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Hudba v televizni reklamé: kvantitativni studie

Radim Bacuv¢éik

Hudba je spolecensky fenomén, ktery je s naSimi Zivoty spojen v mnoha smérech.
Jednim ze zdroji, z nichz k ndm hudba proudi, jsou také né€které nastroje marketingové
komunikace, zejména televizni a rozhlasova reklama. Zde je hudba vyuZivana ke speci-
fickym uceltim, které s ptivodnim smyslem hudby jakoZto produktu lidské potieby sebe-
vyjadfeni mohou mit jen velmi malo spole€ného. Zadavatelé a tvlirci marketingovych
komunikatt véfi, Zze vybérem vhodné hudby mohou spoluovlivnit nas postoj k produktim
(vyrobklim, sluzbam, mySlenkam), které nabizeji, nebo Ze nas s jeji pomoci mohou pfimo
pfimét k nakupnimu rozhodnuti. Hudba pfimo souvisi s psychikou ¢lovéka' a také s jeho
socialnim chovanim,? bylo by tedy k podivu, kdyby lidské chovani nedokazala ovliviiovat,
a to i tfeba v oblasti jeho nakupniho rozhodovani.

Problematika hudby v marketingové komunikaci je také objektem z4jmu mnoha rizné
zaméfenych akademickych vyzkumil. Nékteré z nich zkoumaji reakce lidi na konkrétni
hudebni podnéty (spojené pripadné se sd€lenim tykajicim se n€jakych produktil), a to
jak metodou pozorovani ¢i experimentu, tak i dotazovani. Dalsi oblast zkoumani nabizi
pristup zadavatell a tvlirci propagacnich prostfedki, tedy firem, které si nechavaji vy-
tvaret komunikaty, a komunikacnich agentur, které se touto ¢innosti zabyvaji. Kone¢né
je mozno zkoumat podobu marketingovych komunikatl z hlediska toho, jaka je jejich
aktualni prevladajici syntaxe a zplisoby vyuZiti konkrétnich konstrukénich prvka vcetné
hudby. Z toho 1ze usuzovat, jaké jsou zamé&ry zadavateld a tviirct, respektive se dohadovat,
v u¢innost kterych pfistupti zadavatelé a tvirci reklamy véfi a pripadné nevéfi.

Takovy zplisob pohledu pfinasi i tato studie. Jsou v ni komentovany vybrané zavéry
vyzkumu hudebni slozky televiznich reklam vysilanych v celoplognych televizich v Ceské
republice v letech 2005 az 2011.3 Na zakladé propojeni pohledd, jakymi by na dany

' Franék, Marek: Hudebni psychologie, Praha 2005.
2 Bek, Mikulas: Konzervator Evropy? K sociologii ¢eské hudebnosti, Praha 2003.

Pro podrobnosti viz Bacuvéik, Radim: Hudba v televizni reklamé: struktura hudebni slozky reklam
v Ceskych televizich, Zlin 2013.



problém mohla pohlizet hudebni véda a teorie marketingové komunikace, se pokousi
o deskripci a analyzu vyskytujicich se jevil.

Hudba v marketingové komunikaci

Hudba je nezbytnou soucasti velké ¢asti dneSnich marketingovych komunikacnich
sdéleni. Diky své schopnosti podpofit sd€leni nesena slovem ¢i obrazem nebo pro svou
schopnost emocionalni stimulace je hudba vyhledavana nejenom tvirci televiznich a roz-
hlasovych reklam, ale také marketingovymi stratégy super a hypermarkett, ktefi chtéji
zakazniklim zpfijemnit a zaroven prodlouzit nakup, planovaci politickych mitinkd, ktefi
radi vyuZziji oblibenych interpretl k pfilakani (domnélého) zajmu o své svéfence, nebo
architekty velkych letiStnich hal, ktefi jiZ dopredu pocitaji s jejich rozeznénim patfi¢nou
hudbou zkomponovanou specialné pro tyto ucely.* Hudba je dnes soucasti internetovych
firemnich prezentaci, zni do sluchatka zakaznika telefonujiciho na podnikovou infolinku
a majitelim mnoha drobnych obchodli nahrazuje nékdejSiho vyvolavace prosté jen tim,
Ze zaplavuje mésta hudebnim smogem linoucim se ze vSudypfitomnych reproduktori
umisténych nad jejich dvefmi nebo na kabinach jejich firemnich automobild.’

Hudba muze byt v reklamé vyuzivana ke ¢tyfem ucelim: muze pfitahnout pozor-
nost, implicitné€ nebo explicitné nést sd€leni, vytvafet emocionalni stav nebo slouzit jako
prostfedek k zapamatovani si reklamy.® Hlavni vysvétleni vlivu hudby v marketingové
komunikaci nabizi teorie klasického podminovani a model pravdépodobnosti zpracovani.
Teorie klasického podminovani uvazuje o propojeni podminéného a nepodminéného
podnétu. V pripadé€ marketingové komunikace je podminény podnét (propagovany pro-
dukt) spojen s nepodminénym podnétem (napf. hudba v reklamé€). Tim se mezi obéma
podnéty vytvori vazba. Recipient napfed reaguje pouze na nepodminény podnét (hudbu),
ktery se mu libi (vznika nepodminéna reakce), zatimco na podminény podnét (produkt)
nereaguje nijak. Nasledné si oba podnéty spoji a pocit libosti (nepodminéna reakce) u néj
vznika pravé ve chvili, kdy sleduje produkt spolu s hudbou. Ve treti fazi uz u néj pocit
libosti (podminéna reakce) vznika i ve chvili, kdy vnima pouze podminény podnét bez
nepodminéného, tedy napriklad vidi dany produkt v regalu supermarketu bez toho, zZe
by u toho hrala hudba z reklamy.’

4 Vysekalova, Jitka a kol.: Psychologie reklamy, Praha 2012.
Hornak, Pavel: Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie, Zlin 2010.

¢ North, Adrian C. - Hargreaves, David J.: The Social and Applied Psychology of Music, Oxford; New
York 2008, s. 256.

Jeden z prvnich dtikazii toho prinesl znamy Gornlv experiment z roku 1982 s pery dvou bareyv.
Ucastnikiim experimentu byly promitany zabéry per dvou barev, pficemz u jednoho z nich hrala
hudba vnimana jako pfijemna a u druhého nepfijemna. Ugastnici dopfedu nevédéli, Ze si budou moci
jedno z per odnést domti. Kdyz byli na konci prezentace vyzvani, aby si jedno z nich vybrali, vétsi
Cast si vybrala to, pfi jehoz zabérech hrala prijemna hudba (viz Gorn, Gerald Joseph: The Effect



Klasické podminovani zcela jisté nenabizi jediné vysvétleni vlivu hudby v reklamé.
Miize pravdépodobné fungovat predevsim tam, kde recipient nema k produktu vyhranény
vztah, ktery miiZe byt vytvafen pravé reklamou. Pokud zakaznik produkt vybira racionalné
na zakladé urcitych dat, ktera si pfed nakupnim rozhodnutim opatfuje, pak sice podmi-
novani pomoci hudby miiZe stale né€jakou roli hrat, avSak pravdépodobné mnohem mensi
nez tam, kde nejde o racionalni volbu. Model pravdépodobnosti zpracovani (Elaboration
Likelihood Model, ELM)? fik4, Ze existuji dvé cesty presvédCovani, centralni a periferni.
Pii centralni cesté jsou postoje formovany pomoci racionalniho zvazovani informaci,
které jsou relevantni k objektu zajmu. Pfi periferni cesté si Clov€k utvafi postoje bez
toho, Ze by uvazoval o samotném objektu a jeho vlastnostech, ale spiSe si objekt spojuje
s pozitivnimi a negativnimi ,,pfilepky“ (tedy né€im, co je k objektu pfidano, jako tfeba
oblibena a neoblibena hudba); zde existuje potencial pro vétsi vyuziti mechanismu kla-
sického podminovani.’

Vyzkum hudebni slozky televiznich reklam

Vlastni vyzkum hudebni slozky reklam vysilanych v ¢eskych televizich'® mél za cil
kvantifikovat a zobecnit urCité strukturni a charakteristické parametry hudby vyuZivané
v televiznich reklamnich spotech, nalézt vztahy a souvislosti mezi jednotlivymi hudebnimi
i nehudebnimi parametry televiznich reklamnich spotil, porovnat zjisténé charakteristiky
se zavéry dalSich vyzkumd, které se zabyvaly stejnym tématem a upozornit na specifické
postupy, které tviirci reklamnich spott, respektive jejich hudebni slozky, vyuzivaji. Vy-
zkum chtél predev§im zodpovédét otazku, zda existuji urcité stereotypni (nebo typické)
postupy, které tviirci reklamnich spotd vyuzivaji napfiklad vzhledem k typu propagova-
ného produktu. Zakladni vyzkumnou metodou byla kvantitativni analyza hudebni slozky
televiznich reklamnich spotd.

of Music in Advertising on Choice Behavior: A Classical Conditioning Approach, Journal of Mar-
keting, 1982, ¢. 46, s. 94-101).

8 Petty, Richard E. - Cacioppo, John T.: Attitudes and Pesuasion: Classic and Contemporary Approaches,
Dubuque 1981.

®  Kromé toho mohou mit vliv na vybaveni si reklamniho sdéleni také strukturni rysy hudby - napfiklad
Hahn a Hwang zjistili, Ze mira vybaveni si sd€leni byla nizsi, kdyz byla v reklamé hudba s tempem
120 BPM, nez kdyz byla pouzita pomalejsi hudba s 90 BPM (viz Hahn, Minhi - Hwang, Insuk:
Effects of Tempo and Familiarity of Background Music on Message Processing in TV Advertising:
A Resource-matching Perspective, Psychology and Marketing, 1999, ¢. 16, s. 659-675).

10 Bacuvcik, R.: Hudba v televizni reklamé: struktura hudebni slozky reklam v ceskych televizich, Zlin
2013.



Korpus

Pro analyzu byly vyuZity televizni reklamni spoty zvefejnéné v internetové databazi
na portalu www.televiznireklamy.cz. Databaze byla k t€mto uceldim pouzita se souhlasem
jejiho autora a provozovatele Jifiho Schmidta. V dobé vytvofeni korpusu pro tento vyzkum
(bfezen 2012) obsahovala cca 4 900 spotti. Databaze televiznireklamy.cz vznikla podle
vyjadieni autora nahodnym zachycenim spoti z vysilani televiznich stanic Ceska televize,
Nova a Prima blokovym nahravanim jejich reklamnich spott (pfevazné v hlavnim vysi-
lacim ¢ase mezi 19. a 22. hodinou, av§ak také v jinych dennich dobach), naslednym roz-
stiihanim, vytfidénim a vyfazenim spot(, které se opakovaly. Dalsi spoty byly do databaze
zaslany jejimi uZivateli; podle provozovatele bylo timto zplisobem do databaze vloZeno
cca 1% spoti. Vybér spotli v ptivodni databazi tedy miizeme povazovat za nahodny. Pro
ucely této analyzy byly vyuzity spoty o délce mezi 20 a 60 sekundami, vysilané v Ceské
republice v letech 2005 az 2011 (bez ohledu na to, zda byly domaci ¢i zahrani¢ni prove-
nience a jakym zpiisobem byly pfipadné lokalizovany, coZ nebylo sledovano). Do analyzy
bylo zahrnuto celkem 1584 televiznich spoti.

Metodologie

U vSech spotl bylo sledovano celkem 25 parametrt, z nichZ nékteré byly exaktné zmé-
feny, jiné byly posuzovany subjektivné. Exaktni méfeni a definovani objektivné urcitelnych
parametr( provedl realizator vyzkumu, pfipadné ve spolupraci s hudebné vzdélanymi stu-
denty oboru Marketingové komunikace Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zliné (FMK UTB). Subjektivni posouzeni probihalo nasledujicim zptiso-
bem: Spoty posuzovali studenti oboru Marketingové komunikace FMK UTB v prezen¢ni
a kombinované formé. Posuzovatelé jsou tedy zainteresovani v oblasti marketingové komu-
nikace, nejsou v§ak odborniky v oblasti hudby (coz nevylucuje, Ze néktefi z nich nemohli
mit vzdélani v oblasti hudby nebo nebyli aktivnimi hudebniky; tato okolnost nebyla pfi po-
suzovani subjektivnich parametri nijak sledovana ani fizena). Kazdy z posuzovateli dostal
sérii spoti (zpravidla 50, 75 nebo 100), u kterych mél zaznamenat jednotlivé sledované
parametry. Kazdy ze spotii takto nezavisle na sobé posuzovalo 10 posuzovatelil. Nasledné
byly zaznamy jednotlivych posuzovatelli pfeneseny do spolecné tabulky a u kazdého ze
sledovanych parametrii byla vybrana hodnota, ktera se objevovala nejcastéji (modus).

Takto vytvorené hodnoceni bylo nasledné revidovano realizatorem vyzkumu. Timto
zpusobem bylo korigovano pfipadné nejednotné hodnoceni nékterych jevl jednotlivymi
posuzovateli a sjednocen pohled na celou databazi (nebylo presné sledovano, v jaké
¢asti zaznami bylo vétSinové hodnoceni posuzovatelii korigovano; odhadem mohlo jit
cca o 5% pripadll). Z tohoto divodu je tedy nutné povazovat zde prezentované hodno-
ceni za subjektivni, byt ¢asteéné objektivizované vétSim poctem posuzovatell. Veskeré
hodnoceni probihalo timto zplsobem, to znamena, mélo odrazet vnimani potencialnich
recipientti televiznich reklamnich spotli prostfednictvim posuzovatell; az na vyjimky neby-
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la tedy shromazd'ovana Zadna data od tviirct ¢i zadavatel reklamnich spotti (reklamnich
agentur, propagovanych firem), ktera by sledované parametry komentovala.

V této studii nebude podrobné komentovano vSech 25 sledovanych parametrt, ale
pouze ty z nich, které pfimo popisuji strukturu hudebni slozky reklamnich spota."

Kategorie produkti

Analyzované reklamni spoty byly zarazeny do jedné z 23 definovanych kategorii. Jako
vychodisko pro definici téchto kategorii byly pouzity kategorizace, které vyuzivaji interne-
tové katalogy (napf. seznam.cz) pro ¢lenéni produkt a zasilani reklamnich sd€leni o nich.
Protoze jednim z cilii této studie je odpoveéd€t na otazku, jestli existuji néjaké stereotypy
v praci s hudbou v jednotlivych produktovych kategoriich, budou produktové kategorie
dale pouzivany jako segmentacni kritérium. V jednotlivych kapitolach budou srovnavany
celkové vysledky a vysledky jednotlivych produktovych kategoriich. Toto srovnani se bude
dit formou komentovanych tabulek, v nichzZ jsou prezentovany celkové vysledky pro cely
korpus (sloupec C) a také vysledky jednotlivych produktovych skupin (jednotlivé sloupce
tabulek; Ciselné udaje jsou v procentech, znak % dale neni u jednotlivych udaji uvadén).
Do srovnani byly zahrnuty pouze produktové kategorie, v nichZ bylo alespon 50 spot.
Konkrétné Slo o kategorie Alkoholické napoje (Alk, véetné piva, 54 spotii), Automobily
(Aut, 117 spott1), Drogerie (Dro, 92 spotd, zde kromé pracich prostfedki), finance (Fin,
143 spott1), kosmetika (Kos, 240 spotil1), nealkoholické napoje (Nea, 75 spotii), pochutiny
(Poc, 118 spott), potraviny (Pot, 129 spotil), telekomunikace (Tel, 57 spotil) a zdravi
(Zdr, 104 spotii).

Zacatek hudby ve spotech

Ve vice nez tfech c¢tvrtinach (77,9 %) analyzovanych spotli hudba zni od samotného
zacatku (v tabulce fadek oznaceny jako Zacdtek). V dalSich 8,2 % pfipadd nastupuje krat-
ce po zacatku spotu (Cca 5 s; pokud hudba nehraje od zacatku, ani neza¢ina v poloviné
spotu Ci pozdéji, vétSinou se skutecné objevuje pravé kolem paté sekundy spotu). Dalsi
moznosti jsou jiz vyrazn€ v menSin€. Kolem poloviny (Polovina) spotu nastupuje hudba
ve 4,0 % pripadt, ve druhé poloviné spotu (2. pol.; nejpozdéji cca 5 sekund pied kon-
cem) v 2,1 % pfipadl a uplné na konci (Konec, tedy v poslednich péti sekundach spotu)
v 1,8 % pripadd. Hudba se v néjaké podobé vyskytuje v 94,0 % spotil, naopak v 6,0 % pri-
padi hudba ve spotech chybi (Neni). V poslednim fadku tabulek je vysledek statistického

' Pro podrobnéjsi informace viz BacuvCik, R.: Hudba v televizni reklamé: struktura hudebni sloZky

reklam v ceskych televizich, Zlin 2013.
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testu nezavislosti (Test x2), ktery naznacuje, jestli se vysledky dané produktové kategorie
od vysledku celého korpusu statisticky vyznamné 1isi."?

Tabulka 1: Zacatek hudby ve spotech

(%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Zacatek 77,9 | 64,8 | 82,9 | 71,7 | 69,2 | 91,3 | 78,7 | 72,0 | 76,7 | 61,4 | 81,7
Cca5s 8,2 | 18,5 6,0 8,7 7,7 4,2 8,0 | 14,4 | 10,9 1,8 | 10,6
Polovina 4,0 3,7 0,0 3,3 7,0 2,1 1,3 6,8 5,4 3,5 3,8
2. pol. 2,1 1,9 2,6 L1 42| 0,8 9,3 2,5 1,6 5,3 1,0
Konec 1,8 1,9 1,7 2,2 6,3 04| 00 1,7 3,1 1,8 0,0
Neni 6,0 9,3 6,8 | 13,0 5,6 1,3 2,7 2,5 2,3 | 26,3 2,9
Test x2 0,5|404 | 89| 05| 56| 0,0 | 10,3 439 | 0,0 | 42,6

Pokud se zaméfime na jednotlivé produktové kategorie, 1ze si povS§imnout, Ze vyji-
mecna je v tomto ohledu kategorie Telekomunikace (Tel), kde ve vice neZ Ctvrtin€ (26,3 %)
spotli hudba neni viibec. To miize kontrastovat s pfedstavou, ze telekomunikace (zde
predevsim mobilni telefonie) je trendova oblast zajimava pro mladeé lidi, ktefi maji obecné
k hudbé velmi blizko," coz implikuje také ¢asté vyuzivani trendové hudby. Takova hudba
sice ve spotech v této produktové kategorii ¢asto opravdu je, presto se vS§ak mozZna pfe-
kvapivé velka ¢ast spotl obejde zcela bez ni. Nadprimérny vyskyt spotil bez hudby Ize
pozorovat také v pfipad€ kategorie Drogerie (Dro), kde vSak rozdily nejsou ze statistické-
ho hlediska vyznamné. Naopak minimum spoti bez hudby bylo napfiklad v kategoriich
Kosmetika (Kos), Pochutiny (Poc), Potraviny (Pot), Nealko (Nea) a Zdravi (Zdr). Pokud
bychom si chtéli v§imat disproporci ohledné toho, kdy hudba zac¢ina, 1ze upozornit na ka-
tegorii Kosmetika (Kos), kde v nadpriimérném poctu pfipadi hudba zni od samotného
zacatku spotil, nebo Telekomunikace (Tel) a Alkohol (Alk), kde je tomu pravé naopak.

Konec hudby ve spotech
Ve velké vétsin€ piipadl (82,4 %) hudba konc¢i aZ na uplném konci spotd (Konec).

Druha nejpouzivanéjSi moznost je takova, ze hudba v pribéhu pfestane, ale pak znovu
pokracuje a zni aZ do konce (Prerusend). Takovy postup se tyka 7,9 % spoti a ve vétSiné

12 Vysledky jednotlivych diléich segmenti jsou testem nezavislosti srovnavany s vysledky celého korpusu
(C). Jedna se o procentualni udaj zaokrouhleny na jedno desetinné misto. Za statisticky vyznamné
se zpravidla povazuji rozdily na hladiné nizsi nez 5 %, respektive 1 %. Vysoka hodnota vysledku testu
nezavislosti naznacuje, Ze vysledky dané produktové kategorie se podobaji vysledkiim celého korpusu,
pokud je vysledek nizsi nez 1,0, respektive 5,0, mizeme fici, Ze se vysledky statisticky vyznamné 1isi.

13 Bacuvéik, R.: Jak poslouchdme hudbu? Vztah obyvatel Ceské republiky k hudbé a jejimu poslechu 2009,
Zlin 2010.
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pripadd souvisi s dramaturgickou vystavbou spotu - hudba se pferusi, pokud dojde k nahlé
zméné v dé&ji spotu, vystupujici postavy se zarazi a zaénou premyslet nad né€jakou otazkou
(souvisejici nejspiSe s vyhodnosti propagovaného produktu), nebo tfeba v souvislosti se
zménou filmového zabéru. Jen v minimalni mife (3,0 %) je hudebni slozka spotu vysta-
véna tak, ze skonéi v pribéhu spotu (V priibéhu) a uz se znovu neobjevi. V 6,7 % pripadil
ukonceni hudby ve spotu neslo timto zplisobem urc€it (Nelze urcit); tento podil zahrnuje
i spoty, které hudbu viibec neobsahuji (6,0 % spotd, viz vyse), ve zbyvajicich pfipadech
(0,7 %) byla nemoznost ureni zptisobena predev§im nejasnym vymezenim hudby samot-
né, Slo napfiklad o pripady, kdy se objevovaly pouze spiSe izolované a v tradi¢nim smyslu
nestrukturované, hudbu spiSe jen evokujici zvuky.

Tabulka 2: Konec hudby ve spotech

(%) Kategorie produktu (%)
C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot Tel Zdr
Konec 82,4 | 759 | 79,5 | 70,7 | 76,2 | 96,3 | 81,3 | 84,7 | 81,4 | 70,2 | 81,7

V pritbéhu 30 19] 26 33 42| 13| 27 76| 39| 35] 29
Prerusena 79 130 94 130126 1.3]120] s1[109] 00] 125
Nelzeurcit | 6,7 | 93| 85| 130 70| 13| 40| 25| 39263 29
Test 12 159 | 81,0 | 1,1 285 04352 1,2]46,0] 0,0] 18,2

Neékteré rozdily souvisejici s kategoriemi propagovanych produktl vyplyvaji z toho, co
jiZ bylo komentovano vyse, tedy zda se hudba viibec ve spotech vyskytuje. Kromé toho lze
upozornit na kategorii Kosmetika (Kos), kde je vidét, Ze takika ve vSech spotech kon¢i
hudba az na samém konci spottl. Jak jsme konstatovali v pfedchozi kapitole, v této kategorii
také hudba nadprimérné Casto nastupuje na samém zacatku; ,.typicky“ spot propagujici
kosmetiku tedy vypada tak, Ze hudba hraje od zacatku do konce bez pieruseni. Proti tomu
1ze postavit spoty z relativné blizké kategorie Drogerie (Dro), kde je naopak nadpriimérny
podil spoti, v nichz je hudba v priibéhu pferusena a pak pokracuje do konce (kromé toho,
7e velka ¢ast spotll v této kategorii hudbu viibec neobsahuje). Souvisi to s ¢asto pouzivanymi
apely v této oblasti, které maji charakter doporuceni (testimonialu) - hraje hudba, postava
ve spotu (potencialni zakaznik) se seznami s novym produktem, pfemysli - hudba se prerusi
a pokracovanim naznacuje jeho rozhodnuti produkt zakoupit (naproti tomu v kategorii
Kosmetika jsou vice pouzivany imageové spoty, v nichZ hudba spiSe podporuje urc¢itou na-
ladu danou vizualni strankou spotu). Podobn€ vysoké zastoupeni varianty pferusené hudby
vidime téZ v kategoriich Finance (Fin), Nealko (Nea), Potraviny (Pot) a Zdravi (Zdr).

Zmény charakteru hudby

Ve vétsin€ reklamnich spotd zni po celou dobu stejna hudba (Stejnd; 77,9 %). K jedné
zméné dochazi v 13,3 % spoti (/ zména; za zménu neni povaZovan postupny vyvoj hudby,



kdy se napfiklad pridavaji dalSi nastroje a hudba mohutni, nebo melodicka zména, ale zmé-
na celkového charakteru hudby). Ke dvéma zménam doSlo z celého souboru 1584 spotl
pouze v 21 ptipadech (1,3 %) a ke tfem a vice zménam v 5 pfipadech (0,3 %); tyto dv€ moz-
nosti jsou proto v tabulkach slouc¢eny do jednoho radku (2 zmény; jedna se tézZ o situace,
kdy se po uréitém intermezzu vratila piivodni hudba). V 7,2 % spotil tento parametr nelze
posoudit (Nelze urcit), coz opét zahrnuje 6,0 % spoti, které hudbu neobsahuji, ve zbyvaji-
cich 1,2 % slo opét o hudbu netypicky strukturovanou, u nizZ toto posuzovani nemélo smysl.

Tabulka 3: Zmény charakteru hudby

(%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Stejna 77,9 | 77,8 | 81,2 | 59,8 | 83,2 | 87,1 | 80,0 | 81,4 | 86,0 | 66,7 | 73,1
1 zména 13,3 | 93 9,4 | 20,7 7,7 | 10,4 | 14,7 | 15,3 7,0 8,8 | 22,1
2 zmény 1,6 3,7 0,9 1,1 00| 08 1,3 1,7 3,1 0,0 1,9
Nelze urcit 7,2 9,3 8,5 | 18,5 9,1 1,7 4,0 1,7 39 | 24,6 2,9
Test x2 22,2 (595 0,0 | 184 | 9.6 | 64,0 | 198 | 84 | 0,0 | 3.1

Specifické vysledky vykazuje opét produktova kategorie Kosmetika (Kos), kde je nej-
vétsi podil spotii, v nichZ nedojde k Zadné zméné hudby. To potvrzuje vySe konstatovany
model spotu, v némz zni stejna hudba od zacatku do uplného konce. Nadprimérny podil
spotil, v nichZ nedochazi k Zadné zmé&né hudby, 1ze pozorovat také v kategoriich Potraviny
(Pot), Finance (Fin), Pochutiny (Poc) a Automobily (Aut). Naopak nadpriimérny podil
spotll, v nichZ dochazi ke dvéma a vice zménam (2 zmény), 1ze pozorovat predevS§im
v kategoriich Alkohol (Alk), Média (Med) a Potraviny (Pot). Nadpriimérny podil spott,
v nichZ dochazi k jedné zméné, 1ze pozorovat v kategoriich Zdravi (Zdr) nebo Drogerie
(Dro). Zmény charakteru hudby jisté taktéz své€dci o snahach hudbu do spotii zapojovat
kreativné, které jsme jiZ vySe konstatovali napfiklad v souvislosti se spoty v produktovych
kategoriich Drogerie nebo Zdravi, v jejichz priibénhu castéji dochazi k preruseni hudby.

Druh hudby

V témét dvou tietinach (61,7 %) spotil je vyuZivana pouze instrumentalni hudba
(Instrument.). Necela tietina (29,2 %) spoti obsahuje hudbu vokalné-instrumentalni
(Vokdlne ins.). VyuZiti pouze vokalni hudby je pomé&rné vzacné; zde vidime udaj 0,7 %,
coz v absolutnich ¢islech predstavovalo 11 spotil ze vSech 1584 analyzovanych (Casté&jsi
jsou pfipady, kdy sice po ¢ast spotu zni vokalni hudba, pak se ale objevuji i nastroje).
Zbylych 8,3 % zahrnuje spoty, v nichz hudba viibec neni (6,0 %), nebo spoty, v nichz tuto
véc nebylo mozné posoudit (napfiklad proto, Ze se hudebni zvuk objevil jen kratce a byl
obtizn€ identifikovatelny - mohlo jit napf. o sampl nastroje nebo lidského hlasu nebo
zvuk, u né€jZ nebylo jasné, zda je vydavan néjakym nastrojem nebo spiSe predmétem).
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Tabulka 4: Druh hudby

%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Instrument. | 61,7 | 57,4 | 44,4 | 72,8 | 67,1 | 53,3 | 68,0 | 551 | 61,2 | 43,9 | 89,4
Vokalné ins. | 29,2 | 29,6 | 46,2 9,8 | 21,7 | 45,0 | 28,0 | 40,7 | 28,7 | 29,8 7,7

Vokalni 07 00] 09 00| 00] 00| 13| 08] 08| 00] 00
Nelzeurcit | 83| 130| 85| 174 | 12| 17| 27| 34| 93263 29
Test 12 3,0 02 00251 01163 43[987] 00/ 0,0

Vyraznou preferenci instrumentalni hudby vidime napfiklad v kategoriich Zdravi
(Zdr), Drogerie (Dro), nebo i Nealko (Nea) ¢i Finance (Fin), kde jizZ ale nejde o rozdily
statisticky vyznamné. Preferenci vokalné-instrumentalni hudby je naopak moZno zazname-
nat v kategoriich Automobily (Aut), Kosmetika (Kos) a Pochutiny (Poc; na rozdil od pfi-
buzné kategorie Potraviny, jejiZ vysledky jsou v tomto ohledu takika dokonale primérné).

Metrum a takt

Metrum, respektive takt, predstavuje objektivné danou charakteristiku hudby v reklam-
nich spotech. Varieta druhi taktli je pomé&rné §iroka, v této analyze bylo ovSem spiSe
z pohledu pojmu ,,metrum*® sledovano pouze to, zda byla hudba v metru/taktu sudém
nebo lichém. Slo tedy spise o moznost laického vnimani & zachyceni metra hudby, tedy,
feCeno zcela vulgarn€, zda recipient v reklamnim spotu vnima (miiZe vnimat) hudbu,
ktera je ,na dvé“ nebo ,na tfi“. ProtoZe v souc¢asné popularni (uzitkové) hudbé vyrazné
prevazuji suda metra, maze byt liché metrum vnimano jako néco mimofadného; z tohoto
diivodu je zde za liché metrum povaZovana i situace, kdy se hudba v lichém metru objevi
jen po uréity i relativné kratky (le¢ zaznamenatelny) ¢asovy usek. Jak je vidét v Tabulce 5,
v reklamnich spotech se skute¢né pouZiva predevsim sudé metrum (86,7 %). Liché met-
rum neobsahuje ani kazdy dvacaty spot (4,3 %), zbyvajicich 9,0 % spotii, u nichz nelze
metrum urcit, zahrnuje 6,0 % spotid bez hudby a 3,0 % spotl, v nichZ hudba znéla prilis
kratce nebo nebyla dostatecné zietelné strukturovana na to, aby bylo mozno metrum urcit.

Tabulka 5: Metrum

(%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Sudé 86,7 | 79,6 | 84,6 | 80,4 | 86,0 | 97,5 | 88,0 | 83,9 | 83,7 | 71,9 | 94,2
Liché 4,3 9,3 6,0 | 22 42| 0,8 2,7 | 10,2 6,2 | 0,0 1,9
Nelze urcit 9,0 | 11,1 94 | 174 | 9,8 1,7 9,3 59 | 10,1 | 28,1 3,8
Test %2 33691 | 091959 | 0,7 723 1,0 | 579 | 0,0 | 8,7




Srovnani vysledkd podle kategorii propagovanych produktd je pomérné problematické,
ponévadz pri takto malém zastoupeni lichého metra miiZe v segmentech, kde je mén€ nez
sto spottl, dojit pomérn€ snadno k velkém zkresleni. Bylo by moZno upozornit na kategorii
Pochutiny (Poc), kde vyssi zastoupeni lichého metra souvisi s druhy a zanry pouZivané
hudby - v tomto pfipad€ vazné nebo quasi-filmové hudby, pfipadné tézZ evergreend, nebo
naopak na kategorie Telekomunikace (Tel) ¢i Kosmetika (Kos), kde se pouziva moderni
trendova (napf. tane¢ni) hudba, ktera je takika vZdy v sudych metrech.

Tonorod

Z hlediska ténorodu bylo rozliSeno, zda je hudba durova nebo mollova, pfipadné zda
tonorod pusobi z tohoto hlediska jako neutralni. Jako hlavni kritérium zde nebyla brana
tonina (tonicky akord), ale prevazujici charakter harmonickych souzvuki. Pokud tedy byla
hudba tonicky ukotvena v dur, ale po vétSinu Casu znély mollové souzvuky, byla hudba
oznacena jako mollova. Takovy pristup byl zvolen proto, Ze opét spiSe neZ o presné zafa-
zeni hudby podle objektivnich muzikologickych kritérii §lo o to, jak mtize hudbu vnimat
v hudebni teorii nepouceny recipient, ktery se nejspiSe nezabyva tonalnim centrem, ale
povahou souzvukd. Je nutno dodat, Ze zaznamenana mohla byt pouze jedna z téchto
charakteristik; v urcité ¢asti spoti se tonorod zjevné€ méni (napriklad v kategorii Zdravi,
kde se 1ze setkat s typickym dramaturgickym postupem ,,zdravotni problém - mollova
hudba - feSeni - durova hudba“), zde v§ak mél byt zaznamenan ,,vysledny dojem*®, ktery
tonorod vyvolava, coz vétSinou znamena, Ze byl zaznamenan ténorod, ktery prevladl
ke konci spotu.

Tabulka 6: Ténorod

(%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Dur 53,9 | 44,4 | 376 | 39,1 | 53,8 | 43,3 | 48,0 | 57,6 | 74,4 | 45,6 | 673
Moll 32,1 | 40,7 | 50,4 | 41,3 | 30,8 | 48,3 | 37,3 | 28,0 | 14,7 | 26,3 | 23,1
Neutralni 4,9 1,9 34| 22 2,8 6,7 6,7 9,3 0,8 0,0 6,7
Nelze urcit 9,2 | 13,0 85| 174 | 12,6 1,7 8,0 511 10,1 | 28,1 2,9
Test %2 59| 0,1 011|529 01507 83| 0,0 0,0 1,2

Nadpoloviéni vétSina spotl (53,9 %) obsahuje hudbu, ktera byla hodnocena jako
durovd. Necela tietina (32,1 %) obsahuje hudbu v mollovém ténorodu, u 4,9 % spotti bylo
konstatovano, Ze tonorod nelze jednoznaéné posoudit, tedy byl kodovan jako neutrdini.
Je nicméné ziejmé, Ze toto rozdéleni mize byt v nékterych pripadech problematické,
zejména s ohledem na vySe uvedené vymezeni toho, jak je zde chapana durovost a mollo-
vost hudby. Napfriklad velka ¢ast soucasné tanecni hudby obsahuje ponejvice prazdné
souzvuky, ve vysledku v§ak mlZe byt vnimana spiSe jako mollova (z divodu ,absence

16



durovosti®). Do této kategorie (Neutrdlni) byly pritom fazeny predev§im hudebni ttvary,
které z tohoto hlediska nebyly jednoznac¢né strukturovany, obsahovaly spiSe zvuky (napf.
syntezatorové, samplované), které se bezrozpornému zafazeni do dur/mollové polarity
vzpiraly, pfipadné také hudba obsahujici pouze (neladéné) bici nastroje.

Nadpriimérny podil hudby v durovém tonorodu miizeme vidét napfiklad v kategoriich
Potraviny (Pot; na rozdil od pfibuzné kategorie Pochutiny, jejiz vysledek je v tomto ohledu
témér primérny), naopak nejvétsi podil hudby v mollovém tonorodu vidime v kategoriich
Automobily (Aut; jde ¢asto o rockovou hudbu), Kosmetika (Kos; zde jde ale Casto pravé
o hudbu, ktera by mohla byt z tohoto pohledu vnimana jako v podstaté neutralni) nebo
Drogerie (Dro).

Tempo hudby

Hodnota BPM (beats per minute) byla méfena ru¢né€ pomoci nastroje dostupného
na www.all8.com/tools/bpm.htm. Zjisténé udaje jsou zobrazeny v Grafu 1. Ten ma dva
vrcholy - v tempech 90 a 120 BPM. Tato dvé tempa jsou tedy mezi analyzovanymi spoty
zastoupena nejvice. Lze si vSimnout jeSté€ jedné zajimavé véci - relativné vice jsou takika
vzdy zastoupeny ,kulaté“ hodnoty BPM (70, 80, 90, 100 atd.) nez hodnoty okolni; to
nejspiSe naznacuje pfistup skladateld reklamni hudby, ktefi maji tendenci nastavovat
tempo hudby (ktera z velké ¢asti vznika v jejich pocitacich) pravé na nasobky deseti.

Gaf 1: Zastoupeni jednotlivych temp
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Tabulka 7: Tempo hudby dle BPM

(%) Kategorie produktu (%)
C Ak | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot Tel Zdr
Prumér 104,8 | 100,9| 113,5| 103,0| 107,3| 103,7| 105,8 | 102,7| 105,7| 108,7 | 97,2

Sledované produktové kategorie jsou zde srovnany pomoci primérné hodnoty BPM
(Prumeér). Primérna hodnota tempa vSech spotti v korpusu byla 104,8 BPM. , Nejrych-
lejsi“ hudba se pouZiva v kategoriich Automobily (Aut), Telekomunikace (Tel) nebo

Finance (Fin). Naopak ,,nejpomalejsi“ hudbu Ize nalézt ve spotech propagujicich produkty
7 kategorii Zdravi (Zdr), Pochutiny (Poc) a Drogerie (Dro).

Aktivace hudbou

S tempem hudby souvisi také mira aktivace, kterou miize hudba vyvolat. Aktivace
hudbou je psychologicka kategorie, ktera pfedstavuje schopnost podnétu (hudby) vyvolat
urcité hnuti (vzruseni), které se projevi bud v roviné psychické (zbystfeni pozornosti,
vyvolani ur¢itych myslenek a pfedstav) nebo i fyzické (nuti clovéka k pohybu, napfiklad
podupavani nebo ke zrychleni, pokud se uz ¢lovék pohybuje)."* Aktivaci samoziejmeé
nemusi vyvolat jen hudba, ale i jiné smyslové podnéty - barvy, obrazy, viiné, opakované
doteky, obecné zvukové podnéty (hluk) a podobné. V na§em vyzkumu méli posuzovatelé
subjektivné posoudit, jestli hudba, kterou slySi v reklamnim spotu, plisobi jako aktivacni,
nebo naopak uklidrniujici, pfipadné je z tohoto hlediska neutrdini. V pokynech ke kédovani
dostali informaci, Ze aktivaéni hudbou se mysli hudba, ktera nuti k podupavani, tanci,
nebo jsou v ni natolik vyrazné ,dramatické” zmény, zZe plisobi napf. ,,znervéznujicim*
dojmem.

Tabulka 8: Aktivace hudbou

(%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Aktivacni 41,6 | 53,7 | 59,0 | 34,8 | 40,6 | 42,1 | 52,0 | 46,6 | 38,8 | 42,1 | 29,8
Neutralni 41,1 | 22,2 | 23,9 | 40,2 | 42,0 | 47,1 | 34,7 | 39,0 | 45,7 | 26,3 | 50,0
Uklidnujici 9,0 | 11,1 8,5 8,7 5,6 9,2 9,3 | 11,0 8,5 35| 17,3
Nelze uréit 83| 13,0 851 16,3 | 11,9 1,7 4,0 3,4 7,0 | 28,1 2,9
Test %2 0,2 02| 3,0 40,2 | 10,4 | 12,1 | 25,8 | 814 | 0,0 | 0,1

Analyzované reklamni spoty zhruba ve stejné mife obsahovaly hudbu, ktera byla hod-
nocena jako aktivacni (41,6 %) nebo z tohoto pohledu neutralni (41,1 %). Hudba vnimana
jako uklidnujici se vyskytovala v necelé desetiné pripadi (9,0 %). Ve zbyvajicich 8,3 % pfi-

4 Franék, M.: Hudebni psychologie, Praha 2005.
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padu tuto otazku nebylo mozné posoudit; idaj zahrnuje také spoty, v nichz hudba vii-
bec neni (6,0 %). Porovnani vysledka podle sledovanych produktovych kategorii miize
v lecCems pfipominat zavéry pfedchozi kapitoly. Nejvétsi podil spoti s aktivacni hudbou
byl zaznamenan v kategoriich Automobily (Aut) a Nealko (Nea), nejvétsi podil spotl
s hudbou hodnocenou jako uklidiujici byl nalezen v kategoriich Zdravi (Zdr), naopak
nejmensi v kategorii Telekomunikace (Tel).

Zapojeni hudby do spotu

Otazka posouzeni miry zapojeni hudby do reklamniho spotu je jist€ velmi subjektivni
a proto i jedna z nejdiskutabilnéjSich v této analyze. Posuzovatelé méli urcit, jestli podle
jejich dojmu hudba ve spotu ptisobi pouze jako kulisa, ktera se k ostatnim sloZzkam spotu
prili§ nevztahuje, nebo jestli je néjak do spotu zapojena a v jaké mire. Byly rozliSeny Ctyfi
stupné ,zapojeni“ s nasledujicim komentarem: Kulisa - hudba plsobi pouze jako pod-
kres; takova hudba by mohla byt pouzita v jakémkoliv jiném spotu, resp. v posuzovaném
spotu by mohla byt jakakoliv jina hudba; hudba neméa Zadny vztah k obrazu nebo dé&ji
spotu; Vztah - hudba ma néjaky vztah k ostatnim slozkam (obrazu, déji), da se tedy fict,
Ze se ke spotu v n€jakém smyslu hodi; [lustrace - hudba vyraznym zplisobem ilustruje
dé€j nebo obraz; Hraje - hudba ve spotu ,hraje”, je tedy pfimo zapojena do déje - napf.
samy postavy ve spotu hraji na nastroje, tan¢i nebo zpivaji, pripadné logika spotu je pii-
mo postavena na pouzité hudbé. V tomto parametru jsou tedy rozliSeny stupné, z nichz
nékteré jsou v podstaté objektivné urcitelné (pokud hudba ve spotu ,hraje“), jinde ale
zaleZi na subjektivnim posouzeni, kde hranice mezi jednotlivymi stupni (napf. mezi stupni
,Vztah“ a ,Ilustrace®) je velmi individualni.

V nadpoloviéni vétSiné (52,1 %) spotii byla pouzitd hudba hodnocena jako kulisova
(podkresova).” V necelé tietiné pripada (29,0 %) bylo konstatovano, Ze se hudba néjakym
zpusobem k ostatnim slozkam spotu vztahuje, pravdépodobné tedy byla do spotu vybrana
nebo zkomponovana s urCitym zamérem. Pouze asi u kazdého tfinactého spotu (7,5 %)
posuzovatelé zhodnotili, Ze hudba déj ¢i jiné slozky spotu vyraznym zplsobem ilustruje,
u kazdého tricatého spotu (3,2 %, coz predstavuje pouze 51 spotl ze vSech 1584 hod-
nocenych) pak bylo mozno fict, Ze hudba je vyraznym zplisobem zapojena do déje, re-
spektive Ze je logika spotu postavena na hudbé. Ve zbyvajici ¢asti spott (8,1 %) tuto otazku
nebylo moZno posoudit, cozZ se tyka i spotli, v nichz zadna hudba nebyla (6,0 %).

5 To pfiblizn€ potvrzuji i jiné vyzkumy na dané téma, viz napf. Graakjer, Nicolai: Music in TV

Commercials. Formats, Frequencies, and Tendencies, in: Graakjer, Nicolai - Jantzen, Christian
(eds.), Music in Advertising: Commercial Sounds in Media Communication and Other Settings, Aalborg
2009.
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Tabulka 9: Zapojeni hudby do spotu

(%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Kaulisa 52,1 | 25,9 | 31,6 | 47,8 | 55,2 | 71,7 | 38,7 | 38,1 | 60,5 | 19,3 | 69,2
Vztah 29,0 | 33,3 | 479 | 26,1 | 28,7 | 23,8 | 42,7 | 43,2 | 24,0 | 474 | 21,2
[lustrace 751204 | 94| 98 4,2 2,1 | 10,7 | 11,9 4,7 5,3 4,8
Hraje 3,2 74| 2,6 00| 07| 08 4,0 3,4 3,9 1,8 1,9
Nelze urcit 8,1 | 13,0 85| 16,3 | 11,2 1,7 4,0 3,4 7,0 | 26,3 2,9
Test x2 0,0 | 0,0 1,2 {306 | 01| 09| 03| 46,8 | 0,0 1,4

Pokud jsme tedy tyto jisté subjektivni zavéry ochotni pfijmout jako platné, vyplyva
z toho pomérné jasny obraz toho, jak je hudba v televiznich reklamnich spotech vyuZzi-
vana. Jak jsme jiz konstatovali vySe, hudba se vyskytuje v drtivé vétSiné reklam; pouze
6,0 % z nich Zadnou hudbu neobsahuje. To mimo jiné znamena, Ze reklamni spot bez
hudby je pomérné vyjimecny a mliZe zaujmout uz jen tim, Ze v ramci reklamniho bloku je
nezvykle ,tichy“. Na druhou stranu, zde pfedloZena data naznacuji, Ze hudba je tak trochu
na okraji zajmu reklamnich tvlircti: Umistuji ji sice takika do vSech reklam, ale pouzivaji
pri tom hudbu v podstaté indiferentni, pfili§ se nezabyvaji otazkou, nakolik reklamni spot
spoluvytvarfi, naopak spiSe pouZzivaji hudbu, ktera mtiZe znit od zacatku do konce, vytvari
sice urcitou naladu, avSak je v podstaté zamé&nitelna. Je otazka, jestli takovou situaci 1ze
hodnotit jinak neZ jen jako inflaci hodnot, které hudba pro ¢lovéka muliZe pfedstavovat.

Nejveétsi podil , kulisové“ hudby mizeme najit v produktovych kategoriich Kosmetika
(Kos) a Zdravi (Zdr), naopak hudbu, ktera je do déje spotu vyraznéji zapojena, pripadné
jej n&jak charakterizuje, bychom mohli hledat pfedevSim v kategoriich Alkohol (Alk),
Pochutiny (Poc) a Nealko (Nea), pokud bychom vzali v potaz i hudbu, ktera ma ke spotu
a produktu alespon vztah, mohli bychom pfidat i kategorie Automobily (Aut) a Teleko-
munikace (Tel).

Typ hudby

Typ hudby je moZna tim parametrem, u néhoz bychom ocekavali nejvétsi stereotypi-
zaci, pokud se tyka spojeni typti hudby s kategoriemi produkt nebo dokonce znackami.
Ptedstava, Ze se ur€ity typ (mozZno téZ hovorit o stylu ¢i Zanru) hudby k néjakému produk-
tu ,hodi“, tedy Ze maji urcité spole¢né vlastnosti, at jiZ imanentné dané, nebo ve vztahu
k tomu, kdo je nakupuje, je velmi rozSifena a byla téz v literatufe z riznych pohledi
zkoumana.'® V této analyze méli posuzovatelé urcit, jaky hudebni styl je v jednotlivych
spotech pouzit. M¢li se pokusit pojmenovat jej podle obvykle uzivanych nazvii - napfr.

1 Viz pojem ,musical fit“, in North, Adrian C. - Hargreaves, David J.: The Social and Applied Psychology

of Music, Oxford; New York 2008.
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pop, rock, country, rap a podobn¢€. To samo o sobé je samoziejmé problematické hned
z n€kolika diivodi. Predevsim neexistuje zadna jednoznaéné dana typologie styll i typi
hudby a hranic mezi nimi. Kromé toho miiZe existovat nejasnost ohledné toho, jak néja-
kou hudbu oznacovat - napf. rap je predev§im zplisob deklamace textu, ovSem oznacuje
se tak i styl hudby, byt se ve skute¢nosti jedna spiSe o hip hop (Ci zcela jiné styly). Dalsi
problém spociva v samotné podobé reklamni hudby. Vét§ina spotli obsahuje z tohoto
pohledu v podstaté indiferentni hudbu, ktera ma vétSinou rysy popu, ov§em je to hudba
ucelové zkomponovana jako podkresova, nejde tedy o typicky ,,pisnickovy“ pop. Takovou
hudbu je pak mozné oznacit jako pop, podkresovou hudbu, reklamni hudbu, nékdy jde
o jakousi quasi-filmovou hudbu, a podobné.

Tabulka 10: Typ hudby

(%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Pop 43,1 | 20,4 | 24,8 | 44,6 | 44,1 | 50,4 | 48,0 | 33,1 | 558 | 21,1 | 55,8
Rock 9,8 | 18,5 | 21,4 | 2,2 9,1 | 13,3 53| 11,0 3,1 | 24,6 3,8
Filmova 8,0 74 | 11,1 | 10,9 | 2,8 5,8 6,7 | 16,1 6,2 1,8 | 11,5
JazzBlues 4,9 1,9 7,7 L1 | 11,9 L7 401102 | 23 1,8 1,9
Ambient 4,6 | 37| 09 1,1 2,1 10,8 6,7 1,7 1,6 | 19,3 5,8
Latina 29| 00| 09 54| 28 4,2 1,3 2,5 7.8 0,0 1,0

Podkresova 291 00 1,7 | 10,9 1,4 L7 1 27 L71 39| 00 1,7
Elektronika 2,81 00 1,7 L1 2,1 33| 27| 25| 08 1,8 3,8
World music 2,8 | 148 171 43 2,1 2,1 67| 42| 08 1,8 1,0
Funk 2,4 1,9 L7 33 14 08| 27| 42| 62| 00| 29
FolkCountry 2,2 741 26| 00| 00 1,7 L3 ] 08 701 00| 29
Solovy nastroj| 1,9 | 0,0 | 0,0 11 63| 08 53| 34| 00| 00 1,0

Klasika 1,8 37| 43| 33| 28 1,3 L3 08| 00| 00| 00
Hard rock 1,6 | 56| 68| 00| 00 1,3 | 40 L71 00| 00 1,0
Tanecni 15| 00| 34 L1 28 7] 00| 08| 00| 00| 38
Test x2 00| 00| 00| 03| 11,3 78| 36| 00| 00| 0,7

Poradi, které je uvedeno v Tabulce 10, je vysledkem né€kolikanasobného tfidéni a hle-
dani stylovych podobnosti. Je potfeba dodat, Ze vétSinou nejde o pojmenované styly
v jejich ,Cisté” podobé. Napfiklad jen malokdy v reklamé najdeme skutecny jazz. Obvykle
se jedna o jakysi spotfebni pop, ve kterém se vyskytuji prvky jazzu, a to bud v podobé
typickych melodickych ¢i harmonickych postupt (coz se stava zfidka), nebo Castéji spiSe
jen v podobé zvuku pro jazz typickych nastrojii (saxofon, Zestové nastroje). Clovék, ktery
neni zrovna vzdélan v oblasti hudby, miiZe mit pfi poslechu takto postaveného kratkého
hudebniho useku, ktery se vejde do jedné reklamy, pocit, Ze slySi jazz; to se autorovi téchto
fadkt n€kolikrat potvrdilo pfi diskuzich nad reklamami se studenty (nehudebnich obortl),
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ktefi takovou hudbu charakterizovali prosté jako jazz. OvSem pfi bliZSi analyze bychom
nutné dospéli k zavéru, Ze vlastné nejde o jazz, ale o hudbu s jazzovymi prvky, pfitom by
vSak asi bylo tézké rict, kde je hranice mezi obéma jevy.

Nejcastéji vyskytujicim se typem hudby je tedy Pop, ktery se vyskytuje téméf v poloviné
reklamnich spotti (43,1 %). JiZz bylo naznaCeno, Ze v n€kterych spotech mohlo jit o takovou
jeho variantu, ktera by méla blizko také k typiim hudby zde vymezenym jako Podkresovd
nebo i Ambient. Druhym nejcastéjSim typem hudby je Rock, coz je kategorie rovnéz velmi
Siroka zahrnujici hudbu bliZici se popu i hard rocku (ten byl vy¢lenén mimo kategorii
rocku a vesSel se i do prvni patnactky prezentované v tabulce; v kategorii rock je mimo jiné
zapocitan i rock’n’roll, ktery se v celém korpusu objevil ¢trnactkrat). Na tietim misté je
hudba, kterou by bylo nejlépe mozno charakterizovat adjektivem Filmovd (jde samoziejmé
o hudbu, ktera spiSe jen zni jako filmova hudba). Jedna se o hudbu, ktera obvykle dobre
charakterizuje déj spotu, je pomérné proménliva, ¢asto imituje zvuk orchestru a nepiisobi
jako obvykla ,spotfebni® reklamni hudba, ale jako hudba, ktera cely spot ozvlastiuje.

Necela dvacetina spotli obsahuje jiZz diskutované naznaky Jazzu, Blues a Swingu, jesté
o néco mensi ¢ast hudbu, ktera byla popsana jako Ambient, coz je hudba, ktera vyuZziva
predevs§im zvukovych ploch nebo netradi¢nich zvuk, které mohou velmi vhodné dotva-
fet atmosféru spotu. Asi jen kazdy tficaty spot obsahoval prvky latinskoamerické hudby
(Latina), zhruba stejna ¢ast obsahovala hudbu, kterou nebylo mozZno nazvat jinak nez
jen jako Podkresovd (tedy vétSinou spiSe nevyrazna hudba bez vétSich charakteriza¢nich
ambici), hudbu Elektronickou (zaloZenou pfedev§im na syntezatorovych ¢i samplova-
nych zvucich, spiSe nepravidelné ¢i nevyrazné rytmicky strukturovanou, ale ¢asto velmi
charakteristickou, ne vSak tane¢ni), World music (hudba s etnickymi prvky pochéazejicimi
z riznych kultur; v této skupiné je jak hudba znéjici velmi autenticky, tak i ,spotfebni®
pop s etnickymi prvky), Funk, Folk a Country, hudbu hranou na sélovy ndstroj (nejcastéji
klavir, nikoliv ovS§em vazna hudba), vaznou hudbu (Klasika), Hard rock (zde zahrnujici
i hudbu blizici se metalu) a Tanecni hudbu (nejcastéji elektronickou).

Odpovéd na otazku, jestli jsou v ziskanych datech zfetelné néjaké typické postupy
v tom, jak reklamni tviirci pfifazuji jednotlivym produktovym kategoriim hudebni styly,
neni viibec jednoducha. Jak je vidét, ve vSech produktovych kategoriich je dominantni
pop, aZ na jednu vyjimku se nikde nestalo, Ze by se na pomysIné prvni misto dostal néjaky
jiny typ hudby. Na nékteré statistické odchylky pfesto je mozné upozornit. V kategorii
Alkohol (Alk) mizeme napfiklad pozorovat vétsi zastoupeni rockové (i hardrockové)
hudby a také world music, ktera se objevovala tehdy, kdyZ mél byt dany alkoholicky napoj
identifikovan s néjakym narodem (typicky napf. irska whisky). V této kategorii vidime
vilbec nejmensi zastoupeni popu (ktery je ale i tak na prvnim misté poradi). VEtsi podil
rockové a hardrockové, ale i filmové a jazzové/bluesové/swingové (tedy obecné vyraz-
néji charakteristické) hudby je mozné najit i v kategorii Automobily (Aut), kde je také
relativné méné€ vyuzivan pop. V kategorii Drogerie (Dro) je relativné hodné zastoupena
podkresova hudba, tedy hudba necharakteristickd, ale také hudba filmova (ktera je na-
opak charakteristicka). V kategorii Finance (Fin) 1ze pozorovat vétsi zastoupeni jazzové
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a bluesové hudby, cozZ tentokrat neni mozné pfipsat Zadné konkrétni znacce. V kategorii
Kosmetika (Kos) 1ze pozorovat nadprimérné zastoupeni ambientni, ale také rockové
hudby. V kategorii Pochutiny (Poc) si 1ze povSimnout vétSiho zastoupeni filmové hudby,
zatimco v kategorii Potraviny (Pot) dominuje pop v ponékud zvySené mife dopliiovany
latinou a folkem/country; tyto rozdily ov§em nejsou nijak zna¢né. Kategorie Telekomu-
nikace (Tel) je jedina, kde nedominuje pop, ale rock, takika podobny podil jako pop ma
i ambient. Konecné v kategorii Zdravi (Zdr) se o néco vice uplatiiuje filmova hudba.

Hlas zpévakua

V reklamnich spotech se Cast&ji objevuje Zensky zpévni hlas (14,3 % vSech spoti,
tedy nejen té€ch, v nichzZ je zpé€v) nez muzsky (11,8 %), méné Casta je kombinace obou
hlast (Muz a Zena, 2,9 %). Zpévni hlas neni v 69,8 % spotli, coz zahrnuje i spoty bez
hudby (6,0 %). V tabulce neni zahrnut détsky zpévni hlas, ktery se objevil pouze v deviti
spotech (0,6 %). Je mozZno konstatovat, Ze tento vychozi pomér muzskych a Zenskych
zpévnich hlasi se v jednotlivych produktovych kategoriich znacné€ proménuje. Nejvétsi
dominanci muzskych zpévnich hlasti mizeme pozorovat v kategoriich Automobily (Aut;
az tfikrat vice muzskych hlasti nez Zenskych, mensSi zastoupeni spotil, v nichZ se viibec
nezpiva), Finance (Fin; tentyZ pomér, avSak predev§im nadprimérny podil spotli bez
zpévu), Telekomunikace (Tel) a Alkohol (Alk; dvakrat vétsi cetnost muzskych hlast
oproti Zenskym). VE&tsi pfiklon k Zenskym zp€vnim hlasim je naopak mozno pozorovat
v kategoriich Kosmetika (Kos; témér tiikrat vice zenskych nez muzskych hlasii, mensi
podil spotli bez zpévu) a Potraviny (Pot; asi tfikrat vice Zenskych hlasti nez muzskych,
na rozdil od pfibuzné kategorie Pochutiny, kde mirn€ dominuji muZské hlasy). Jak uz
bylo naznaceno, vysoky podil hudby se zpévem mutiZzeme hledat v kategoriich Automobily
(Aut), Kosmetika (Kos) nebo Pochutiny (Poc), opa¢na situace je pozorovatelna zejména
v kategoriich Zdravi (Zdr) a Drogerie (Dro).

Tabulka 11: Hlas zpévaki

%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Muz 11,8 | 20,4 | 31,6 L1 | 147 | 10,8 | 10,7 | 20,3 6,2 | 19,3 0,0
Zena 14,3 9,3 1 12,0 7,6 49| 275 | 13,3 | 16,1 | 19,4 7,0 4,8
Muz a Zena 2,9 1,9 4,3 0,0 1,4 4,2 5,3 1,7 0,8 3,5 1,0
Neni 69,8 | 68,5 | 52,1 | 90,2 | 79,0 | 57,5 | 70,7 | 58,5 | 68,2 | 70,2 | 92,3
Test %2 38| 00| 00| 30| 0,2|527| 33|11,0| 35| 0,0
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Jazyk zpivaného textu

V reklamach vysilanych v ¢eskych televizich se ve zpévu takika vyhradné pouZivaji
dva jazyky - cestina a anglictina. Jak je vidét v tabulce, angliCtina je vyuzivana vice nez
dvakrat Casté&ji nezZ ¢eStina a celkové se objevuje asi v kazdém patém spotu (14,6 %, coz
predstavuje 65,8 %, tedy téméf dveé tietiny spotd, v nichz je zpivany text). Cestina byla
jako zpivany jazyk pouZzita v 5,8 % spotd, coz je 26,1 % ze spotll se zpivanym textem.
Ostatni jazyky byly zastoupeny pouze minimalné. Spanélstina a italstina se objevila v péti
spotech (0,3 %), francouzstina ve Ctyfech spotech (0,3 %), slovenstina a latina pouze
ve tfech spotech (0,2 %), v jednom spotu se objevila ¢instina (0,1 %) v jednom pfipadé se
nepodarilo ur€it, o jaky jazyk jde. Jazyky jako ital§tina, S§pan€lStina, francouzstina nebo
latina se objevovaly tam, kde méla hudba evokovat s produktem souvisejici prislusné
narodni prostfedi. Slovenstina je mozna pfekvapivé vyuZivana jen minimalné, tam, kde
byla pouZita, neméla vyvolavat zdani slovenského prostiedi, ale §lo o znamou popularni
hudbu, které mize byt povaZovana za takika ,domaci“ (§lo o pisné skupiny Elan Ulica,
Tublatanka Lod do nezndma a Katariny Knechtové Spomal).

Tabulka 12: Jazyk zpivaného textu

(%) Kategorie produktu (%)

C Alk | Aut | Dro | Fin | Kos | Nea | Poc | Pot | Tel | Zdr
Cesky 58| 93 34| 22 5,6 1,3 5,3 34| 124 | 0,0 2,9
Anglicky 14,6 | 13,0 | 33,3 54| 11,9 | 27,5 | 12,0 | 21,2 7.8 | 28,1 1,9
Neni 77,8 | 75,9 | 60,7 | 92,4 | 81,8 | 70,0 | 77,3 | 72,9 | 79,1 | 71,9 | 95,2
Pocet 1584 54 | 117 92 | 143 | 240 75 | 118 | 129 57 | 104
Test x2 321 00| 05/699| 00| 779 | 116 | 05| 0,0 0,0
Pomér 0,40 | 0,71 | 0,10 | 0,40 | 0,47 | 0,05 | 0,44 | 0,16 | 1,60 | 0,00 | 1,50

V analyze dle produktovych kategorii si vSimneme podilu spotli s hudbou zpivanou
v obou dominantnich jazycich. K tomu slouzi ukazatel vyjadfeny v poslednim fadku ta-
bulky, ktery je vypocCitany jako pomér ¢esky a anglicky zpivanych textd. V§Simneme-li si
celkovych vysledki, kde ¢esky zpivanych spoti je 5,8 % a anglicky zpivanych 14,8 %, pak
hodnota indexu je 0,40 (5,8 : 14,6 = 0,40). Nizka hodnota indexu signalizuje relativné
vy$§i vyskyt anglickych textil, vysoké ¢islo naopak vyssi podil textli zpivanych Cesky. Jak
je vidét, anglictina zcela prevlada v kategorii Telekomunikace (Tel), kde neni ani jeden
Cesky zpivany text, Kosmetika (Kos), Automobily (Aut) a Pochutiny (Poc), naopak nad-
primérny priklon k ¢estin€ 1ze pozorovat zejména v kategoriich Potraviny (Pot) a Zdravi
(Zdr, zde ovSem s minimem zpivanych spotii).
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Komparace vysledki

Celkové vysledky zde prezentovaného vyzkumu je moZné porovnat s vysledky vyzkumu
hudebni slozky reklam z roku 2005, do kterého bylo zahrnuto 356 spotli zachycenych v le-
tech 2001-2005.7 V tomto vyzkumu byla hudba obsazena v 76,4 % spott (zde v 94,0 %),
pficemz v 65,7 % zaCinala hned od zac¢atku spotu (zde v 77,9 %). V zavérech starSiho
vyzkumu bylo konstatovano, Ze hudba tvori v 57,6 % spotli pouze kulisu (zde v 52,1 %),
naopak v 17,1 % pfipadi byla do spotu zapojena tak, Ze ,hraje“ (zde v 3,2 %, je nutno
uvazovat jesté 7,5 % pfipadl, kde bylo konstatovano, Ze ilustruje déje spotu; ve vyzkumu
z roku 2005 nebyla klasifikace Ctyfstupnova jako zde, ale pouze tfistupnova). Zpivany
text byl identifikovan v 14,6 % spotl (zde 22,5 %), pficemZ v 5,9 % byl v ¢eském jazyce
(zde 5,8%) a v 7,6 % spotl v anglickém jazyce (zde 14,6 %). Pfimé srovnani vysledki
té€chto dvou vyzkum je jist€ problematické, zejména vzhledem k menSimu poctu spotl
ve star§im z nich a také kvili metodice posuzovani, které ve vyzkumu z roku 2005 pro-
vadél pouze jeho realizator. NejnapadnéjSimi rozdily, které vychazeji ze srovnatelnych
udajt, je jisté vétsi podil spotl s hudbou v aktualnim vyzkumu a zejména vyssi podil textli
zpivanych anglicky (zatimco podil textil v ¢estin€ je prakticky stejny).

Konecéné je mozné také srovnani téchto zavéra s vysledky obdobnych vyzkumil ze za-
hraniéi. Existujici vyzkumy se v nékterych pfipadech zamé&rovaly na stejné nebo podobné
parametry, které byly zkoumany i zde, metodologicky pfistup a zptisob hodnoceni byl
v§ak vétSinou odliSny, takZze pfimé porovnani by z tohoto hlediska bylo problematické
a je mozné jej provést pouze u nékterych zakladnich veli¢in. Zakladni otazkou, kterou se
vét§ina vyzkumi tohoto druhu zabyva, je, v jaké ¢asti spotl se hudba viibec vyskytuje.
Pfehled vysledkii tohoto ukazatele v riznych vyzkumech zpracoval Graakjer.'® Jeho
zaveéry jsou prevzaty v Tabulce 13.

Jak je vidét, v pripad€ zde prezentovaného vyzkumu bylo identifikovano jesté vice
spotil s hudbou neZ ve vyzkumech zahraniénich (94,0 %). Tento nas vysledek ov§em
potvrzuje jiny zavér Graakjeera, ktery analyzoval celkem 1446 spoti z vysilani danské-
ho televizniho kanalu TV2 zachycenych postupné v letech 1992, 1996, 2000 a 2004.
Na tomto materialu zjistil postupné zvySovani podilu spotti s hudbou. Konkrétné v roce
1992 to bylo 75,2 % spotl, v roce 1996 80,7 % spotl, v roce 2000 92,4 % spotii a v roce
2004 93,3 % spott; v celém souboru ze vSech Ctyf let objevil hudbu v 88 % spoti.”

17 Bacuvcéik, R.: Hudba v televizni reklamé, in: Pavll, Dusan a kol., Marketingové komunikace a média,
Zlin 2005.

18 Graakjeer, N.: Music in TV Commercials. Formats, Frequencies, and Tendencies, in: Graakjeer, N. - Jant-
zen, Ch. (eds.), Music in Advertising: Commercial Sounds in Media Communication and Other Settings,
Aalborg 2009, s. 57.

9 Tamtéz, s. 54.
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Tabulka 13: Podil reklam s hudbou

Autor Vzorek Pocet reklam | Rok vzorku | % s hudbou
Aaker,
Bruzzone, Hlavni vysilaci ¢as 524 1985 (?) 51,7%
1985
Steward Reprezentativni vzorek testovany
; organizaci Research Systems 1059 1980-1983 42,3%
Furse, 1986 ..
Association
Moser, 1987 | Vyrobené v Rakousku 515 1984 80%
Appelbaum, ., , .
Halliburton, | Me7indrodni, francouzske, 213 1987-1991 | 77,8-89,3%
1993 severoamerické, britské, némecké
Burstrom, , o , o
Lilliestam, | 1 nhodné vybranych dni, 1765 1992 88%
1993 4 §védské a mezinarodni kanaly
Murray, | havnieh US sitieh
Murray, o A 336 1994 84,5%
1996 kazdy den po dobu dvou tydnt
mezi 20. a 22. hodinou
Krommes, Nahodné€ vybrané ze ¢ty 0 o
1996 némeckych kanali 201 1995() 88,6%
Czypionka, |VSechny vysilané na ARD a ZDF N o
1999 mezi 18. a 20. hod., 18. 5.-6. 6. 441 1999 (7) 8%
Vsechny ze 7 némeckych o
Leo, 1999 soukromych kanalt v listopadu 368 1996 82%
Leo, 1999 Dtto 264 1998 84%
Zavér

Tato studie potvrdila pomé&rné velkou roli hudby v soucasné televizni reklamé. Kvan-
titativni analyza ukazala, Ze se hudba vyskytuje v 94,0 % televiznich spotl vysilanych
v poslednich né€kolika letech ¢eskymi celoploSnymi televiznimi stanicemi, cozZ je jedno
z nejvétsich Cisel, ktera byla zaznamenana ve srovnatelnych vyzkumech v riiznych zemich
svéta.

Zaroven se vSak potvrdilo, Ze existuji velké rozdily v tom, jak s hudbou tviirci reklam
(respektive jejich zadavatelé) pracuji. Ve vétSin€ spotli ma hudba funkci pouhé kulisy, coz
nékdy ptisobi, jakoby tviirci méli pocit, ze hudba v reklamé zkratka musi byt, bez ohledu
na to, jestli ma né€jaky vztah k ostatnim sloZkam spotu, ¢i nikoliv. Na druhou stranu exis-
tuje mnoho pfikladi promySleného zapojeni hudby do vystavby spotli véetné pfipad,
kdy je cely spot zjevné vystavén piredevsim na zaklad€ pouZzité hudby. Takovych spotd,
v nichz lze jednoznaéné pozorovat propojeni hudby s ostatnimi jejich slozkami, je ov§em
pouze asi desetina, coZ je velky kontrast oproti vice neZ poloviné spotl, v nichZ byla hudba
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hodnocena jako pouha kulisa. Je zfejmé, zZe otazka zapojeni hudby do vystavby spotu je
také otazkou investic do reklamy, protoZe nechat vytvofit ,.kulisovou“ hudbu nebo ji najit
v archivech je mnohem levnéjsi, nez tfeba koupit prava ke znamé hudbé€ a pripadné jesté
ziskat jejiho interpreta, aby on sam v reklamé vystupoval.

Studie se také pokusila ukazat, jak se v soucasné dob€ v reklamé pracuje s jednotlivymi
hudebnimi konstrukénimi prvky, jako je tempo, tonorod a metrum, s hudebnimi druhy,
Zanry Ci typy a se zpivanym textem. Je potfeba dodat, Ze je zde prezentovan pouze jeden
z moznych zplisobli pohledu na roli hudby v televizni reklamé, a sice pohled na soucasny
stav hudebni slozky reklam podle toho, jak je moZné jej objektivné méfit nebo jak jej mlze
subjektivné vnimat recipient - televizni divak. Témat vyzkumu by vSak ve skute¢nosti
mohlo byt mnohem vic - bylo by mozZzné zkoumat subjektivni vnimani dalSich hudebnich
parametrd, jejich vztah k parametrim nehudebnim, které se tykaji obrazové nebo verbalni
sloZky reklam, velkou vyzvou by jist€ byl vyzkum vlivu hudebni sloZky na efektivitu reklam.
Tyto pohledy by bylo mozno doplnit také vyzkumem pfistupu reklamnich tviirci k vybéru
hudby a jejiho zapojovani do struktury spota.

Hudba v televizni reklamé: kvantitativni studie
Shrnuti

Hudba hraje v soucasnych televiznich reklamach zna¢nou roli. Kvantitativni analy-
za 1584 televiznich reklamnich spotl ukazala, Ze se hudba vyskytuje v 94,0 % reklam
vysilanych v poslednich né€kolika letech v ¢eskych celoplo$nych televizich. To je jeden
z nejvysSich podill ve srovnani se zavery srovnatelnych vyzkumu z jinych zemi. Existuji
nicméné vyrazné rozdily v tom, jak se hudba v reklamach vyuzZiva. Ve vétSin€ z nich je
hudba pouhou zvukovou kulisou. Nékdy se zda, Ze tvirci reklam maji dojem, Ze hudba
v reklamé zkratka byt musi bez ohledu na to, zda ma néjaky vztah k ostatnim slozZkam
spotu ¢i nikoliv. Na druhou stranu existuje fada priklad(i velmi promySleného zapojeni
hudby do vystavby spotil, vCetné piipadi, kdy je hudebni slozka evidentné zakladnim
konstrukénim kamenem celého spotu. Pouze v pripadé jednoho spotu z deseti se da fict,
Ze propojeni hudebni a ostatnich sloZek spotu je zfejmé, coz velmi kontrastuje s vice nez
padesatiprocentnim podilem spoti, v nichz byla hudba hodnocena jako pouha kulisa. Tato
studie ukazuje, jakym zptisobem reklamni tvlirci v soucasné dobé€ pracuji s jednotlivymi
hudebnimi strukturnimi prvky, jako je tempo, tonalita, typy a Zanry hudby nebo zpivany
text tak, aby prenesli nebo zdtiraznili reklamni poselstvi.
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Music in TV Advertising: a Quantitative Study
Summary

Music plays a considerable role in current television commercials. A quantitative ana-
lysis of 1,584 television commercials broadcast in the last few years by the Czech nation-
wide television stations showed that music occurs in 94.0 % of them, which is one of the
largest numbers recorded among comparable studies in different countries. However, there
are big differences in how music is used in the commercials. In the most of the spots the
music is just used in the background. Sometimes commercial creators seem to think that
music simply must be in their commercials, regardless of whether it has any relation to
the other aspects of the commercial or not. On the other hand, there are many examples
of deliberate inclusion of music in the production of TV spots, including cases where the
whole spot is clearly built primarily on the music used. Only one in ten spots can be said
to possess a combination of music with other components that is clear and visible, which
is a big contrast when compared to the more than half of the spots where the music was
evaluated as fulfilling a merely background role. This study also shows how commercial
music creators currently work with particular music design elements such as tempo,
tonality, musical types, genres, or lyrics to transfer or highlight the advertising message.
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