Degradacia umeleckej hodnoty klasickej hudby v televiznej reklame

Degradation of art value of classical music in TV commercial
Tamara Goncarova

Abstract

Tato Studia sa zaobera degradaciou motivu klasickej hudby v televiznej reklame.
Analyze podlieha fakt, preCo je vyuzZivanie motivu klasickej hudby zaujimavé a tak
Casto vyuzivaneé v televiznych reklamach. Za akym ucelom sa voli prave uryvok
znamej skladby napr. z obdobia baroka, klasicizmu a romantizmu atd. a zasadzuje
do moderného kontextu konzumnej a komoditne zalozenej spoloCnosti.

Herein essay deals with degradation of classical music motif implemented in TV
commercial. Reasons for such utilization of classical music in TV commercial are
analysed. What are the purposes for implementation of music from baroque,
classicism and romanticism etc. and why it is set into modern context of consumer
and commaodity society.

Key words: Motiv klasickej hudby, degradacia, strata manifestnej funkcie hudby,
televizna reklama.

Motif of classical music, degradation, loss of manifest function of music, TV
commercial.

1y

“If you’re Not the Lead Dog, the Scenery Never Changes’
Lewis McDonald Grizzard, Jr.

Vyrok Grizzarda, amerického humoristu a spisovatela, ktorého zbierka
Life Is Like a Dogsled Team: If You're Not the Lead Dog, the Scenery
Never Changes—The Wit and Wisdom of Lewis Grizzard vysla rok po
jeho smrti (1. Maja 1995), je sucCastou prednasok poprednych
marketingovych expertov ako napr. harvardskej Prof. Lyndy Applegate.
Na samite pre vrcholovych manazérov  AT&T, najvacsej
telekomunikacnej spoloénosti v USA, sa vo svojej prednaske

0 smerovani suéasného marketingu opierala prave o tento citat.!*®

138 Online prednaska zo Septembrového cyklu prednasok Leading with distinction vedenou
AT&T University pre zamestnancov spolo¢nosti
http://webcast.web.att.com/mp/4000/5001/6397/URLS/default.ntm 5106 Summit
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Zdanlivo jednoducha metafora sa premieta do celkom komplikovanej
marketingovej stratégie vedenia, manazovania, positioningu, inovovania,
tvorivosti atd. Pokusime sa o aplikaciu tohto citatu na masmedialnu
oblast’ televiznej reklamy. ,Ak nepatrite k veducemu psovi zaprahu,
scenéria sa nikdy nezmeni” (preklad autorky clanku). Ak sa na citat
pozrieme z pohladu masovej kultury, je nam jasné, Ze ,veduci psi
zaprahu“ (inymi slovami marketingovi a projektovi Specialisti) maju pred
sebou celu scenériu (trhovy horizont); vidia prekazky, zmeny prostredia,
vzdialenosti, okolie, nebezpeCenstva a rizika, vedu zvysSne 2 rady psov
(tim) a kooperuju s bytostou v zaprahu (sponzorom), ktora taha popruhy
a urCuje celkovy smer jazdy. Dostavame sa tak k otazke, kde sa
nachadza zakaznik? Predsa cely zaprah (masinéria predaja) tu existuje
na naplnenie realnych resp. imaginativnych potrieb. Predpokladame, ze
zakaznik sedi v teple svojho domova a Caka na dodanie tovaru, sluzby,

zabavy a za rychlost, jednoduchost smerujucu k primitivizmu je ochotny
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pekne platit. Takze zakaznik je pri aplikacii tejto metafory na
masovokomunikacny trh platiaci, ale pasivny element a marketingovy
nastroj- reklama ma dynamicku funkciu. Jej smer, rovnako ako
smerovanie trhovej ekonomiky, je komplexny a zaroven jednoduchy-
predavat a zarabat resp. pri minimalnej investicii dosiahnut maximalne
zisky, priCom uspokojit potrebu masového zakaznika. A ten je vdaénym
produktom konzumnej spoloCnosti, kedy atributy ako napr. rychlo,
zabavne, lacno a jednoducho vyjadruju jeho priority. Kde vSak v tomto
retazci je individualna osobnost zakaznika, ktory sa vymyka stereotypu
masového pozieraCa degradovanych kvalit a hodn6t? Vyberavy zakaznik
si musi poradit sam. Masovy konzument je cielovou skupinou
reklamného boja. Sme svedkami, ako sa skutoCné hodnoty (najma
umeleckeé), ktoré su opozitami charakteristik konzumnej spolo¢nosti,
vytracaju a devalvuju v kazdodennom zivote. Reklama nevaha vytiahnut
najskvostnejSie uryvky klasickej hudby a pretransformovat’ ich do takej
podoby, aby bola prijemna pre masového zakaznika. Iba odbornik sa
pozastavi nad zneuzitym a zosmieSnenym hudobnym motivom

v komerécnom kontexte.

Strata ,,manifestnej funkcie* klasickej hudby

Hudobna skladba vyznava a prezentuje dusu svojho autora, ktory jej
vdychol zivot a zakonzervoval znenie do notového zapisu. Kazda
interpretacia celistvej skladby je ina, pretransformovana cez emdcie
interpreta do emdcie posluchaca. Vynhatkom resp. parafrazou hlavnej
hudobnej myslienky sa vytvara uplne novy obsah vdaka novému
kontextu. Pbévodna skladba sa tak znehodnocuje, straca kontinuitu
a posolstvo. K uUvaham o degradacii umeleckej hodnoty hudby
v globalnom vs. slovenskom marketingovom prostredi sa venuju viaceri

vedci citovani nizSie ako Polednak, Podpera, Fukac a ini.
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Uvazuju nad hudobnym umenim ako nad fenoménom pretrvavajucim
staroCia. Fenoménom smerujucim ku krase, estetike a emotivnemu
zachyteniu momentu. Jednotlivé tony sa zlievaju do celku a tak
harmonicky sa vlievaju do nasho ucha. Co sa v3ak stane, ked sa z tejto
éterickej celistvosti vytrhne fragment a bez vyraznejSieho zasadenia do
kontextu pouzije na komeréné ucely? Prikladom je reklama v celej svojej
komplexnosti, ktora vynala hudbu z jej pédvodného kontextu, a zasadila ju
do nového formatu ako parafrazu a niekedy az parodiu pévodného
znenia a hodnoty. M6Zeme vysledok tohto €inu pomenovat umeleckym
(novym) dielom kreativnej spoloCnosti? Konzum ma Siroké lakte, vSetko
je ,instantne® nevkusné, ale efektné.

Podpera vo svojej studii poukazuje na degradaciu hudby zmenou jej
funkcie. Uvadza, Ze v pripade klasickej hudby sa predpokladalo jej
sustredené vnimanie v koncertnych salach. Technické vymozenosti
umoznili pohyb hudby za posluchaémi domov.’®® Hudba sa stava
doplnkom k inej €innosti, a tak je kulisou aj reklamnych spotov, v ktorych
nemo&zeme hovorit o umeleckosti audialneho znenia. Hudba v reklame a
zaroven reklama hudobného diela Ci interpreta v nej ju opat spaja s
otazkou financii. A tak sa dostavame k prepojeniu kultury a trhu. Pri
spojeni hudby s trhom nas sprevadza pojem spotreba hudby, ktora sa
stala tovarom. Podfa slov Podpery, klasickd hudba svoju manifestnu
funkciu v meédiach stratila. Hudba sa prostrednictvom technickych
vymozenosti zaradila do technickej spotrebnej kultary.**

Hudba sa do masovej kultury zacleniuje ako posluchova popularna
hudba vo svojej relativnej autonomii. Zaroven sa objavuje v novej
funkénej heterondmii, v€lenuje sa do zabavnej kultury, do vofného €asu,

meédii ¢i multimédii. Vyklad tvorby nonartificialnej hudby nie je

139 podpera, 2005, s. 9-24.
140 Fukag, 1995, s. 120-121
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nevyhnutny pre jej recepciu. Obmedzuje sa Casto na propagaciu a
marketingové hodnotenie.’* Pod propagaciou budeme v dalSej &asti

Studie rozumiet reklamu a jej recepciu.

Anatémia televiznej reklamy

S odvolanim sa na vyrok na zacCiatku Clanku, masovy zakaznik je ta sila,
ktora udava celému trhu smer vzhladom na svoje potreby a finanéné
zabezpecenie. Zaroven ,veduci psi zaprahu“ maju tendenciu dostat
zakaznika tam, kde je z neho najvacsi zisk prostrednictvom uspokojenia
vStiepenych potrieb. Je to neustala mocenska cirkulacia, kedy raz je vo
vyhode zakaznik araz marketingovy Specialista XY znacCky. Trhovi
zastupcovia sa o to pokusaju prostrednictvom najslavnejSieho nastroja-
reklamy, ktora utoCi na vnemy, tuzby, financie zakaznika.

Prave vnemy su kazdodenne vystavované silnému naporu okolitého
biznis sveta. Cielom masmedialneho a marketingového sveta je dostat
sa cez rezistentné ochranné bloky do mozgu a odovzdat mu obchodny
odkaz. Mozog potom da rozkaz vytiahnut penazenku a uspokoijit’ tuzbu
vlastnit. Na Cloveku pozorujeme niekolko kanalikov, cez ktoré medialni a
marketingovi Specialisti kontaktuju mozog zakaznika (vid” Obr. Kresba
ludskej hlavy so zvyraznenymi vnemovymi kanalikmi)

Mozog- zaCiatoCny a konecCny cielovy organ

OCi (velké mnozstvo informacii ziskavame prave prostrednictvom oci
(televizia, billboardy, inzeraty atd.)

USi (televizia, radio a hudobne ladené reklamy/spievany reklamny text)
Nos (v obchodoch sa nachadza imitator voni- kavy, Cerstvého chleba-
spajany s pohodou domova)

Usta- (degustacie)

Pohlavie- (eroticky ladené spoty, rec, hlas)

Y1 Pukag, 1995, s. 127
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DuSa- (emocie, prostrednictvom ktorych sa reklamny odkaz dlhodobo
zapamata)

Cielom je prekonat blok ochrany pri vnimani a kazdy ,otvor® v ¢loveku
vyuzit na pretlaCenie reklamného odkazu. Reklamné agentury sa tak
shazia o vytvorenie €o najjednoduchsich asociacii, aby sa lahSie dostali

k ¢o najvacSiemu poctu zakaznikov.

of°

Kresba ludskej hlavy so zvyraznenymi vnemovymi kanalikmi

Zameriame sa na vizualne, audialne a emocionalne vnemy televiznych
reklam, ktoré pracuju s bazou asociacii na podklade uryvkov z klasickej
hudby. Je povazovana za jednu z najdélezitejSich zloziek reklamného
spotu. Niekdajsi kreativny riaditel Ogilvy & Mather Tomas Belko hovori,
Ze veri skor znamej hudbe, lebo 30 sekund neznamej hudby horSie

predava. Pri vybere znamej hudby tak kreativec reklamnej agentury
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alebo rezisér stoji pred rozhodnutim, & pouzit znamy hit (modernegj
hudby) alebo stavit na znamu melddiu (z oblasti klasickej hudby).
Nevyhodou pop- rock modernych hitov je ich zavratna cena. Rovnica
medzi hitom a jeho cenou je jednoducha; ¢im je hit znamejsi, tym je jeho
cena vysSSia. Taky luxus si mdzu dovolit' prevazne mobilni operatori, kedy
peniaze nie su problém a modernostou hudby len poddciarkuju
dynamickost' a technologicku vyspelost svojich telefonov a sluzieb. Pre
klientov, ktori stavia na svoju prestiz aimidz, plus Setria financie za
nakup prav je tu lacnejSia moznost' stavit na znamu melodiu z repertoaru

vaznej hudby a zasadit’ ju do nového kontextu reklamného odkazu.

Uryvky klasickej hudby v televiznej reklame

V dalSej Casti Clanku sa zameriame na dbvody, pohnutky, typy motivov
klasickej hudby vyuzivanej v televiznej reklame.

Vyznamny sociolég 20 stor. Pitiim Sorokin hovoril o ,umierani umenia
v reklame®. *** Umenie sa tak stava len dodatkom k reklamam na kavu,
lieky, benzin, zuvaCky atd. Diela Bacha a Beethovena pocCujeme
zreklam na maslo, bankové produkty, auta. Su len sprievodcami
reklamného diela anie su stredobodom pozornosti a vnimania.
Solidnostou sa v tomto pripade pysSi popcorn, pohar piva alebo whisky
s vodou, bravCovy rezen skonzumovany na vystave alebo cez prestavku
na koncerte. Hranice medzi skutoCnym umenim a zabavou sa zotieraju:
Standard skutoCného umenia sa vytraca azamiena sa faloSnymi
kritériami pseudoumenia.’*® Intelektuali maju o robit, aby primitivizovali
kultdru. Pretoze primitivizmus je jednym zo zakladnych principov

masovej kultury.

12 Culture in Crisis: The Visionary Theories of Pitirim Sorokin (August 19, 2010)
<http://satyagraha.wordpress.com/2010/08/19/pitirim-sorkin-crisis-of-modernity/>

143 <http://reklama-v-rossii.ru/reklama/reklama-i-kultura.html>
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Co sa v3ak stalo s genialnymi dielami klasickej vaznej hudby? PreZili
staroCia, aby v 21. storoCi nadobudli uplne inu popularitu v neCakanej
forme. Klasicka hudba sa schovala za obraz. Stala sa hudbou, ktoru
vSetci velmi dobre poznaju, ale paradoxne o tom ani netusia. Uspech
skladatefa v minulosti spocival vtom, Zze posluchaci pri odchode
z koncertnej saly si po ceste domov pospevovali melodiu z koncertného
predstavenia.  Vlastnosti skladby ako ,zapamatatelnost® a
,fozpoznavanie® dnesna reklama hodnoti ako najdélezitejSie. NavySe
vyuziva zauzivané asociacie ohladom klasickej hudby, t.j. unikatnost
a nedostupnost (nezrozumitefnost), pri tvorbe reklam s atmosférou
Lwynimocnosti“ vybranych tovarov. Preto velka Cast reklam s vyuzitim
klasickej hudby propaguje auta, banky, Sperky, parfumy, exkluzivne
napoje. Je velmi komplikované kategorizovat’ vyuzivanie klasickej hudby
v reklame na Specifické komodity v obomedzenom priestore danej Studie.
Preto sa priklaiam ku kategorizacii klasickej hudby podla ucinku,
asociacii a emaocii, ktoré ma reklama vyvolat. V nasledujucej tabufke
som zozbierala skladby z klasického repertoaru, ktoré sa najCastejSie
resp. kliSéovité pouzivaju na stereotypné vyjadrenie emocii a asociacii

u bezného divaka reklam:

EMOCIA SKLADATEL DIELO

Oc¢akavanie

Znama ako «tam da-da- BEETHOVEN, Ludwig Van Symfénia ¢.5
dam...» predpovedala (1770-1827)

nieco hrézostrasné

a tragické, ale Castym

zneuzitim v reklamach

pOsobi teraz uz viac ako

parddia na strach

a nepokoj
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Divadlo, opona sa otvara MOURET, Jean-Joseph
(1682-1738)

Deje sa nieCo velmi vazne STRAUSS, Richard (1864-

a délezité. Hudba sa 1949)
pouzila vo filme Stanleyho
Kubrika "Kozmicka

odysea: 2001" (1968)

Fanfary, predstavenie ROSSINI, Gioacchino
nového Antonio (1792-1868)

Nepokoj a strach

Blaznivi vedci, strasidelny BACH, Johann Sebastian

zamok, upiry, nepokojné  (1685-1750)
az strasSidelné organové
zvuky

Dramaticky, tmavy, ORFF, Carl (1895-1982)
lakajuci az apokalypticky

efekt (motiv v su€asnosti

pouzivany pri vyradovani

sutaziacich v Cesko-

Slovensko ma talent 2010)

Hroza MUSORGSKIJ, Modest
Petrovic (1839-1881)

«Vle€uca» na zacCiatku GRIEG, Edvard (1843-
a vybusna na konci. 1907)

Elektronicky hlas

v Macintoshi si pospevuje

tuto melodiu

Laska
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Rondeau

Tak hovoril Zarathustra

«William Tell» (opera)
Ouvertura: zaver

Tokata a Fuga d mol

Carmina Burana
(oratérium)
O Fortuna

Noc na Lysej hore

«Peer Gynt»
V jaskyni krala hor



Scéna lasky

Sentimentalna scéna

Laska na prvy pohlad

Cast dria

Rano

Jar, vychod slnka, rano

Niekto sa zakrada v noci v
dome

VyrieSenie situacie

Slavnostné ukoncéenie
napinavého deja

Halleluja, hura, konecne

Oslavy a udalosti

Olympijské fanfary

RACHMANINOV, Sergej
(1873-1943)

STRAUSS, Johann Jr.
(1825-1899)

CAJKOVSKIJ, Peter llji¢
(1840-1893)

GRIEG, Edvard (1843-
1907)

ROSSINI, Gioacchino
Antonio (1792-1868)

CAJKOVSKIJ, Peter llji¢
(1840-1893)

BEETHOVEN, Ludwig Van

(1770-1827)

HANDEL, George Frideric

(1685-1759)

ARNAUD, Leo (1904-
1991)

Smutoény pochod, tragické CHOPIN, Frederic-
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Rapsédia na Paganiniho
tému (variacia 18)

Viedenska krv

«Rémeo a Julia»

Ouvertura

«Peer Gynt»
Rano

«William Tell» (opera)
Ouvertura: zaciatok

«Luskacik» (balet)
Tanec vily

9. symfénia: Oda na
radost’

«Mesias» (oratérium)
Halleluja

The Charge Suite

Klavirna Sonata ¢. 2 b



a muciace intonacie Francois (1810-1849) mol.

Svadba MENDELSSOHN, Felix Svadobny pochod
(1809-1847)

Vchadza nevesta WAGNER, Richard (1813- «Lohengrin» (opera)
1883)
Svadobny pochod

Objekty

Cmeliak, bzuganie RIMSKY-KORSAKOV, «Car Saltan»
Nikolaj Andrejevi¢ (1844- Let Eémeliaka
1908)

Vyobrazenie Talianska DENZA, Luigi (1846-1922) Funiculi, funicula

Cirkus FUCIK, Julius (1872-1916) Vjazd gladiatorov

Kankan, kabaret OFFENBACH, Jacques «Orpheus a Eurydyka »
Levy (1819-1880) (opera)

Aktivita

Hyperaktivita CHACATURIAN, Aram Gajane (opera)
(1903-1978) Sabl'ovy tanec

LISZT, Franz (1811-1886) Uhorska rapsédia ¢.2

Nie€o poskakujuce (v ROSSINI, Gioacchino «Straka- zlodejka» (opera)

originali straka) Antonio (1792-1868) Ouvertura

Skoky ROSSINI, Gioacchino «William Tell» (onepa)
Antonio (1792-1868) Ouvertura: zaver
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Epicky prechod, prechod CAJKOVSKY, Peter llyitch Marche Slave

cez Arabsku pust (1840-1893)

Tance

Popularne tango GARDEL, Carlos (1890- |Por Una Cabeza
1935)

ValcCik ROSAS, Juventino (1868- Sobre las Olas
1894)

Najpopularnejsi valCik STRAUSS, Johann Jr. Na Krasnom Modrom
(1825-1899) Dunaji

Agresivita

Utok alebo obraz Zien- WAGNER, Richard (1813- « Die Walkiire» (opera)
bojovnicok 1883) Let Valkyrie

Zaver

Ked sa vratime k zaCiatoChému vyroku o vizii veducich psov a tych za
nimi, dostavame sa k vyhladu, ktory maju zadni psi zaprahu. Uvedomuju
si stav sani a zaprahu (cestovného prostriedku, resp. médii), najlepsie
poCuju a vidia Cinnosti veducej bytosti (sponzora), komunikuju jeho
Zelania (dopyt) veducim psom a su doélezitou sucCastou (podnikatelského)
retazca, pretoze vedia, Co sa deje v strede. Linia psov v strede zaprahu
ma tiez svoje opodstatnenie- vykonavaju €innost, ale nerozhoduju o ne;j.
Je to krasny priklad toho, ako funguje tim- niekto urCuje smer, niektori
ludia vykonavaju dielCie prace na dosiahnutie ciela, niektori koordinuju
tieto aktivity so zelanim zakaznika. No a kedze zakaznik chce mat

vSetko rychlo, jednoducho a pohodine, kvalita a umelecka hodnota
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ostava pozadu ako pas na snehu, ked prejde zaprah. Je len otazkou
Casu, kedy tuto stopu zasype novy sneh, alebo rozveje vietor konzumu

a zabavy.
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