametr "zajimavost hudby". V ném Slo o to, jestli Vas
hudba v ramci spotu

dokaze upoutat, ovSem upoutat ve spotu muze i hudba, ktera je upiné

7-netradicni typizovana, neoriginalni, nenovatorska. Tady jde o to, jestli je originalni
samotna hudba,
1-b&3na nebo jestli je to hudba, kterou slychate béZné a je pfipadné uplné

"ohrana".

Hudba a ostatni
slozky spotu

Jde o to, nakolik je hudba propojena s obrazem, mluvenym slovem
nebo dal$imi slozkami spotu. PUsobi hudba tak, Ze je zapojena do
déje a ostatni sloZky doplfiuje,

7-propojeno

nebo se da fict, Ze by tam vlastné mohla byt jakékoliv jina hudba a ta,
ktera tam je, je jen ndhodné vybrana kulisa?

1-jen kulisa

Tempo hudby

Pusobi hudba jako rychla nebo pomala? V nékterych spotech se
tempo stfid4, jde o vysledny dojem, kdyZ spot skon&i — zanechaly vétsi
dojem rychlé nebo pomalé pasaze?

7-rychla

Velmi rychla

1-pomala

Velmi pomala

Rytmus hudby

Pusobi rytmus jako vyrazny nebo nevyrazny? Opét jde o vysledny
dojem

7-vyrazny

Rytmus je velmi vyrazny, tzn. jsou slySet vyrazné rytmické nastroje
(napf. bici).

1-nevyrazny

Rytmus je nevyrazny, rytmické nastroje nejsou pouZity, nebo jsou
skryty za jinymi zvuky ve spotu

Hudba vesela a
smutna

Pusobi hudba jako veseld nebo smutna? Opét jde o vysledny dojem

7-vesela

Velmi vesela, radostna

1-smutna

Velmi smutna, t&€Zka, tragicka
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Hudba aktivizujici

Hudba muze byt aktivizujici, tzn. nuti k pohybu, k podupavani, k tanci,
pfipadné plsobi dramatickym, znervéziujicim dojmem. Opakem je
hudba uklidfiujici.

7-aktivizujici Velmi aktivizujici
1-uklidnujici Velmi uklidriujici, uspavaci
Cen Je v hudbé pouzito hodné vysokych tond, respektive zvuk, které znéji
Vysoké tony ; L . SRR A -
jako vysoké, jasné, mozna az jeCivé, piskavé atd.?
7-hodné Vysokych tonu je hodné, ve zvuku vyrazné dominuiji
1-Zzadné Prakticky zadné vysoké tony se v hudbé nevyskytuji

Hluboké tény

Je v hudbé pouzito hodné hlubokych téna, respektive zvuki, které
znéji jako hluboké, pfipadné temné, dunivé apod.?

Ve vztahu k pfedchozimu parametru — mlze existovat hudba, kde je

/-hodne hodné& vysokych i hiubokych tond, i hudba, ktera je stale ve stfedni
1-Zzadné poloze — oba parametry se tedy nevylucuji

HUdb? tvrdaa Zni hudba tvrdé nebo jemné?

jemna

7-tvrda Velmi tvrda, hruba hudba, agresivni zvuky nastrojli nebo kficeny zpév
1l-jemna Velmi jemna, tiSe plynouci

Humornost spotu | Plsobi spot jako humorny, vtipny, nebo vazny, az smutny?

7-vtipny Velmi vtipny, sméju se, az se za bficho popadam

1-vazny Velmi smutny, bre¢im a nemuazu prestat

Dévéryhodnost Da se tomu, co se \v/elspo_tu preze_ntuje: ve vztghu kvdané znacce v_éFit?
spotu (Neni to nutné totéz, jestli byste si tu véc na zakladé reklamy koupil/a,

byt to mlZe souviset)

7-dlvéryhodny

Naprosto tomu véfim

1-neduvéryhodny

Naprosto tomu neveéfim

Celkovy dojem ze
spotu

Jak to pusobi jako celek?

7-pozitivni

Vyborny spot, mohl/a bych se na néj divat porad

1-negativni

Tento spot uz bych nechtél/a nikdy v zivoté vidét

Druh reklamniho
apelu

Doufam, ze znate teorii reklamnich apel(:-) Pokud jde o kombinaci
ruznych druht apell, napiSte vSechny moznosti — napt. ve tvaru 123.

1-racionalni

Racionalni — snazi se pfesvéddit racionalnimi argumenty, ¢asto jde
napf. o vycet vlastnosti produktu, které maiji byt lepsi nez
u konkurence nebo pro zakaznika uZite€né.

2-emocionalni

Emocionalni — snazi se vyvolat smich, strach a jiné emoce; mize jit
napf. o odkaz k Zivotnimu stylu zakaznika, jeho image apod.

Moralni — apeluje napf. na zodpovédnost k pfirodé, spole¢nosti apod.;

3-moralni zakaznik ma ziskat pocit, Ze pokud si danou véc koupi, prospéje tim
néfemu dobrému

CS pohlavi N.a k_oho je pogle Vas tepto spot zacilen? (Jedna se opét o Vas odhad,
nikoliv hledéani agenturnich dat.)

1-muz bez ohledu na vék (tedy i déti); pokud je zacilen nha muZe i Zeny,

2-Zena napiste 12

CS vék Na koho je podle Vés tento spot zacilen? (Jedna se opét o Vas odhad,

nikoliv hledani agenturnich dat.)

1-12

vyberte vékové skupiny, na které podle Vas spot mifi; pokud je jich

112-18

vice, napiste napf. ve tvaru 345

118-25

1 25-35

: 35-50

: 50-65

N[OOI WIN|F-

. 65+
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