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Sázka na filmovou hudbu. 
Strukturní interakce m ezi filmovým 

a nahrávacím průmyslem 

Od padesátých le t 20. s tole tí se datuje rozkvět výroby hudebních alb s filmovými 
soundtracky, jež fungují jako důležitý nástroj filmové reklamy i jako svébytný estetický 
a kulturní fe nomén. Po:wrulioJný úsµěeli suu11JLraeku k filmu W AYNEŮV SVĚT z počátku 
devadesátých let je v tomto smyslu názorným příkladem. Toto album se nejen zařadilo 
mezi bestsellery na žebříčcích Billboardu, ale zároveň také oživilo zájem o rockovou 
kapelu Queen, s talo se pobídkou prodeje kolekce jejích největších hi tů a po taralo 
Sť' o výrazné nasazení singlové nahrávky „ Bohemian Rhapsody" do rozhlasového vy-
ílání víc:e než patnáct let po jejím vzniku . Právě její úspěch přitom do značné míry 
ouvi e l s tím, v jakých souvislostech e objevila ve zmíněném filmu . Tenhle tarý 

artrockový flák zněl na plné pecky ze stereoreprodukto1ů v autě vezoucím odvázaného 
Wayna, Gartha a jejich kamarády předměstskými ulicemi v komické sekvenci, která 
je v řadě ohledů ekvivale ntem písňových a tanečních čísel klasických hollywoodských 
muzikálů. 

Příklad W AY EOVA SVĚ:TA je obzvlášť zajímavý, a to nejen proto, že film sám si tropí žerty 
z hollywoodských reklamních praktik, mimo jiné z product placementu, nýbrž i proto, 
že nabízí pohled na kulturu nákupních tředi sek , která zaujímá nesmírně důležité 

mí to ve zkušenostním světě současného návštěvníka kin. Zatímco v době předchozích 
generací počívalo reklamní využití filmového oundtracku v instalaci speciálních vit-
1ín ve foyer kin nebo v uzavírání zvláštních dohod s místními prodejci gramofonových 
de ek, moderní filmoví diváci sotva vyjdou z bran multiplexu, okamžitě mohou v rámci 
téhož nákupního střediska vstoupit do prodejny zvukových nosičů a s vysokou pravdě­
podobností s i tam koupit soundtrackové album k filmu, který právě zhlédli. Pro torová 
návaznost kinosálů a obchodů s nahrávkami vypovídá o míře, v níž takovéto reciproč­

ní dohody mezi zájmovými skupinami při pěly k institucionalizaci praxe, která byla 
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kdy i nákladným a časově náročným prvkem filmového marketingu. Tato koncep<"e 
„nákupu pod jednou střechou" (one-stop shopping) dělá z nákupního třediska ideální 

pů obiště filmové reklamy, kde jsou v obchodech s nahrávkami k doslání soundtrac­
ková alba, v knihkupeckých regálech ·e nabízejí knižní verze filmových příběhů, \'Í­

deoprodejny vystavují plakáty, obd1o<l11í do111y prodávají trička a film tiarnulný běží na 
plátnech multiplexu. 
Taková provázanost obchodníc h vztahů mezi zájmovými skupinami z oblasti filmu 
a hudby samozřejmě není ničím novýITL Holl ywood využívá hudbu k podpoře prodeje 

filmů a naopak již dlouho. 1l Přesto ovšem, jak konstatuje Irwin Bazelon, jsou v tomto 

smyslu čtyři dekády uplynulé od padesátýc h let 20. s toletí poněkud odlišné, a Lo proto, 
že tu došlo k rozvoji „organizované mašinérie, jež s tojí v pozadí výroby filmovýC' h pí -

ničkových hitů".2) Rozvoj této „mašinérie" byl reakcí na řadu výrobních, hi torických 
a ociologických faktorů působících v padesátých le tech a na začátku let šedesátých, 
včetně tendence k diverzifikaci a konglomeraci filmové distribuce, vzniku gramofono­

vých značek vlastněných filmovými s tudii , ustavení rozhlasu a gramofonových desek 
jako důležitých přidružených trhů ( ancillary markets) , a změn vkusu konzumentů po­
pulární hudby a jejich spotřebitelských návyků. 
Během let přinesly investice vynakládané Hollywoodem na dceřiné hude bní společ­

nosti několik ekonomických výhod. Na prvním místě je fakt, že filmová studia vy­
dělávají miliony dolarů dodatečných příjmů z přímého prodeje nahrávek a notových 

materiálů. Za druhé jim z jejich vlas tnictví vydavatelských a nahrávacích podniků 
plynou i další prostředky v důsledku jejich kontroly nad různými materiály chráně­
nými autorským právem. Obecně řečeno pocházejí tylo příjmy ze <lvou zdrojů - syn­
chronizačních licencí (synchronization license) a licencí na užití originální nahrávky 

(master use license). Synchronizační licence se sjednává s vydavatelem urči tt" písně 

a opravňuje nabyvatele licence použít noty a text daného hudebního díla ve filmu. 
licence na užití originální nahrávky se naproti tomu sjednává s nahrávací · polečno tf 

a vému držiteli umožňuje použít ve filmu určitou nahrávku. V případě WA' :\EC)\A 

VĚTA s i tvůrci filmu zajistili právo použít píseň „Bohemian Rhapsody" zaplacením 
obou těchto typů licenčních poplatků, jednoho vydavateli písně, druhého nahrávací 

firmě kupiny Queen. K získání licence na uvedení písně „Mickey" v tomtt"ž fi lmu 
ovšem producenti zaplatili pouze synchronizační poplatek, protože použili jenom pí -
ničku, nikoli už její nahrávku od Toni Basilové. (Písničku „Mickey" si za jízdy autem 
chvilku prozpěvují Wayne s Cassandrou.) Konečně pak se s přeměnou rozhlasu a hu­

debních nahrávek v důležité přidružené trhy filmu staly z ústředních melodií a sou­
ndtrackových alb i cenné nástroje vzájemné marke tingové podpory (cross-promotion). 
Opakovaným hraním v rozhlase se ústřední pfseň stává prakticky jakous i tříminu­

tovou reklamou na film, v němž figuruje. Podobně i soundtracková alba, jakkoli e 
u nich více cení jejich prodejní ú pěšnos l než propagační hodnota, slouží jako účinný 

l ) Viz Douglas G o m e r y, The Hollywood tudio ystem. ew York : I. Matin·s 1986: a Al<•xander 
O o I y, Music Sells Movies: (Re) ew (ed) Conservatism in Film Marketing. Wide Angle 1 O. 1988. 
č. 2, s. 70-79. 

2) Irwin B a ze I o n, Knowing the Score: Notes on Film Musil" ew York : Van ostrand Reinhold 
1975, s . 30. 
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prostředek šíření názvu a obrázků z daného fi lmu pomocí úpravy prodejních regálů 
a výkladníC'h skříní. 
[. „] 

V této kapitole se budu zabývat zavedením soundtrackového alba jako nástroje vzájem­

né marketingové podpory. Než k tomu však přistoupíme, musíme si nejprve filmovou 
hudbu obecněji zařadit do ekonomického, oborového a hi storického kontextu . Důvody 

ta kové kontextualizace jsou prosté: teori e fi lmové hudby sice dokáží objas nit určité 

aspekty formy a funkce filmové hudby, jiné věci jim ale unikají. Je třeba vzít v úvahu 
i e konomické a kulturní faktory, kte ré vedly k jejímu vzniku a vývoji. V tomto případě 
se mezi tyto faktory řadí jak ekonomické truktury filmového a hudebního průmy lu, 

tak zavedení rozhlasu a hudebních nahrávek jako nejdůležitějších prostředků dalšího 
šíření filmové hudby. 
[ „.] 

Budování písničkových království: 
spojení filmového a hudebního průmyslu 

Padesátá lé ta 20. s toletí byla pro filmové i hude bní podnikání dobou uměřené přestav­

by. Po d louhotrvajícím období nadvlády o l igopolů se v~lké společnosti obou odvětví 
oc itly tváří v tvář změnám v oblasti podn ikové organizace a struktury trhu. Zároveň 

s tím čelily i výzvám plynoucím z nových forem životního s tylu a nových technologií na 

poli zábavy. V případě filmového průmys lu uspíšil mnohé z těchto změn v rámci oboru 
výnos Nejvyššího soudu z roku 1948 v záležito ti Paramountu, který učinil píítrž ne­
spravedli vým praktikám v distribuc i, mezi něž patřilo například tzv. navěšování pro­
gramů (bLock booking), a prosadil postupný nucený rozprodej kin vlastněných s tudii. 

Výnos v záležito ti Paramountu de facto zruš il hollywoodský systém vertikální integra­
ce, a tím napomohl oslabení Správy Hay ova kodexu (Production Code Administrati­
on), obnovil důraz na zahraniční trhy a podpořil rozvoj nezávislé filmové produkce. 

Nikoli náhodou se stal s ílící vli v nezáv i lé produkce důležitým faktorem i uvnitř hu­
debního průmyslu. V období mezi lety 1948 a 1955 dominovala gramofonovému prů­

mys lu v USA čtveřice firem: Capitol, Columbia, Oecca a RCA Victor. Po roce 1955 
se a le proti tomuto oligopolu pos tavil mohu tný příliv nových uměl ců a nezávislých 
gramofonových labelů.3l Valná část této nově vznikající konkurence souvisela se zro­

dem rhythm and b luesové hudby a rokenrolu . Značky Atlantic, Chess, Monument, Sun 
Records a další využily těchto nově vzniklých hudebních forem k rozbití nad vlády 

velkých spo lečností v žebříčcích prodeje de ek. V le tech 1955 až 1959 loupl celkový 
prodej gramofonových desek o 26 l procent a do konce desetile tí přesáhla hodnota 

:3) . truc<ný přehlf'd f'konomické struktury gramofonového průmyslu viz Richard A. P e t e r s o n - Da­
vid G. B e r g e r, Cycles in Symbol Production: The Case of Popular Music. ln: imon F r i t h -
Andrew G o o d w i n (eds.). On Record: Rock, Pop, arul the Written Word. ew York : Pantheon 1990, 
s. 140-159. 
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maloobchodního obratu částku půl miliardy dolarů . a tyto nezávis lé labely přitom 
připadalo přibližně 60 procent celkového prodeje singl ů (45 otáček/min.) a asi 75 
procent pí niček zařazených na žebříčky nejprodávanějších desek uveřejňované ča­
sopi em Billboard. 1-l 

K ná Lupu soundtrackového alba koncem padesátých a počátkem šedesátých let sice 

přispělo několik různých faktorů, nejdů ležitější z n ich však byla tendence k diverzifi­
kac i a konglomeraci následující v návaznosti na výnos v záležitosti Paramountu. Počí­

naje převzetím Uni versal Pictures společností Decca Records v roce 1952 se několik 

filmových výrobních a distribučních firem s talo pobočkami obrovských konglomerátů 
s akti vními a vzájemně provázanými divizemi z různých odvětví zábavního průmys­

lu.5> Pomocí takovéto diverzifikace pak mohly spol ečnosti rozložit svá rizika vytváře­

ním doplňkových „center zisku" s cílem amortizace výrobních nákladů a využívání 
různých postupů reciproční reklamy a vzájemné ma rketingové podpory.'» 
Hi toricky vzato sloužily hudební pobočky tradičně jako hlavní zdroje vzájemné mar­

ke tingové podpory a diverzifikace. Relati vně nedávným příkladem je tu myš lenka 
synergie, probíraná podrobněj i v osmé kapitol e. Tento termín, který zavedl hudební 
upervizor Danny Goldberg, se v průběhu o mdesátých let s tal v marketingu módním 

te rmínem. Podle R. Serge Deni soffa a George Plaske tesa vychází strategie synergie 
z předpokladu, že vzájemná marke tingová podpora filmů a hudebních nahrávek může 

být téměř stejně prospěšná oběma odvětvím. Filmové společnosti tak mohl prodej ou­
ndtrackových alb amortizovat výrobní náklady, a rozhlasové vysílání nahrávek ústřed­
ních filmových melodií jí sloužilo ja ko laciná a praktická forma reklamy. Naproti Lomu 
gramofonová společnost získávala spojením s filmem pro své soundtrac kové album 

do tatečně prestižní titul, což se na vysoce konkurenčním trhu hodilo. Pokud všec hna 

kolečka propagační mašinérie fungovala hladce, sytil se zájem o jednu komponentu 
„ ynergicky" zájmem o komponentu druhou, a to až do bodu, kdy daný film i souncl­
trackové a lbum naprosto ovládly pokladny kin a hudební žebříčky. 7 1 

Jakkoli je te rmín synergie nedávného da ta, myšlenka, že filmová hudba hraje v rámci 

filmo vého průmyslu důležitou ekonomickou úlohu, e datuje minimálně již od počátku 

cle átých let 20. s toletí. Nejvýrazněji se ta to ekonomická funkce uplatňovala na úrovni 
živých představení v éře němého filmu. Jak zdůrazňuje Chuck Berg, jedním z mož­

ných způ obů diferenciace mezi provozovate li kin byla propagace konkré tních živých 

hudebníků jakožto svého druhu mimořádné a trakce. Hude bníc i si obvyk le získávali 
pověst buď kvalitou svých výkonů, nebo jedinečností své osobnosti. Podle Berga se 
některým doprovázečům také říkalo „filmoví s randi sti" (film funners), což souvise lo 

komickou stránkou jejich vystoupení: 

4) Viz Russell Sa n je k. American Popular i\fusic and lts Bu.si11essfrom 1900 to 1984: The First Four 

Hundert Years. 3. vols. 'ew York: Oxford ni,ersit~ Press 1988. s. 333-366. 
5) A. D o t y, Music Sells Movies. s. 72. 
6) Viz Ti no B a I i o (ed.), The Americrw Film lnduslr_). Madison : lJniH•rsity of Wi;.con;.in Pres,., 1985. 

s. 439-44/. 
7) R. erge D c ni s o ff - George PI a s k P I P s, Syne rgy in 1980s Fi lm and Musi(': Formula fo r 

U ('('PSS or lndw;try Mythology? Film Histor) 4, 1990. r-. :3, s. 257-276. 
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Fil mový s randista tak například mohl doprovázet d ramatickou scénu, v níž se 

do hrdinčina příbytku mazaně dobývají lupiči, tóny roma ntické milostné písnič­

ky „ Meet Me in the Shadows". Takový muzikant se často sta l charakteristickou 

součástí kina, v němž vystupoval, a měl tu zajištěný svůj vlastní okruh diváků, 

kteří sem chod ili hlavně proto, „aby v idě li , co zase s filmem udělá".8) 

Ji ní muzikanti se stali známými díky své c hopnosti zahrnovat obecenstvo známými 
me lodiemi . Uspokojit určitý druh publika někdy zname nalo chtít po něm, aby vy­

žadovalo skladby na přání, hrát momentálně populární písničky nebo přizpůsobovat 

hudební doprovod specifickému složení obecenstva - třeba diváky převážně itals kého 

původu častovat italskými kousky. 
Většina z těchto raných snah na poli vzájemné marketingové podpory se točila kolem 
prodeje notových materiálů, který roku 1910 přesáhl třiceti milionů výtisků ročně . 

Aby na tomto nově vznikajícím trhu vyděla li , zařadili někteří provozovatelé kin do 
svých programů jako speciální a trakce pí ničkové diapozitivy a zpěváky. Tyto zpěváky 
nezřídka zaměstnávali vydavatelé hudebnin, a to nepokrytě za účelem prosazení určité 

pí ničky. Výměnou za takovou propagaci provozovatel kina zpravidla v biografu prodá­
val výtisky not a ponechával si určitý malý podíl z výtěžku . Z dohod tohoto druhu měli 

prospěch jak vydavatelé, tak provozovate lé kin. Vydavatelé získávali větší reklamu 

pro svou hud bu, provozovatelé zase větší návštěvnost, spolu s účinkováním prvotříd­
ních zpěváků za nepa trný honorář nebo zdarma.9l 

lntenz i vnější povědomí o roli hudby v kině vedlo ke vzniku několika svazků mezi 
fi lmovým a hudebním průmyslem. Tak například v roce 1914 se skladatelé písniček 

při č i n ili o vznik ja kési vlny módního zájmu o popěvky pojednávající o seriálových 
hrdinkách. Jednou z prvních takových pí niček byla „Kathlyn", hesitation waltz o la­
vující hvězdu dvoucívkových filmů IO) Kathlyn Will iamsovou, po níž vzápětí následova­

ly tematicky obdobně zaměřené sklad by „Zudora", „Runaway June", „Lucill e Love" 
a „ Poor Paulíne", z nichž poslední parodovala klasický film s Pearl Whiteovou T11 E 
Prn11_~ OF P ALU E. Tato móda „se1iálové" hudby vlastně bezmála zastínila dvojic i ji­

ných filmem inspirovaných písniček, které vyšly tiskem v roce 1914: „Those Charlie 
Chapli n Feet" a „He's Working in the Movie Now", z nichž druhá je komický popě­
vek líč ící proměnu pohodlného tatíka v horli vého filmového kaskadéra.11

l 

V období mezi le ty 1910 a 1918 došlo v prodeji veškerých notových materiálů 

k boomu, z valné části živené mu zaváděním hudebníc h oddělení v řetězcích obchodů 

se smíšeným zbožím („five and díme" stores), jako byly Woolwo11h's, Kresge či McCro­

ry. Woolworth 's se se svou více než ti ícovkou prodejen stal největším maloobchodní­
kem s hudebninami - jen v roce 1918 prodal přibližně dvě stě milionů výtisků . Při 

8) Charles Merrell B e r g. An lm:estigation oj the Motivesjor and the Realization oj Music to Accompany 
the Amerů:crn Silent Film, 1896- 1927. 1ew York: Arno 1976. s. 244. 

9) TamlPŽ, s. 254. 
IO) 'fao-reeler - krátký němý film na dvou kotoučích (d ílech) filmového pásu. tj. 20-30 minul dlouhý 

(pozn. red.). 
11) J im \X a I s h. Fads, Foibles and His tory Rcíleeted in Pop ongs of 50 Years Ago. Variety, 25. března 

196--i. s. 54. 
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landardní prodejní ceně deset centů a velkoobchodní ceně šest centů si Woolwo11h's 

přišel z každého prodaného výtisku not na pěkných 40 procent zisku. 121 

Totéž období bylo rovněž érou vzestupu „hudební ilustrace" jako specifického filmo­
vého žánrn. Podle Be rga byl y tylo filmy variací na princip písničkového diapozitivu. 
nej enže totiž vznikaly jako doprovod nčjaké konkrétní písničky, ale také Lulo písnič­

ku ilustrovaly dramatickou látkou. Zájem o tento žánr kulminoval koncem desátýC'h 
le t 20. s toletí dvěma řadami písničkových ilustrací, z nichž jednu produkoval Harry 

Cohn, druhou Carl Laemmle. Uváděním písničkových diapozitivt'.'1 a filmových „ilustra­

cí" hudby se biografy připojily k obchodním domům, prodejnám hudebnin a vaudevil­
lovým divadll'1m jako další z důležitých propagátorů písničkových hitů a center podni­
kání v tomto odvětví s milionovými obratyY11 

Praxe využívání písničkových diapozitivů se začala postupně vytrácel během dvacá­
tých le t, kdy se skladatelé pustili do psaní specifických ústředních melodií k jednot­

livým filmům. Ačkoliv byl objem prodeje not k filmovým melodiím počátkem dvacá­
tých let vcelku nevýznamný, hude bnímu průmy lu nicméně neušel reklamní potenciál 

na bízející se v podobě speciálně zkomponované či zkompilované filmové partitury. 

Například v roce 1920 oznamovala firma Columbia Records svým maloobchodním 
prodejcům, že „každý týden odcházejí vaši zákazníci z představení zvu kového filmu 

plného melodií a v uších jim zní ozvěna působivě podaných ústředních písní''. 111 

Podle Russella Sanjeka došlo k prvnímu pokusu o koordinovanou vzájemnou marke­

tingovou podpom v roce 1918, když Marshall Neilan objednal vytvoření titulní písně 
k filmu s Mabel Normandovou MICKEY, z níž se později vzdor všem předpokladům tal 
hit. Prodejní úspěšnost „Mickey", kterou ~ložil a vyJal tiskem písničkář z Kansas City 

Charles N. Daniels, nepochybně zvýšila fotografie Normandové a reklama, který upo­
zorňovala na její roli ve stejnojmenném filmu. ečekaný úspěch „M ickey" byl ovšem 

zjevně spíš výjimkou než pravidlem. Ve většině případů tvořila tvrdá opozice ze strany 

American Soeiety of Composers, Authors, and Publishers (ASCAP) nezdolate lnou hráz 
bránící běžnému využívání písničkové produkce Tin Pan Alley k propagaci filmů. 1 "1 

Pozdní němé a rané zvukové filmy však tento trend obrátily a přinesly s lušný úspěch 

pfsnfm „Charmaine" (NA POLI CTI A Sl.1\\' ), 1926) a „Diane" (V SED71I f'.:M NERI, 1927). 

Zavedení předem nahraných hudebních oundtracků nejenom odstranilo z filmového 
představení poslední prvek, který měl dosud pod kontrolou provozovatel kina, ale také 

12) Viz R. S a n je k, Penniesfrom Hem·en: The American Popu/ar Music Business in the 7foentieth Cen­
tury. ew York: Da Capo 1996. s. 34-35. 

13) Ch. M. B e r g, An lnvestigation oj the Moti11es. s. 255. 
14) Cit. dleA ndrrM i 11 a rd.AmericaonRecord:A HistoryofRecordedSound. Cambridge:Camhridge 

niversily Press 1955, s. 160. 
15) Viz R. S a n j e k, American Popu/ar Music and lts Business 3. s. 4 7: R. S a n j e k - David : a n -

je k. The American Popu/ar Music Business in the 20th Cenlury. ~ew York: Oxford L'ni,er,..,il) Pre,..,,.., 
1991. s. 35. Zde je třeba poznamenal. že ačkoliv anjek označuje eilana za osobu odp<)\ /\dnou za 
objE'dnávku titulní písně pro 110.:E'. zórovE'ň také mylně přisuzuje 'eilanovi režii zmfnčntho filmu. 
Většina slovníkové literatury uvádí jako jeho režiséra Rieharda Jonese. (Pozn. red.: Tin Pan A lle~ je 
kolektivní označení pro newyorkské /zpo{-. hlavně manhattanské/ hudební nakladalele a autor: pí,..,11L 
kteří na konci 19. a v první lřetin/I 20. slolelí určovali dominantní tyl americké populární hudbu: na 
konci 20. let byla většina těchto společností skoupena hollywoodskými studii.) 
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zpochybnilo domnělou nadvládu ASCAP nad hudební složkou němých filmů . ASCAP 
po lé ta bojoval s majiteli kin o provozovací poplatky za používání hudebních děl ve 
vlastnictví ASCAPu k doprovodu němých filmů. Provozovatelé kin kontrovali zařazo­

váním méně známých melodií a původních sklade b, jež jim často dodávaly produkční 
společnosti a studia. Tyto sna hy ovšem nakonec ztroskotaly na relativním nedosta t­
ku kvalitní nechráněné hudby. Zvlášť jasně se to ukázalo ve chvíli, kdy reorganizace 
ASCAP uspíšila náhlé stažení ohromného množství předtím autorskoprávně nechrá­
něných hudebních skladeb. Velká část jich byla přichystaná pro 13 tisíc členů Motion 
Pic ture Theater Owners Associati on, jenže vzhledem k nově získaným pravomocím 
ASCAP v oblasti autorského práva byly nyní prakticky nedotknutelné. Obě strany 
dosáhly kompromisu v roce 1926, kdy se asi 11 tisíc majitelů kin stalo držiteli licence 
ASCAP, za což zaplatili přes půl milionu dolarů na poplatcích, tedy částku tvořící více 
než padesát procent příjmů asociace ve zmíněném roce. 16l 

Nástup zvuku tuto rovnováhu sil změnil tím, že Hollywood začal investovat do autorů 
písní, skladatelů a hudebních vydavatelství. Jelikož si teď filmoví tvůrci mohli být 
jistí, že každé promítání určitého filmu bude doprovázet tatáž hudba, vedlo uplatnění 
nové techniky de facto ke standardizaci filmové hudební partitury. Ještě důležitější 

bylo to, že prostřednictvím zakázek na původní písničky a skladby se výrobci mohli 
osvobodit od závislosti na hudebním materiálu ve vlastnictví ASCAP. To sice nutně 
nepomohlo provozovatelům kin, kteří nadále platili deseticentový provozovací popla­
tek z každého místa, odklonilo to ovšem pozornost ASCAP od majitelů kin směrem 

k filmovým studiím. 
Vzdor počátečním námitkám studia Wan1er Ilrothers, že je chrání ustanovení autor­
s kého zákona o udělování tzv. mechanických práv (mechanical licensing provision), 
hrozilo, že kontrola ASCAP nad autorskoprávně chráněnou hudbou zabrání Warnerům 
v produkci vaudevillových a hudebních krátkých filmů ještě dřív, než ji naplno mohli 
rozje t. Warner Brothers si poté uvědomili zranitelnost svého postavení a podepsali 
z ASCAP dohodu, v níž se studio zavazovalo platit minimální roční paušál ve výši 
sto tisíc dolarů za práva na hudební nahrávky a synchronizovaný hudební doprovod. 
Nedlouho poté je následovaly společnosti RCA Photophone a East Coast Sonoraphone 
Company a v roce 1928 bylo oznámeno, že ASCAP a Music Publishers Protective 
Association (MPPA) budou pobírat minimálně milion dolarů ročně v poplatcích za 
synchronizační práva k hudebním dílům v jejich vlastnictví.17

) 

Hollywood si brzy u vědomil, že filmový průmysl musí kontrolovat dostatečně velký 
počet hudebních autorských práv, chce-li být zcela nezávislý na kterémkoli ze sdru­
žení hudebních vydavatelů a autorů písní. 18

> Ačkoliv prvními, kdo si koupili vlastní 
nakladatelství, byly Paramount a Loew's, až koupě prvního vydavatelského domu na 
Tin Pan Alley, firmy M. Witmark & Sons, s tudiem Warner Brothers v lednu 1929 se 
stala skutečným signálem agresivnějšího postoje Hollywoodu vůči ASCAP. Pět mě­

s íců poté Warnerové svou nově vytvořenou hudební divizi rozšířili převzetím podílů 

16) Viz R. Sa n je k, American Popular Music and l ts Business 3, s. 47-50. 
17) Tamtéž, s. 52-54. 
18) Tamtéž, s. 106- 110. 
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Maxe Dreyfuse v oblasti hudebních nakladatelství (Harms Music Publishing Compa­
ny, padesátiprocentního podílu v Remick Music Corporation, menšího podílu ve spo­
lečnosti De Sylva, Brown, and Henderson a řady menších hudebních vydavatelství). 
Do poloviny roku 1929 už ovládla samotná hudební di vize Warnerů majoritní počet 
hla!SŮ uutných k určování LrnJoud politiky ASCAP. V d ů!SleJku procesu, v němž stu­
dia buď skupovala hudební vydavatelství, nebo zřizovala vlastní vydavatelské poboč­

ky, se Hollywood nejen zbavil hrozby nehorázně vysokých synchronizačních poplatků, 
ale dokázal teď i vytvářet dodatečné příjmy plynoucí z písní, které uváděl v původních 
muzikálových filmech. 19l 

Je ovšem třeba připomenout, že tyto příjmy měly dvojí podobu. Jednak tu byly faktic­
ké finanční prostředky získávané z poplatků za vydávání a provozování chráněných 
skladeb. Například v roce 1935 studio Warner Bros. odhadlo, že mu jeho podnikání 
v oblasti hudebních nakladatelství ročně vynese přes milion dolarů.20' V letech 1937 
až 1939 se také třináct hudebních vydavatelství přidružených k Hollywoodu podělilo 

o přibližně dvě třetiny veškerých příjmů, které ASCAP distribuoval mezi vydavatele. 
Za druhé pak tu byly dodatečné tržby vznikající v důsledku úspěšného zužitkování 
ústřední melodie toho kterého filmu nebo v něm použité hudby. Podle odhadu z roku 
1939 přinášela kombinace rozhlasového vysílání, prodeje gramofonových desek a re­
klamy prostřednictvím notových materiálú dodatečné příjmy ve výši až jednoho milio­
nu dolarů nad celkový objem kasovních tržeb z promítání jednoho filmu.2 1

) 

V letech 1930 až 1943 přispívala nadvláda Hollywoodu v oblasti hudebních vyda­
vatelství a to, že zaměstnával nejkvalitnější soudobé autory písní, k nástupu nejú­
spěšnější éry filmových písniček. Ačkoliv valná část této písňové tvorby pocházela 
z původních filmových muzikálů (to se týká zejména děl Irvinga Berlína, Richarda 
Rodgerse a Lorenze Harta, a George a Iry Gershwinových), pozoruhodné filmové písně 
se objevovaly i ve westernech, romantických filmech a melodramatech. V letech 1936 
až 1942 figurovaly filmové písně pravidelně na horních příčkách týdenního žebříčku 
časopisu Variety uvádějícího pětadvacet nejhranějších písniček. Jeden ze statistic­
kých průzkumů Johna G. Peatmana ukázal, že v roce 1942 se Hollywood a Broadway 
mezi sebou podělily o více než 80 procent nejhranějších písní.22

) 

Přestože během velké hospodářské krize nahradil ti štěné noty jakožto nejdůleži těj­

ší přidružený trh filmového průmyslu postupně rozhlas, druhá světová válka přinesla 

obchodu s hudebninami novou prosperitu. Kombinace přídělového systému na ben­
zin a daně z přepychu způsobila, že rodiny raději omezovaly své zábavní akti vity na 
domov, což byl faktor, který v počáteční fázi války velice silně podpořil prodej noto­
vých materiálů. Celkový roční objem prodeje hudebnin vzrostl v roce 1943 na čtyřicet 

milionů výtisků. Koncem války už hudební nakladatelství výhledově počítala s cel-

19) Viz R. S a n j e k, American Popu/ar Music and lts Business 3, s. 91- 114; D. G e o m e r y. c. d„ 
s . 106- 110. 

20) R. S a n j e k - D. S a 11 j e k, c. d„ s . 43. 
21) Viz R. S a 11 j e k, From Print to Plastic: Publishing and Promoting America 's Popular Music 

(1900-1980). Brooklyne, N. Y.: Institute for Studies in American Music 1983, s. 19. 
22) Cit. dle R. S a n j e k, American Popular Music and lts Business 3, s. 317- 318, 
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kovými hrubými příjmy od ASCAP za prodej a poplatky z desek a hudebnin ve výši 
deseti milionů dolarů.23> 

K tomuto oživení přispívalo i zavedení prodeje hudebnin ze stojanů novinových lán­
ků jakožto důležitého nového distribučního prostředku. Po uzavření dohody mezi 
MPPA a Hcarst Corporation v roce 1940 byly instalovány nabídkové s tojany s nota­

mi v a i pěti stovkách novinových stánků po celé zemi. Došlo k náboru takzvaných 
„raC'k jobbers", jej ichž úkolem bylo tyto nové prostředky prezentace, obvykle osazené 
dvěma výtisky od každé z dvacftky nejprodávaněj ších nových písniček, pravidelně 
doplňovat. Do roku 1944 vzrostl počet stojanů na přibližně 13 tisíc, což zaručovalo 
u každé z bestsellerových písniček startovacf objednávku minimálně 93 tisíc výtis­
ků. Notové s tojany navíc díky své mobilitě umožňovaly rozšířit nabídku hudebnin do 
roz áhlejší a různorodější sítě maloobchodních prodejních míst než kdykoli předtím. 
Noty tak nyní svým zákazníkům nabízely například holičské oficíny, novinové stá nky 
a pa pírnictví, které je předtím ve své nabídce nikdy neměly. 

V prvních poválečných le tech však už filmové pí ničky rozhlasovému a notovému trhu 
nedominovaly. Podle Peatmanova průzkumu poklesl podíl Hollywoodu a Broadwaye 
na nejhranějších písních v letech 1944 až 1951 zhruba na celkových 40 procent. Vy­
davate lé Lento pokles přičítali trojici rozdílných faktorů : (1) filmy nedokázaly dostateč­
ně připoutat pozornost k novým písničkám; (2) měnící se vkus filmových producentů 
a reži érů ; a (3) všeobecný úpadek kvality písňové tvorby.24l 

Nejdůležitějším faktorem ovšem pravděpodobně byla skutečnost, kterou si vydavatelé 
ne byli ochotni připustit - totiž růst trhu s hudebními nahrávkami. Příchod dlouhohra­
jící gramofonové desky (LP), singlu o rychlosti 45 otáček za minutu a tranzistorového 
rádia odstartoval pád po spirále, který pak měl pokračovat několik dalších le t. Starto­
vací objednávky not klesly na zhruba 75 tisíc výtisků, přičemž prodej většiny pí niček 
nedosáhl ani tohoto základního objemu. Prvního titulu na žeblíčku písničkových tisků 
v roce 1958, „Volare", se prodalo méně než 250 tisíc kusů, tedy neporovnatelně méně 

než 3 až 5 milionů exemplál-ů skladby „Till We Meet Again" z doby přibližně čtyřicet 

let předtím. Koncem padesátých le t už vítězná písnička z te levizního týde níku Your 
Hit Parade dosáhla v ti štěné formě průměru pouhých 15 tisíc výtisků. S postupují­
c ím úpadkem trhu s hudebninami si vydavatelé brzy uvědomili, že zdroje svých příjmů 
budou napříště hledat spíš v oblasti tantiém a provozovacích poplatků než v přímém 
prodeji. Koncem padesátých let pak už s tejné s tojany, na nichž byly kdysi vystaveny 
tisf ce výtisků not, nabízely místo nich gramofonová alba. 

Vznik „soundtrackové" nahrávky - velká filmová studia 
a jejich gramofonové pobočky 

Ochabnutí trhu s notami však neznamenalo, že by se Hollywood vzdal myšlenky na 
vzáj emnou marketingovou podporu mezi filmem a hudbou. Velké filmové poleč­

nosti místo toho přeorientovaly své nahy měrem k prudce se rozvíjejícímu trhu 

23) Viz R. S a n je k. Pennies from Heaven, s. 251- 253. 
24) Tamtéž. 
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s hudebními nahrávkami. Podle statistických údajů vydaných Recording lndustry As­
sociation of America (RIAA) došlo v celkovém objemu prodeje všech typů gramofono­
vých desek k dramatickému nárůstu v období mezi rokem 1946, v jehož p1ůběhu se 
prodalo osm milionů desek, a rokem 1951, kdy se prodalo přibližně 180 milionů de­
sek.2s) Tento vzestupný trend navíc vytrvale, byť už ne tak spektakulárním způsobem, 

pokračoval po celá padesátá léta. V letech 1951 až 1959 vzrostl roční celkový objem 
maloobchodního prodeje gramofonových desek ze 191 milionů dolarů na 514 milionů. 
Počátky historie investic Hollywoodu do gramofonového průmyslu přitom samozřejmě 
sahají minimálně do roku 1930, kdy studio Warner Brothers získalo po nákupu něko­
lika hudebních vydavatelství i firmu Brunswick Records. Warner v té době počítal do 
budoucna nejen s vlastnictvím hudebního obsahu svých filmů, nýbrž také s jeho vy­
dáváním na deskách. Tato původní angažovanost Warnerů v gramofonovém průmyslu 
měla ovšem krátké trvání, jelikož studio zhruba o rok později svou filiálku Brunswick 
odprodalo společnosti American Record Company.26l Po tomto warnerovském koketo­
vání se Hollywood v gramofonovém průmyslu angažoval jen málo, a to až do chvíle, 
kdy studio MGM v polovině čtyřicátých let založilo vlastní nahrávací filiálku. 
Po zlomové koupi studia Universal společností Decca začalo zbývajících pět velkých 
hollywoodských studií v letech 1957 a 1958 usilovat o založení nebo koupi gramo­
fonových poboček. Jejich snahy uspíšilo spuštění několika kauzálních mechanismů, 
mimo jiné celkové ovzduší příznivé diverzifikaci a konglomeraci, zmenšující se trh 
s hudebninami a náhlý boom prodeje gramofonových desek. Kromě vzniku příležitostí 
k vzájemné marketingové podpoře tato studia také doufala, že budou moci vytvořit fi­
liálky, jež se samy o sobě stanou výnosnými podnikatelskými jednotkami. Jak v lednu 
1958 konstatoval časopis Variety, „filmové společnosti sledují vstupem do gramofono­
vého průmyslu cosi víc než jen sdruženou propagaci (tie-in) pro své filmy. Uvědomují 
si, že se jedná o maximálně prosperující obchod, a chtějí se na něm podílet."27

> 

První se do tohoto podnikání počátkem roku 1957 vrhl Paramount skoupením akcií 
firmy Dot Records, jednoho z nejúspěšnějších tehdy fungujících nezávislých labelů. 

Paramount za tuto značku zaplatil poměrně vysokou cenu, přibližně dva miliony do­
larů, plus slušný balík firemních akcií. Koupí Dotu studio získalo nejen gramofonový 
label s dvanáctiprocentním podílem na trhu singlů, nýbrž i odborné znalosti a zku­
šenosti velice perspektivního mladého šéfa firmy Randyho Woodse. Pod Woodsovým 
pečlivým vedením dosáhl label v prvním roce svého fungování jakožto fil iálka Pa­
ramountu celkového zisku přes deset milionů dolarů, a do pěti let vydělal mateřské 
společnosti její počáteční investici zpátky.28l 

25) Viz R. S a n j e k, American Popular Music and lts Búsiness 3, s. 245. Jak konstatuje autor. tento 
obrovský cenový skok byl přinejmenším zčást i způsoben vývojem nových nosičů a technologií. V roce 
1946 byla 78otáčková gramofonová deska jediným dostupným typem nosiče . V roce 1951 ovšem už 
78otáčkové desky soupeři ly s 45otáčkovými singly a 33 1/3 otáčkovými dlouhohrajícími des kami , 
a všechny tři nosiče se děli l y o trh tvořený majiteli píibližně dvaadvaceti milionů gramofonů všech 
typů. 

26) Viz A. M i 11 a r d, c. d., s . 161- 167. 
27) Mike G ro s s, lndies' lnroads on Major Diskeries' Pop Singles; $ 400.000, Record Mark. Variety, 

8. ledna 1958, s. 215. 
28) Viz R. S a n je k, American Popular Music and fts Business 3, s . 344-347; M. G ro s s, c .d., s. 2 15. 
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V říjnu 1957 následovalo příklad Paramountu tudio United A11ists, které zřídilo dvě 

nové pobočky - A Records Corporation a UA Music Corporation. a rozdíl od Para­

mountu však United Artists nevolili odkoupení již exis tujíc ích firem, nýbrž vybudovali 
od základů své vlas tní značky. Jak kon tatuje anjek, UA Music začínal do značné 
míry „od psaeího stolu", jako firmička obho podařující snad jen padesátku autor kých 

práv.2
" l UA Records v s ituac i, kdy neměl prakticky žádné smluvně vázané interpre ty 

ani vlastní dramaturgii, uzavřel distribuční smlouvy obdobné smlouvám mateřské spo­
l ečnosti. Během první nahrávky získané z c izích zdrojů. Nabízel financování, distribu­

ci a padesátiprocentní podíl z čistého zisku příslušné gramofonové desky, a to na bázi 
jednotli vých produkcí. Ačkoliv tyto podmínky přivedly do UA Records několik zkuše­

ných autorsko-producentských týmů , nejcennějším aktivem tohoto labelu byly ne po­
chybně soundtracky pocházející z filmů distribuovaných jeho mateřskou společno tí. 

Použití těchto filmových partitur jako těž i ště celého jejich prodejního a distribučního 
programu vedlo U A Records ke s tanovení značně ambiciózního cíle - dosáhnout do 
dvou let celkového hrubého příjmu ve výši deseti milionů dolarů. 
Do poloviny roku 1958 už společnost i Warner Brothers, 20th Century-Fox a Colum­
bia Pictures všechny naskočil y do gramofonového byznysu prostřednictvím vlastních 

firem, které podobně jako A Records začínaly od nuly. Filmové společno ti těž ily 

z rostoucí prestiže gramofonového průmyslu i z doplňkových exploatačních možností, 

jež toto podnikání nabízelo jejich vlastním tudiovým produkcím, stejně jako ze zvý­
šené míry public ity pro smluvně vázané inte rprety. Jelikož žádné z uvedených společ­

ností e nepodařilo odkoupit již zavedené gramofonové značky, sloužily produkci je­
jich vlastních gramofonových filiálek jako zavedené propagační kanály filmové burzy 

jednotlivých s tudií.30
l Zjevnou nevýhodou takovéhoto uspořádání bylo to, že filmoví 

distributoři věděli málo o marketingu gramodesek. a druhé straně to ovšem umožňo­

valo těmto nově založeným filiálkám překonávat ohromné bariéry bránící vstupu na trh 

a udržovat úzkou koordinaci plánování prodeje filmů a soundtracků. 
Per pektivy těchto nových label ů paradoxně vylepšoval poněkud tápavý vývoj jed­

noho z jejich konkurenčních podniků. V únoru 1958 vydala společnost Loew' Inc. 
výroční finanční zprávu, v níž se objevilo několik poměrně překvapivých informací. 
Ačkoliv základní komoditou společnosti byly nepochybně filmy, jejími nejziskovějšími 

podnikatelskými jednotkami byly hudební a rozhlasové filiálky. Přestože tak společ­

nost v oblasti filmové produkce a dis tribuce utrpěla ztráty ve výši bezmála 7,8 mili­
onu dolarů, její celkovou finanční s ituaci zachráni ly 4 miliony dolarů tržeb z vlastní 
s ítě kin a 5,5 milionů vytvořených labelem MGM Records, jeho pobočkou Big Three 
Music Company a newyorskou rozhlasovou tanicf WMGM Radio. Sečteno a podtrže­

no do áh la polečnost Loew's v roce 1957 č istého zisku 1,3 milionu dolarů , což firma 

Odkoupení labelu Dot společností Paramount nelze směšovat s již ex istuj ící firmou A BC-Paramount. 
Asi dva roky předtím zřídi ly nited Paramount Theaters společně s American Broadcasting Company 

lalwl A BC-Paramount Records. Tento podnik byl ·oul"áslf rozsáhlejší fúze mezi PT a A BC v roce 
1 95:~ a nijak nesouvisel s produkčními a distribučními pobol"kami společnosti Paramount Pictures. 

29) viz R. S a n j e k. American Popular Music and fts Business 3. s. 346. 
30) 20th Century- Fox in Disk Fie ld; Onorati Quits Dot to Head Subsid. Variety, 12. února 1958, s. 53. 
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sama přičítala z valné části výkonu svých gramofonových a vydavate lských podnik ů.:111 

Navíc MGM ve snaze o maximalizaci svých zdrojů jmenovala novým prezidentem vé 

gramofonové fili álky Arnolda Maxina a počátkem roku 1958 oznámila, že bude důraz­
něj i koordinovat propagac i gramofonové a filmové p rodukce, přičemž se bude soustře­
dit jak na muzikály, tak na ostatní film y.32

l 

Jak oznámil počátkem roku 1958 časopis Variety, měl prudký vstup filmových spo leč­
ností na trh s gramodeska mi za následek nenápadnou změnu v geografickém rozložen í 

s il uvnitř oboru. Centrem gramofonového průmyslu byl do té doby dlouhodobě New 
York , sídlo společností Columbia, Decca a RCA Vic tor. S rozvoje m gramofonovýc h 

filiálek s tudií se ovšem významným soupeřem New Yorku s tal Hollywood , kde jádro 
nahrávac ího průmyslu tvořila firma Capitol Records. Tváří v tvář hollywoodské konku­

renc i začala řada gramofonových firem a hudebních vydavate ls tví us ilovat o rozšíření 
svých provozů na západním pobřeží USA a o vy lepšení svých pozic na trhu s filmovou 

hudbou. apříklad společnost RCA Vic tor komplexně zmodernizovala svou organ i­
zační trukturu na západním pobřeží, aby tu novým labelům mohla konkurovat v sou­
těži o produkci soundtracků . Hudebně-vydavatelská agentura a majetkosprávní firma 

Harryho Foxe zase v Los Angeles koncem roku 1957 založila pobočku za spec ifickým 
účelem výběru výnosů z mechanických práv a ynchronizačních licencí.:ni 

Koncem roku 1960 už vyhlásil časopis Variety prodej soundtrackových alb jedním ze 

stěžejních komerčních trendů roku: 

Spolu s komiksy a bicími nástroji zažila v roce 1960 jedno ze svých nejúspěš­

nějš ích období i film ová hudba. Š lo o jakýs i návra t d o čast'.'1 , kdy mě l každ ý 

film svou titulní melodii , a to i te hdy, jme novala-li se třeba „Woman Dis puted, 

I Love You" . Letos ovšem názvy an i v nej me nším ne brá nily tomu, aby se fil mové 

písničky a hudba natáčely ve velkém a aby se mezi nimi vyskytlo pozoruhodné 

množství hitů .311 

K tomu j eště dodal Billboard : „Gramofonový a filmový průmys l d nes polupracují 

v daleko těsnějším a efektivnějším souzvuku než kdykoli dřív od zlatých časů fil mo­

vých muzikálů ."351 

V polovině roku 1961 ovšem už ana lytic i rovněž vyhlásili konec „éry ambic iózních 

nezávislých deskařů".36l Řadě nezávislých l abelů se předtím podařily významné prů­
niky na trh s popovými s ingly, avšak obrovská kvantita vydávaných titulů - koncem 
padesátých le t kolem stovky týdně - způ obila přesycení trhu a ztenčení prodejního 

potenciálu všech desek s výjimkou hrs tky kutečných hitů. Ještě závažněj ší bylo to, že 
malé nezávislé firmy těžce poškodil koru pční skandál, který propukl ve druhé po lovině 

3 l ) Time to Grow p. Variety. 12. února 1958, s. 53. 
32) MGM Records and Metro Pix Getting Ht>al Churnrny: Maxin"s Ali Fami ly. Variet). 5. února 1958. 

s. 53. 
33) llerm S c ho e n f e I d. ew Big Streťl - B'Wa) a11d Vi 11t>. Vuriel). 3. ú 11ura 19S8. s. :>3. 
34) 11. e ho e nf e I d, R·n'R and Payola till with the Musie Biz: ASCA P Hassles: Diskt>ries' Ali :n­

RPM Move. Variety, 4. ledna 1961. s. 207. 
35) June Bu n d y. Film Themes Link Movie, Disk Tracles. Billboard, 24. prosinc-e 1960. s. 8. 
36) End of the Disker Era. Variety. 7. června 196 l , s. 51, 54. 
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dekády. V si tuaci, kdy nejvlivnější rozhlasové stanice na trhu dostávaly každoročně 
kolem pěti tisícovek nových titulů , přicházely malé nezávislé firmy o důležitou zbraň 
potřebnou k ovlivňování diskžokejů a obsahu rozhlasového vysílání, v důsledku čehož 
se mnohým z nich nedařilo prosadit ani zkušební poslech svých desek. Vzhledem 
k tomu, že nepracovaly se zavedenými interprety a neměly stabilní distribuční sítě ani 

stálé provozní struktury, rvaly se malé nezávi slé labely o pouhé drobky v rizikovém 
prostředí byznysu, kde platilo pravidlo kdo z koho. S návratem obchodu s popovými 
singly pod kontrolu desítky velkých nahrávacích firem pak řada nezávislých gramofo­
nových společností prostě vypadla z kola. 
Labely vlastněné filmovými studii se ocitly mezi těmi nezávislými firmami, které pře­
žily, byť s rozdílnou mírou úspěšnosti . Tak například Warner Bros. Records se během 
prvních tří let existence potýkal s nesnázemi a do poloviny roku 1961 nabral deficit 
ve výši dvou milionů dolarů. Společnost zvažovala ukončení činnosti, změnila však 
názor poté, co odhalila velké množství neproplacených distributorských pohledávek. 
Po kontraktaci interpretů, mezi nimiž byli např. Everly Brothers, Bob Newhart, Allan 
Sherman a Peter, Paul, and Mary, pak došlo v situaci Warnerů k prudkému obratu, 
takže v květnu 1963 už se firma ocitla bezpečně v černých číslech.37> Když teď byly 
vyhlídky společnosti jistější, obnovil Warner koncem roku 1963 své snahy na poli pro­
pagace soundtracků uvedením alb André Previna DEAD RINGER (1964), Manose Had­
j1dakise AMERICA, AMERICA (1963) a Neala Heftiho SEX AND THE SINGLE GrnL (1964), na 
němž hrál Count Basie se svým orchestrem.38

> 

Filiálka společnosti Columbia, Colpix Records, zaznamenávala během prvních pěti let 
existence pozvolný ale nepřetržitý růst. Pod vedením Paula Wexlera a Jonieho Tapse 
udělal Colpix z řady teenagerských idolů, jakými byli např. James Dan-en nebo Shelley 
Fabaresová, singlové interprety, celkově se ale firmě nedařilo zužitkovat potenciál trhů 
s gramofonovými alby a filmovou hudbou.39l To se změnilo v polovině roku 1962, kdy 
společnost Columbia Pictures podnikla sérii kroků směřujících ke konsolidaci svých 
hudebních filiálek. Tehdy Columbia Pictures nejprve oznámila, že omezí své vazby 
na členskou firmu ASCAP Shapiro-Bernstein, a to ve prospěch spojení s pobočkou 
BMI, firmou Gower Music, a se svým vlastním vydavatelstvím Colpix Music. Mateřská 
společnost také jmenovala viceprezidentem a generálním ředitelem Goweru a Colpixu 
Mai-vina Canea, což podle Lea Jaffeho, výkonného viceprezidenta Columbia Pictures, 
mělo za cíl konsolidaci a posílení jejích hudebně-vydavatelských aktivit.40l 

Asi šest neděl po tomto oznámení následovala zpráva, že Columbia chystá i podstatné 
rozšíření své gramofonové filiálky. Podle šéfa Colpixu Jerryho Rakera se label od ny­
nějška soustředil na trh s gramofonovými alby a vydal plejádu LP desek rovnající se co 
do objemu bezmála 25 procentům produkce společnosti za uplynulé čtyři roky. Mezi 
těmito deskami byla řada nabídkových balíčků s filmovými a televizními soundtracky, 

37) Viz R. S a n j e k, American Popular Music and lts Business 3, s. 388-389; Bob R o I o n t z, They 
Laughed When Film Firms Sat Down ... Billboard, 11. května 1963, s. 1a6. 

38) WR Labe! Cets' Track LPs to 3 Upcoming Pix. Variety, 18. prosince 1963, s. 45. 
39) B. R o I o n t z, c. d., s. 6. 
40) Columbia Pix' Buildup of BMI Subsid Strains Ties with Shapiro Berns tein. Variety, 27. června 1962, 

s . 39. 

57 



ILUMINACE 
Jeff ~mith: Zvuk~ ohchodu 

mezi dalšími tituly například T11E WAH LovER, T11E INTEH s, DA.'vlN THF: DEFIA NT, BA­
RABBAS, THE FuNTSTONES a ToP CAT. '~' l Ke sklizni plodů této nové politiky mělo dojít 

v následujícím roce, kdy dosáhl label mimořádného úspěchu se svým soundtrackem 
k filmu LA\'\'HrnCE z ARÁBIE. Zdaleka nejdů ležitějším krokem ovšem byl nákup právě 
vznikajícího vydavatelského a gramofonového impéria Ala Nevinse a Dona Kirshnc­

ra, za něž Columbia zaplatila 2,5 milionu dolarů. V rámci zmíněné transakce dostal 
Kirshner vrcholovou manažerskou pozici v Colpixu s ročním platem 75 tis íc dolarů, 

zatímco Colpix s i připsal k dobru Kirshnerův gramofonový label Dimension, veškerá 

autorská práva Nevinsovy a Kirshnerovy firmy Aldon Music a v nastávajícím obdo­
bí i služby vynikajícího kolektivu autorů písní, známého jako „B1ill Building Pop'', 

v je hož řadách působily tak věhlasné umělecké dvojice jako byl i Carole Kingová 

s Gerrym Govfinem, Jeff Barry s Elliem Greenwichem či Neil Sedaka s Howardem 
Greenfieldem.42

) Koncem roku 1963 už Colpix sebevědomě na veřej nosti vyhlašoval 
svůj úmysl zařadit se mezi největší značky.43l 

Pod novým vedením a se zajištěnou skupinou tvůrčích pracovníků teď Screen Gems­

Columbia's Creative Group své zaměstnance cíleně vedla k tomu, aby se soustředili na 

televizní a filmové produkty společnosti. Podle Billboardu to mělo za cíl „podněcovat 
vznik hudebních děl využitelných pro komerční nahrávky".44

> V následujících měsících 
vynaložila Columbia veškeré s íly na poli propagace na podporu hudebního doprovodu 

k šestici chystaných filmů, mezi nimiž byly LOĎ BLÁZNI), Cxr BALI .DL , MAJOR DUNDEE 

a LORD J1 M, vesměs připravované k uvedení do kin v roce 1965. Poslední ze jmenova­
ných snímků byl z hlediska plánů Columbie obzvlášť důležitý, neboť společnost doufa­
la, že během následujících osmnácti mě~íců µruJá zhruoa µůl milionu výlisků desky 

se soundtrackem filmu vydaným na její etiketě Colpix . Naneštěstí ovšem LOHD JIM ani 
žádný z pětice dalších soundtracků vysoká očekávání Columbie nesplnil.45l 

Label 20th Century-Fox Records se po celých prvních pět let existence potýkal s pro­

blémy a ze čtveřice takzvaných „filmových dítek" („rnovie babies") vykazoval nejhorš í 

výsledky. Po jisté době zaplněné přesuny a reorganizacemi v roce 1962 omezil činnost 

a ohlásil, že se nadále chystá veškeré své aktivity v hudební oblasti úzce koordinovat 

s 20th Century-Fox Film Corporation. Podle Teda Caina, ředitele hudebního úseku 
20th-Fox, se prakticky všechny aspekty podnikatelské činnost i labelu, od výběru in­

terpretů a péče o jejich růst až po budování základního katalogu firmy, měly napříště 

řídit zájmy filmové a televizní výroby mateřské společnosti. Tento nový mandát zname­

nal, že výběr interpretů se nyní neřídil výhradně potenciálem jejich úspěšnosti na gra­
mofonových deskách, nýbrž také jejich vyhlídkami na vzestup mezi filmové a televizní 

41) Raker Cooking Majo r Buildup of Colpix Labe!. Variety. 1. s rpna 1962, s . :37: Colpix Steps Up Sou­

ndtrack Ties with Columbia. Billboard, l. září 1962, s . 6: Colpix and Paren! Film Co. Hiking Cross­
Promo Sked on Track LP's. Variety. 5. září 1962, s . 43. 

42) Viz R. S a n j e k. American Popular Music and lts Business 3, s. 387: B. R o 1 o n t z. c . d .. s . 6. 
43) SG-Col Mus ic Rolls Big Campaign to Build Colpix into Major Labe! Status. Variety, 25. září 1963. 

s. 55. 
44) SG-Col Music's Creative Group Places Songs with Top A11is ts. Billboard, 23. ledna 1965, s. 10. 
45) Viz "Lord Jim" LP Gets Royal Promotion. Billboard, 20. února 1965, s. 12: Col Films Looks to Dis b 

as Promotion. Billboard, 13. března 1965, s . 3. 
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hvězdy. avíc měl být od nynějška klade n větší marketingový důraz na nabídku labelu 

v kategorii soundtracků a na titulní me lodie z filmovýc h produkcí 20th-Fox. 161 Tato 

nová politika naneštěstí přinesla j en velmi labé výsledky; jediným povzbuzujíc ím 
s ignále m se tu stalo vydání hudby Alexe ortha k filmu KLEOPATRA v roce 1963. 
V roce 1965 se šéf útvaru 20th-Fox pro výběr interpretů a repertoáru Bernie Wayne 

pokus il vyle pši t skli čující s tatistiku prodeje oundtracků labelu zavedením změn ve 

formátu je ho alb. F iliálka ohlási la, že veške ré nahrávky filmové hudby bude editovat 

ta k, a by jednotlivé tracky nebyly nikdy delš í než dvě a půl minuty. To mělo podle 

Waynea přid ě lit každé kape le zařazené do programu příslušného alba časový úsek 

totožný s dobou trvání populární písničky, a při pět tak k častějšímu zařazování filmo­

vé hudby od 20th-Fox do programů rozhlasových diskžokejů pouštějících pop mus ic . 

Druhá změna e týkala současného využití filmových dialogů spolu s jejich hudebním 

pozadím. polečnost Fox se o te nto přístup ú pěchem pokusila už dřív, u ŘEKA ZORB' 

(1964). kde byl každý hude bní track desky uvede n mluve ným s lovem v podání An­

thonyho Quinna, a vedení Foxu nyní počítalo š irš ím uplatněním této formy při každé 

vhodné příležitosti. Podle Waynea byly z te hdy právě c hys taných novinek produkce 

Foxu vytipovány pro uplatnění kombinace mluve ného slova s hudbou například filmy 

Ac;<>ME A EXTÁZE (1965) a Br\.JEČN Í MLŽI :-IA LÉTAJÍCÍCH TROJÍCH (1965), přičemž album 

k BÁJEČN\"M MLŽŮM dokonce ob ahovalo mluve né pasáže uprostřed hude bníc h tracků 

desky, které tu měly „do elpíčka vpravi t komediální příchuť filmu".47l Wayne dodal, 

že filiálka uvažovala i o vydávání č i s tě mluve ných soundtracků. Zájem o tento žánr se 

však ukázal být velice prc havý, takže se label záhy vrátil k titulním melodiím, drama­
tic kým hude bním doprovodům a filmovým muzikálům.481 

Firma UA Records v roce 1958 v tichosti zahájila svůj výrobní program soundtrac­

ke m k filmu PRÁZDNI Y v PAŘÍŽI s Bobem Hopem a Anitou Ekbergovou. 19l Toto album 

se ice s ta lo propadákem, ohlásilo nicméně neochvějné odhodlání UA těžit ze své ho 

a rc hivu filmové hudby, a to neje n k re klamním účelům, nýbrž i jako cesty k podpoře 

vla tního prodeje a distribuce nahráve k labelu. V prvních dvou le tec h činno ti UA 

byl obje m prodeje nevalný, viceprezide nt a gene rá lní ředitel firm y Art Talmadge však 

na první výroční schůzi společnosti k otázká m dis tribuce v červenci 1960 zůstával 

optimi tický. Na tomto zasedání Talmadge seznámi l účastníky s novou strategií UA 

zaměřenou na „výběrová alba", podle níž měla firma redukovat celkový objem pro­

dukce svých alb a soustředit se na vydávání řad titulů se zavedenými interprety a sou­

ndtracky. mysle m této politiky bylo snfženf nákladů a vytvoření prostoru pro propa­

gační pracovníky společnosti k zaměření ú ilí na me nší počet potenciálně hitovýc h 

alb. Talmadge připustil, že UA Record di ponuje velice omezeným počtem smluvně 

46) 20th-Fox Labe I Blueprints Closer Ties with Paren!. Variety, 14. února 1962. s . 45. 
i7) 20th- Fox Labe! Tests l ew Stani on Track LPs. Variety , 21. dubna 1965. s . 49. 
48) \ 'iz 20th-Fox [s Making Giant Track Strides. Billboard, 18. pros ince 1965. s. 1. Billboard uvádí, že 

prodej nf plán společností 20th Century-Fox na zimu se soustředil na zhruba třináct úspěšných titulu, 
mj. Vá.5 muž Flint. Sand Pebbles a Modrý Max. 

1-9) Pro stručný historický přehlt>d n'.'iz ných hudťbních podniků společnosti A viz T. B a I i o, United 
Artists: The Company That Changed the Film lndustry. Madison : nivers ity of Wisconsin Press 1987, 
s. 11 2- 11 6. 
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vázaných a prokazatelně kvalitních umělců, zároveň však zdůraznil, že propoje ní la­
be lu s filmovým podnikáním mu zajišťuje produkt v hodnotě více než milionu dolarů, 

s jehož pomocí se lze přenést přes s távají cf fázi přestavby. Pro demon trac i nové stra­
tegie „výběrových alb" Talmadge oznámil, že mezi plánovanými tituly v dramaturgi i 

UA jsou soundtrackové balíčky s hudbou k filmům Koo SEJE vím, WEST SIDE TOtn, 
Mu TA NGOVÉ a ALAMO. 50

> 

Do šesti měsíců začala s trategie „výběrových alb" společnosti přlnášet první plod y, 

paradoxně k tomu však došlo na trhu se singly. Hlavní melodie z filmů Df::n z P1BEA, 

Exoou , BYT a SEDM STATEČNÝCll se staly hity s inglových žebříčků, což byl fenomén, 
který časopis Billboard přičetl k dobru pečli vému plánování ze s trany vedení filmo­

vých i gramofonových společností během předprodukčních fází výroby těchto filmů . 

Podle Davida Pickera, jenž byl jakou i spojkou mezi mateřskou společností a filiá l­
kou, polupracovala firma UA Record „intenzivněj i než kdy předtím nezáv is lými 

filmovými producenty společnosti United A1tists", přičemž využívala průběžných kon­
zultací, aby pomohla s tanovit, kteří kladatelé a s tyly nabízejí ideální potenc iál pro trh 

se singly a alby. Jako příklad uvedl Picker vlastní úspěch v případě, kdy přesvědči l 

producenty filmu P ARIS BLUES, aby ke čtyřem klasickým číslům zařazeným původně do 
Ellingtonovy filmové hudby přidali ještě trojic i jeho nových písní.s'> 

Do března 1961 byl dramaturgický plán „výběrových alb" UA plně realizován a pro­
dej všech typů desek se rozjížděl mohutným tempem. Po počátečním impulzu daném 
milionovým prodejem singlu s hudbou z filmu Exoous a následnými více než 450 tisk 
prodaných výlisků LP alba „Great Motion Pic ture Themes" dosáhly hrubé příjmy UA 
za leden a únor hodnot o 300 procent vyšších než v pře<lchuzím ruce.s2i V <lalšícli 

měsících objem prodeje UA oproti počátečnímu vrcholu poněkud pokle 1, i nadále 

však byl velice vysoký. Prodejní plán labelu pro podzim se zaměřil na patnáct no­
vinkových alb a výsledkem byly tržby ve výši bezmála 1,7 milionu dolarů.s:i, Celkový 

hrubý objem prodeje UA Records v roce 1961 pře áhl hodnotu 5 milionů do larů, což 

bylo více než dvakrát tolik než v předchozím roce. Z velkých hitů lze uvést alba „Great 

Motion Pic ture Themes", soundtrack k filmu DĚTI z PIREA, jehož se prodalo přes 350 
ti íc kusů, a LP Arthura Ferranteho a Louise Te ichera k WEST SmE Srn1n, jež dosáhlo 
skromnějšího výsledku 150 tisíc prodaných výlisků . S<iJ 

Během tohoto období se UA současně snažili o vylepšení své image na zahraničních 

trzích , protože před rokem 1961 vycházely desky Lé to společnosti v Evropě pod řadou 

různých regionálních značek. Na základě nové smlouvy mezi UA a jejich zahraniční­
mi dis tributory měly být desky té to firmy od nynějška vydávány pod vlastní značkou 
UA. Jak poznamenal Talmadge, tato dohoda poskytovala gramofonovému la belu řadu 

50) UA ets Fi rst Distrib Meets. Billboard. 20. frrvna 1960, s. 4; UA tresses Pic Ties al lt" Fir„1 Annual 
Conclave. Variety, 27. června 1960, s . l 09. 

51) J. Bun dy, Film Themes Link Movie, Disk Trades. s . 8, 10. 
52) A Labcl Booming 300 Pcrccnt Ovcr Lust Ycar. larict) . I . března 1961. s . 75. 
53) Viz A Fall Sales Program Eyes S l ,700,000 Billings. \ arie!). 30. srpna 1961. s. 44; UA & fl s Di„kPr~ 

in Joint Push on 3 Oct. Film Bows. Variety , 4. října 196 L. s. 59. 
54) UA's 1961 Gross Hils 85,000,000, a 100 Percent lnerease Over Last Year. Variety. 1:3. pros ince 1961. 

s. 47. 
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výhod. Zahraniční kanceláře United Artisl Pictures měly k dispozici již zaběhnu­
tou armádu prodejců, jichž se dalo využít při uvádění evropské produkce značky na 

tamní trh. avíc mohl UA Record také lépe využívat svých vazeb na filmový prů­
mysl. To bylo na zahraničních trzíc h zvlášť důležité, jelikož propagace nových na­
hrávek prostřednictvím rozhlasového vysílání tu byla vzácností, takže i::it: v :tahraničf 

s tala centry propagace filmové hudby kina. Konečně pak mohl UA Records eliminovat 
administrativní problémy vznikající v s ituaci, kdy zahraniční distributoři UA obcho­

dovali i s konkurenčními produkty. To se například stalo, když British Decca, anglický 

dis tributor produkce UA Records, vydal nejen veleúspěšnou Ferranteho a Teicherovu 
nah rávku hlavní melodie z filmu Exoous z katalogu UA, ale zároveň i svou vlastní 

verzi v podání Mantovaniho.55
> 

V ná ledujících dvou letech expandoval UA Records na trhy s jazzem, country a hud­
bou pro děti, zároveň však nadále s velkým ú pěchem těžil ze svých filmových zdrojů. 
V březnu 1962 oznámil dva poměrně ambiciózní jarní prodejní plány, z nichž jeden 
ť' zaměřil na vydání osmi nových alb a druhý se soustředil na produkci devatenácti 

různých LP desek s filmovou hudbou. Tento dmhý program, pojmenovaný „AU Out for 
O car", byl časově synchronizovaný s předáváním Oscarů a kladl mimořádný důraz na 
soundlrackové komple ty s hudbou všech nominovaných filmů z produkce UA.56

> Úsilí 

o rozšíření vlas tní stáje interpretů i repe rtoáru v kombinaci s podporou prodeje filmo­
vé hudby vedlo k nárůstu hrubého obratu UA Records v roce 1972 až k maximální 
hodnotě 7 milionů dolarů, a jak konstatuje Ti no Balio, .v roce 1964 se už tato filiálka 

mohla oprávněně označovat za „nejvýznamnější gramofonovou společnost v oblasti fil­
mové hudby".s7

) 

Navzdory té to expanzi však zůstával osud UA Records těsně svázán s filmy mateř-
ké společnosti. Časopis Variety tak například v roce 1966 oznámil, že bezprostřední 

budoucno t labelu závisí na sérii třinácti novinkových soundtrackových alb. Seznam 
zahrnoval hudbu k filmům H AWA II, RL O\ É PŘICHÁZEJÍ! RusovÉ PŘICHÁZEJÍ!, PROKRL TA­

PÁ~A !, o BOJ v EL DIABLO a Ho A LIŠK . 581 Žádnému z těchto titulů se s ice nepodařil 
průlom do a lbových žebříčků Billboardu, o rok později se UA nicméně podařil návrat 
na vrchol díky veleúspěšným soundtrackům z filmů M ž A ŽE A, ŽIJEŠ JE OM DVAKHÁT 
a HooN\', ZLÝ A OŠKLIVÝ. 

Zatímco se nové labely patřící filmovým společnostem snažily o prosazení, MGM jen 
znovu dokazovala, jakým přínosem mohou být již zavedené hudební filiálky. :WJ Podle 

55) Talmadgc Shapes Strong Global UA Image, Toti ng Label's 1ame. Billboard, 13 . března 196 l , s . 4. 
56) U A Coc>s Ali Out for Sales Keyed to Oscar Awards. Billboard, 17. března 1962. s . 14. 
57) Viz UA Records Preps Film Score Projects; Formats to lncludc a Jazz Tie. Variety, 15. srpna 1962, 

s. 4 1: A Adds 3n1 Soundtrack Album. Billboard, 15. září 1962. s. 5: Report U A el Off Despite Peak 
7-Mil Biz in '62. Variety. 2. ledna 1963. s. 35: T. Ba I i o, United Artists, s. 114. 

SS) UA Labe! Pegs Future to Flock of Film Tracks. i'ariety, 6. dubna 1966. s. 51. 
59) tc>jně jako další hollywoodské filiálky i MGM Reeords udržovala těsné styky s mateřskou společností 

a v letech 1958 až 1965 se často podílela na propagaci jejích filmových produkcí. Více o zájmech 
MCM v oblasti soundtracků viz MCM Labe! Promoting Two Metro Pic Scores. Variety, 13. červenec 
1960. s. 46; Variety, 18. března 196 1. s. 58; MGM Bountiful on Mutiny Disks. Variety, 5. září l 962, 
s. 4 1; Bounty Disks Cet Big Push on Wes t. Vcuiety. 13. února 1963, s. 53; MGM in Summer ound­
traek Hicle. Varietr, l O. června 1964, s. 4; MCM to Bow Six Soundtracks. Billboard, 18. červenec 
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finanční zprávy z roku 1965 dosáhly MGM Records a jeho pobočka Big Three Music 
Company za předchozí fiskální rok společně hrubého výnosu ve výši přibližně 21 mi­
lionů dolarů. Tato suma přinesla do pokladny konglomerátu dva miliony dolarů zisku, 
ale zároveň také tvořila bezmála třináct procent celkových příjmů MGM za dané obdo­
bí. Navíc, jak konstatoval člen vedení labelu Robert H. O' Brien, hodlala gramofonová 
pobočka MGM, která za sebou měla jeden z nejúspěšnějších roků od svého založení, 
pokračovat v agresivním rozšiřování pole působnosti s využitím „nových interpretů, 
nových produktů a nových distribučních kanálů".60) 

Takto optimistickému výroku nepochybně napomáhal neslábnoucí proud zpráv o cel­
kově dobrém ekonomickém stavu hudebního průmyslu. Analýza desetiletého vývoje 
zadaná kupinou CBS/Columbia například ukázala, že tržby ze souhrnného prodeje 
gramofonových desek v období 1956 až 1966 vzrostly z 250 milionů dolarů na 650 mi­
lionů . Navíc došlo i k nárůstu každoročního objemu novinkových titulů gramodesek ze 
6 157 na 10 662. Zatímco tyto desky co do obsahu pokrývaly široké spektrum zájmů 
včetně klasické hudby, jazzu, country a folku, většinový spotřebitelský vkus se jasně 
přikláněl směrem k popu a rockové hudbě, oblastem, do nichž se soustředila téměř 
polovina veškerých nákupů alb.61l Gramofonový průmysl zkrátka v polovině šedesá­
tých le t prožíval období bezprecedentní prosperity, přičemž fili álky patřící filmovým 
společnostem z této úspěšnosti s velkou chutí těžily.62l 

Období růstu, který byl dominantním rysem gramofonového průmyslu v letech 1964 
až 1969, však postupně vystřídala tendence ke koncentraci trhu a slučování podni­
ků.63) V p1ůběhu dmhé poloviny dekády ovládla přes polovinu trhu s gramofonovými 
deskami pětice velkých společností - MGM, Columbia, Capitol-EMI (Electrical and 
Musical lndustries), RCA Victor a Warner/Seven Arts. Gramofonové labely patřící fil­
movým společnostem tento vývoj značně zasáhl, jelikož v jeho důsledku došlo k tomu, 
že buď je samotné nebo jejich mateřské společnos ti pohltily větší gramofonové firm y 
nebo vysoce diverzifikované konglomeráty.64

l 

V roce 1966 vydala signál svědčící o tomto novém pohybu Columbia, když pro svůj 
nově zřízený label Colgems sjednala a uzavřela distribuční dohodu s firmou RCA 

1964, s. 35; MGM Records Roll s Big Push on Zhivago Theme. Variety, 22. prosince L965. s. 46. 

60) Cit. dle MGM Records, Big Three Annual Gross Hits $20,900,000; et Over $2.000.000. Variety. 8. 
prosince 1965, s . 53. 

61) Cit. dle Time, 7. října 1966, s. 56. 
62) Viz ] 965 a Boom Year in Disk Merchand is ing. Billboard, 29. ledna 1966, s . 1, 8: Re tail Disk Sales 

Up 14 Pe rcent; All-Time High. Billboard. 4. června 1966, s . 1, 16; $1.1 Bil. in Sales Racked Up in 

'67. Billboard, 20. července 1968. s . 3; U.S. Record S':1rvey. Billboard, 30. srpna 1969. s. 9-13 (příl. ): 

Recorded Sales Put at $1. 7 Bil. for '70. Billboard, 7. lis topadu 1970, s . 3. 
63) R. A.P e t e r s o n - D. G. B e rger, c . d., s . 153-155. Někteří vedoucí či nitelé gramofonového 

pri°1myslu rozpozna li tento trend koncentrace trhu dávno před rokem 1970. V roce 1967 Al Benne ll 
z Libe rty Records předpověděl, že v důsl edku různých fúzí a nákupů dojde ke konsolidaci pn'.1myslu 

kolem skupiny osmi až deseti gigantů. Konečným důsledkem pak bude vznik většího ol igopolu, než 
byl ten, kte rý odvětví ovládal v průběhu 50. let. Podle Benne tta měla zmíněná desítka labelů vybu­

dovat ol igopol, jehož síla bude s rovnate lná s vlivem jeho protějšku ve filmovém průmyslu. Viz Disk 

Mergers to Crea te 10 lndustry Giants, Predic ts Liberty's Al Benne tt. Variety, 13. prosince 1967. 
s. 49. 

64) Viz Film Trade Powerplays - Its Effects on lndustry. Billboard, 16. prosince 1966, s. 8. 
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Vic:Lor. Pod le Lé lo dohody měl RCA Vic:Lor dis tribuoval a p ropagovat produkc i značky 

Colgems cílem zvýšit její podíl na trhu e s inglovými nahrávkami, přičemž ovšem 

mě la odpovědnost v oblastech produkce gramocle ek a vyhledávání talentů při pad­
nout Donu Kirshnerovi, který zís kal d voj í funkc i uměleckého ředitele labelu Colgem 
Records a šéfa hudebnf di vize firm y Columbia-Screen Gems. Zároveň se založením 

tohoto nového labe lu se Columbia také rozhod la deakti vovat gramofonovou e kc i své 
finn y Colpix, kte rá v uplynulých letech poku lhávala v úspěšnosti, potýkala se s řadou 
změn ve vedení a s potížemi s dis tribucf.6si 

KráLC'e po změnách kolem la be lu Colgems došlo k převzetí distribučních a merchandi­
zingových a ktivit společnosti 20th Century-Fox firmou ABC Records. Ačkoli v hudeb­

ní ředitel 20th-Fox Lione! Newman zdůrazňoval, že tato fú ze nebude mít žádný vli v na 

autonomii ani jednoho z obou labelů, ABC ni cméně na tento obchod přistoupila kvů l i 
získání přístupu k řadě chystaných filmových a tt' levizních soundtracků, tedy k oblas­

ti , v níž předtím nepodnika la. Brzy poté ABC hrdě oznámila, že její první řada titulů 

v p rodukci 20th-Fox pro rok 1966 až 1967 bude zahrnovat a lba k filmům B ATMA , 

81BLE. D oBRODRLžsrví MooEsn B LAISE, J AK L h.RÁST VllUO\: a D OKTOR D o u TILE.66
> 

Poté co se hudební di vize 20th Century-Fox takto zbavila části svých obav o di tri­

buC' i, nastartovala přibližně šest měsíců po fú zi s ABC překvapivě a mbic iózní pro­
gram ori t'ntovaný na expanzi. 20th-Fox zruši la vůj dlouhodobý status „předno tního 

prodejce" u „ velké trojky" MGM a za přibl i žně 4,5 milionu dolarť1 koupil hudební 
vydavatels tví Bregman, Vocco & Conn (BVC). Kromě získání kontroly nad ka talogem 
BVC měl 20th-Fox v úmyslu přesunout do nově získaného vydavatelského podniku 
veške rou svou produkci filmových hudebních pa rtitur a soundtracků.67> Toto uspořá­

dání přineslo hudební pobočce 20th-Fox d va hitové titul y, D OKTORA D OLITILA (1967) 

a D oBIH)()RL'ŽST\' Í PosEIDO'.'ff (1972), dá le pa k už jen nepříliš pronikavé ú pěchy, a lo 
až do roku 1982, kdy firmu odkoupila polečno t Wam er Communications za čá tku, 
jejíž výše e odhaduje v rozmezí 16 až 18 mi lionů dolarů . 

Podobně jako její konkurenti, i spo l ečno · t Warner Bros. Records se zapojila do horeč­

na tého procesu fúzí a nákupů. a rozd íl od ·vých souputníků patlicích také fi lmovým 

spo lečnostem však Warneři zaujali k otázc;e expanze da leko agresi vnější postoj. Jako 
gramofonový label se firma prosadila záhy, po fúzi s firmou Franka Sinatry Repri e 

v roce 1963 . Podle dohody vedoucí k tomuto pojení pos toupil Warner Sinatrovi třeti­

nový podíl akcií výměnou za archi v originá ln ích nahrávek společnosti Reprise v hod­
notě 3 milionů dolarů a její s táj i nterpre tů, mezi nimiž byli Dean Martin, Trini Lopez 
a také sám pan předseda. 

65) \"ietor·s Col-SG Deal Acccnts Anew Indie Producer·s Role in Disk Biz. Variety, 22. frrvna 1966, 
„. 4 7. Viz tak~ H. c h o e n f e I d. B \1 l's Fastest Crowing Pub. Variety, 13. dubna 1966, s. 55: 
Col Pix- C Disk Division Beefs up Exee \':'ing in Broad Expansion Move. Variety. 6 . prosince 1967, 
„_ ;~;~ . 

66) v iz ARC to Distrib 20th-Fox Disks. \!ariet). 6. července 1966. s . 39: ABC in ound tracks with 
20th- Fox Pacl. Billboard. 9 . července 1966. s. 4. 

67) 20th- Fox Buyout of BVC Setting Stage fo r Big Move in Publishing and Disks. Variety. l. února 1967. 
s . S7. 
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Po fúzi z nf oba labely vytěžily jisté krátkodobé zisky, do třf let se ale hudební filiálky 

Warner Bro . opět ocitly na pokraji finančního krachu. Gramofonová společno l e 

ovšem dočkala náhlé změny k lepšímu, když Jack Wamer v listopadu 1966 dojednal 
fúzi se Seven Arts Corporation. Tento krok okamžitě zařadil renovovaný label Warner­
Reprise mezi přední výrobce a distributory desek, kde jeho postavení j eště upevnila 

smělá prorůstová politika prováděná korporací. Tak například v roce 1967 odkoupila 
spol ečnost Warner/Seven Arts za zhruba 17 milionů dolarů firmu Atlantic B.ecords 

a s tala se tím patrně největším koncernem v hudebním průmyslu. Pod deštníkem 
WB-7 fungovalo několik velkých gramofonových lahelů, jako byly Repri e, Atlanlic 

či Atco, řada menších přidružených značek a úc tyhodné seskupení hudebních nakla­
datelství. Mezi posledně jmenovanými byly Ln vydavatelské pobočky Atlantiku (Co­

till ion, Pronto a Walden Music), dále even Arts Music, která vydávala warnerovskou 
filmovou a televizní hudbu, a Music Publi her Holding Corporation, což byla členská 

firma ASCAP a tehdy největší vydavatel ký podnik působící v hudebním průmy lu.68
, 

Po dokončení akvizičních operací nastalo v letech 1968 až 1975 v gramofonovém pod­
nikání koncernu Warner/Seven Arts období ú pěšného rozvoje. Za prvních devět mě-
íců roku 1968 vytvořila gramofonová divize čistý zisk ve výši přibližně 5,3 milionu 

dolarů při předpokládané hodnotě hrubých přfjmů 50 milionů dolarů, což byl údaj za­
hrnující asi 76 procent souhrnného firemního zisku společnosti WB-7 za tejné obdo­
bf.69l Navíc i ve svých pozdějších převtě l eních , jako součást Kinney National ervice 
a Warner Communications, byla uskupení Warner-Reprise a Atlantic nadále nejvýnos­

nější složkou fungujících v rámci jejich mateřské korporace. Počátkem sedmdesátých 
let zaplňovala produkce gramofonové divize Warneru, která byla v té době i domov-

kou půdou labelů Elektra a Asylum Record , přes 25 procent příček na žebříčcích 
Billboardu a přispívala k hrubým zi kům firmy bezmála 50 procenty.7°1 e vstupem 
společnosti do druhé poloviny dekády Warner bezpečně předstihl své hollywoods ké 

konkurenty - byl teď jedinou firmou disponující podstatnými podíly na trzích s gramo­

fonovými deskami i hudebninami. 
Pro Paramount a UA platilo, že reorganizace jejich gramofonových poboček byla 
bezprostředně vyvolána vstupem velice ilných zájmových skupin zvenčí do filmo­
vého a zábavního průmyslu. Tak v říj nu 1966 převzal společnost Paramounl PiC"tures 

koncern Gulf & Western a usiloval o konsolidaci gramofonových a hudebněvydava­

te lských podniků Paramountu pod jedním deštníkem. Gulf & Western doufal, že tím 
získá možnost agresivnějšího prosazení labelu Dot na trhu s popovými singly. Tato 
label měl na kontě dlouhou řadu úspěchů s interprety jako Billy Vaughan č i Lawrence 

Welk, nevyvíjel však dostatečnou inic iati vu směřující k získávání originálních nahrá­

vek produkovaných nezávislými labe ly, jež by se daly prodávat na prudce rostoucím 
trhu zaměřeném na teenagery. 

68) li. S c ho e nf e Id, WB-7 Arts Musie Empire. Variet). 25. řfjna 1967. s. 41. 
69) Third Quarter Snappy for W7 Both in 'alcs, Profits; Big Eye on Disks. \ariety. 22. kvPtna 1968. 

s. 30. 
70) R. S a n j e k, American Popular Music and lts Business 3, s. 510-511 . 
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Gulf & Western s i také přál oživit činnost značky Dol v oblasti soundtracků. Mana­

geme nt konglomerátu si všiml, že Paramounl počítá pro počátek roku 1967 uvede­

ním velké ho počtu filmových novine k, ná ledovalo ovšem zklamání, když se ukázalo, 

že hude bní doprovod k těmto filmům už byl po Loupe n jiným gramofonovým labelům. 

Gulf & Weste rn usiloval o vytvoření užš íc h vazeb mezi svými filmovými a gramofo­

novými podniky a přistoupil k restrukturali zaci svých hudebních filiál e k podle vzoru 
vydavate lského impéria tvořeného velkou trojkou Metro-Goldwyn-Mayeru a MGM Re­

cords.i l) Jeho filiálky, Paramounl a Dot, však několik dalších let nijak neprosperovaly, 

a když Gulf & Western v roce 1974 redukoval svou činnost, došlo k prodeji těchto 

labelů za 55 milionů dolarů společnosti ABC Records. 

Stejně jako Gulf & Western, i Tran america počítala v roce 1967 po převzetí spo­

l ečno, ti Un ited Artis ts s mohutným průn ikem do zábavního průmyslu. Transamerica 

své impé rium dále rozšířila v nás ledujícím roce koupí labelů Liberty a Blue Note za 

více než 25 milionů dolarů a spojila první z nic h s vlastní již exis tující gramofonovou 

fili álkou ve polečnost Liberty/United Arti l Records . Toto spojení vedlo ke vzniku 
še Lé ho největšího podniku působícího v gramofonovém průmyslu, j enže z Liberty/UA 

se pouhé dva roky po zmíněné koupi rychle tala finanční zátěž. Po ztrátác h dosahu­

jících v le tech 1970 a 1971 devíti milionů dolarů Transamerica svou gramofonovou 
pobočku reorganizovala, přejmenovala ji na United Artists Records a začala po tupně 

rozprodávat jednotlivé části j ejího podílu připadajícího na Liberty. Label United Ar­

Lis ls Records nadále zaznamenával občasné úspěchy, jako v případech soundtracků 

k RocKYM U (1976) a k bondovkám, avšak příjmy z hude bního podnikání United Artists 
se v le tech 1966 až 1976 držely na neměnných 25 procentech, takže jak kons tatoval 

Tino Balio, UA „zůstali v průběhu celé vé hi torie v první řadě filmovou distribuční 

společností. " 721 

Koncem šedesátýc h le t už byly gramofonové labely patřící filmovým společno Le m 

pevnou součástí nahrávacího průmy lu, ať už jako nezávislé firmy, kterým se podařilo 

přežít, ne bo jako filiálky některého z velkých koncernů. Když Hollywood koncem pa­

cle, átých let vstupoval do gramofonového průmyslu, stavěly filmové společnosti před 

své pobočky vesměs dva obecné c íle : (1) využívat gramofonových d esek a rozhla u 
jako propagačních nástrojů pro vlastní filmové hudební skladby a písně, a (2) diver­

zifikoval s féry jejic h obchodníc h zájmů vytvářením soběstačných center vedlejších 

z isků. Pohled na jejich provozní praxi v dlouhodobé perspektivě ovšem naznačuje, 

že Hollywood na konec dosáhl toliko jednoho z uvedených dvou cílů. Snahy filmových 

spo lečností o zachování trhu s filmovou hudbou se ukázaly být daleko úspěšnější než 

jejich ús ilí o udržení vlastníc h labe lů . 

Po zhroucení trhu s hude bninami koncem padesátých let přesunul Hollywood prozí­

ravě své zájmy v oblasti vzájemné marke tingové podpory z hudebního vydavatel tví 

na gramofonové desky a rozh las. Výběry filmové hudby tehdy už dlouho fungovaly na 

nevelké m trhu určeném vyhraněným nadšencům, nyn í se však gramofonová a lba s tala 

7 1) Culí & \\: estern to ShufAe Pa r·s Music. Dis k Cos. to Beef up Their Operations. Variety. 2 1. prosinl'e 

1966. s. 43. 
72) T. B a I i o. United Artists. s . 116. 
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propagačnfmi prostředky zaměřenými na čím dá l početnější publikum spotřebitelu 
de e k a posluchačů rozhlasu.7

:
11 á kupy č i zřizováním vlastních labe l ů mohla studia 

generovat prodej gramofonových cle. e k, z je hož výtěžku pak doplňova la značné výnosy 

licenčních a provozovac íc h poplatků plynoucí z činnosti j ejic h dlouho zavedf' nýc h 
vydavatels kých podniků. Soundtracková alba byla v tomto ohledu obzv l ášť výhodnou 

formou, jednak jelikož jejic h výroba byla laciná - negativní ná klady totiž nesli . pol u 

s odpovědností za ně už sami filmoví tvůrci - a také proto, že už j ejic h názvy fungoval) 
jako zcela zjevné signály upozorňující na primární produkty mateřských spo l ečností. 

Pokud filmové a hude bní podniky fungoval y koordinovaně, pak se jim dařil o nejťn 

zvyšova t kasovní tržby dané ho filmu , nýbrž i při píva t až 25 procenty k ce lkové výši 
příjmů filmové společnosti. 

V letech 1960 až 1969 však zača ly filmové poleč nosli chá pa t, že chtějí-li v extrémně 
finančně náročném a vysoce konkurenčn ím prostředí gramofonového průmys lu přť­
žít, budou k tomu potřebovat da le ko víc než je n své katalogy filmové hudby. Do roku 

1970 přesáhl ouhrnný objem prodeje v gramofonovém průmyslu hranic i j edné milia r­

dy dolarů, přičemž ovšem v poměru k Lomu na rostly i výrobní ná klady. Jelikož pouze 

40 procent všec h gramofonovýc h alb s i udrželo počáteční úroveň výrobn k h náklad ů, 

jednotlivé labe ly s i záhy uvědomily, že jediným způsobem, j a k rozložit svá obrovská fi­
nanční rizika, je produkce takového množství desek, a by stačily pokrýt ce lé spe ktrum 

spotřebitelského vkusu v oblasti pop mus ic , a zvýšily tak zároveň stupeň pravděpo­

dobnos ti vzniku nějakého velké ho hitu. 

Aby se udržely v prostředí, kde jiné nezáv.is lé firm y k vape m hynuly, spolé ha ly la be ly 
patří cf filmo vým sµ0Ječ11ustem uělient prv11fd1 Jet svého f ungovánf na SVOU finančn í 

s ílu a na marke tingovou podporu ze s trany filmu. Většina studiových fili ále k vša k pře­
s to nedokázala vychovat dostateč né množství tvůrců ani vybudovat re pe rtoár posta­

čující k udržení svého pos tavení jakožto ne závi lých l abelů. Když se spo lečno - Li j a ko 

Dot, 20th-Fox či UA začaly potýka t s finančními ne názemi , řešil y s ituaci zmrazením 

nák ladů a zvýšeným důrazem na vé produkty souvisej ící s filmovou produkc í. Ta ko­

véto trategie odpovídaly propagačním zájmům mateřských společno tí, poškozova­

ly ovšem dlouhodobé perspe kti vy labe l ů j a ko ta kových. Mnohé z nic h seml e l tre nd 

z konce šedesátých le t k vytváření fúzí a konglomerátů . Warner byl jediným la he le m 

patřícím filmové společnosti, kte rý s i s ledoval agresivní růstový program. Dík y zisku 

tale ntovaných interpretů v důs ledku akvizic fire m Atlantic , Atco a da lšíc h se Warne­

rům podařilo přežít rekonce ntrac i zdrojů , k níž te hdy v oboru doc házelo. 

Přesto však nelze posuzovat neschopnost Holl ywoodu udrže t si dlouhodobě svou pozi­

ci na gramofonové m trhu jako selhá ní. Ačkoliv se s tudiové labely stal y oběťmi ros tou­

cích náklad ů a obrovských investic zvenčí, skýta lo j ejich začlenění do větších gramo­

fonových uskupe ní mateřským spo lečnostem maximální výhody obou oborů . Filmové 

pol ečnosti nyní mohly soustředit své zdroje na vzáje mnou ma rketingovou podporu 

73) Viz Fred K a r I i n, Listening to Mol'ies: The Film Lorer's Cuide to Film i\1usic. \ ew York: Sch irmť'I' 

Books 1994. s. 227. Mezi prvními gramofonovými a lby s fi lmovou hudbou byly Kniha d!.unglí Miklóse 
Rózsy ( 1942), Komu zvoní hrana Victora Younga ( 1943) a The Song oj Bernadette Alfreda I (' wmana 
(1943). 
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bez s ta ro. tí s di stribucí gramofonových desek a získáváním ta lentovaných umělců . 

Ještě dů ležitější pak bylo to, že fi lmová s tudia měla i nadále zajištěna odbytiště pro 

své fil mové písni čky a hudební díla a nadále mohla těžit z výhod „synergie," jež se 
měla v brzké budouc nosti s tá t s těžej ním heslem pro oba obory. Soundtrackové album 
zůstává s tá le nejběžnější a zcela zásadn í formou zužitkování filmové hudby; v tom 

v lastně možná také tkví nejd ůležitěj ší odkaz období, v němž Hollywood vstoupil do 

gramofonového průmyslu. 

Noty a dolary. 
Vzájemná marketingová podpora 

a trh s filmovou hudbou 

1· případě soundtracku k filmu Ml i SE ZLITOl P1žf se díky uýraznémujazzovému pojetí 

doprorodné hudby[. .. ) prodalo JOO tis{c elpíček, co! bylo u té době cosi neslýchaného. 

Reakce se pfi tom dala opět l')jádfit slory ,Á, pop nwsic - no to je úžasné!·' Začal jsem 

toho litovat. protože se tím otei'řely dvefe specifické koncepci, založené na snaze zase 

udělat filmovou hudbu tak. aby se z ní daly l')'těžit dobfe prodejné desky, a nikoli již lím 

způsobem, aby ta hudba prospěla danému filmu.[ .. } Tenhle trend byl, myslím, pro umění 

filmol'é hudby absolutně katastrofální. 

Elmer Bernstein 

V le tech 1930 až 1950 vytvořili sklada telé jako Max Ste iner, Alfred Newman či Erich 
Wolfgang Korngold symfonic ký s tyl, který se s tal zosobněním zla tého věku hollywo­
odské filmové hudby. V polovině padesátých le t však tento novoromantický model 
začal podléha t řadě rozkladných vli vů. klada telé jako John Addison začali zkoumat 

možno ti využití menších ins trumentálních an ámblů a různorodějších in trumentač­

ních typů. Bern te in, Alex North a Henry Ma ncini přišli s jazzovými pnrky, které se 
po tupně ujímaly jakožto s tylová alterna tiva klasicky zaměřeného symfonického pří­

stupu. Hudba Dimitriho Tiomkina k filmu V PRAVÉ POLED E (1952) zpopularizovala mo­

notematickou č i k hlavnímu tématu sou tředěnou filmovou partituru s rozložením me­

lodi ckého i moti vického materiálu kolem jediné populární melodie, tedy ne již kolem 
několika charakte ris tických motivů . 

Mnohé z těchto proměn byly souběžné s reorganizací filmového průmyslu, o níž byla 
řeč v předchozí kapitole, avšak náhlý vstup Hollywoodu do gramofonového podnikání 
v roC'e 1958 další rozvoj a vstřebávání těchto s tylových alternativ jenom uspíšil. Tak 

například posedlost titulními písněmi, kte rá se s tala hnacím motorem vzniku monote­
matiC'ké filmové hudby, se proměnila v rutinu, jakmile měly filmové společnosti k dis­
pozic i vla tní gramofonové labely. Souča ně se do psaní filmové hudby pustili jazzoví 

muzikanti jako Duke Ellington či Miles Davi , jejichž využití ve filmu mělo za c íl těžit 
z jejich popularity mezi hudebními fanoušky. Zároveň s tím, jak se z gramofonových 
desek s tával prvořadý prostředek vzájemné marke tingové podpory filmu a hudby, za­
čali producenti vyvíjet tlak na sklada tele, od nichž žádali tvorbu komerčně per pek­
ti vních kladeb. Po vzoru producentů scénických show začali i filmoví výrobci poža­

dovat od gramofonových společno Lí vyšší ceny za práva k soundtrackům a výhodněj ší 
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podmínky obchodní spolupráce. Otto Preminger například dostal výměnou za práva 
k soundtracku pro film EXODLS od firmy RCA Victor 250 tisíc dolarů a závazný příslib 

roz áhlé propagační kampaně.70 Jindy svedlo více než dvanáct l abelů bitvu o práva 
k oundtracku pro film ALAMO, z níž vyšla vítězně firma Columbia Records, která na­
bídla uspol'ádánf rozsáhlé reklamní kampaně a zavázala se vydat dva gramofonovf 
s ingly s melodiemi z tohoto filmu.7SJ 

Koncem padesátých le t ceny za práva k soundtrackům poskočily vzhůru , a to v dů­
sledku řady faktorů, v neposlední řadě i vzestupu nezávislých producentů a zapojová­

ní hudebních skladatelů, kteří provozovali vlastní vydavatelství. Ve s tarém s tudiovém 
systému přecházela práva k filmové hudbě a soundtrackům prakticky bez výj imky na 
vydavatelské či gramofonové firmy patřící studiím. V současné si tuac i si ale nezávi s lí 

producenti častěji tato práva ponechávali ami a odprodávali je tomu, kdo nabídl nej­
víc. Tím si pro svou hudbu zajišťovali ly nejvýhodnější reklamní kampaně a příslib do­
datečných příjmů, z nichž některé mohly vznika t ještě dlouho po stažení příslušného 
filmu z programů kin. i 6l 

Kombinace uvedených faktorů nutila skladatele filmové hudby k používání nejrůz­
nějších s tylových znaků populární hudby. Producenti, jejichž obživa zčást i závisela 
i na prodej nos ti hudební složky, koneckonců u ilovali o maximální efektivitu hlavních 
melodií a soundtracků svých filmů. Mělo se za to, že prvky jazzové hudby, tylu Tin 

Pan Alley a později rokenrolu dodávají hude bní složce filmů vyšší komerční hodnotu, 
takže z laického pohledu se tato é ra může jevit jako období, kdy producenti cpa li po­
pulární písničky bezmála do každého filmového soundtracku , a to bez ohledu na to, co 
to udělá s filmem samotným. 

Řeč žebříčků prodejnosti ale svědčí o čemsi značně odli šném. K jazzovým hudebním 
doprovodům, jako byl Muž SE ZLATO PAžf (1955) č i te levizní Pi::TEH GL s hlavní me­
lodií od Henryho Manciniho, se připojily konvenčnější symfonické doprovody, mj. od 

Mikló e Rózsy (BE HuR, 1959) a Erne ta Golda (ExooL·s, 1960), a také nové vydá­
ní hudby Maxe Steinera z filmu J111t PROTI E\'ERL (1939). Komercionalizace filmové 
hudby, která propukla v 50. letech, by se tedy na první pohled mohla zdát daleko 

ložitější, než jak ji líčili pozdější skladatelé a hudební kritici. 
V Lé to kapitole se budu podrobněji věnovat s ituaci na trhu soundtrackovýeh gramofo­

nových alb raného období a propagačním s trategiím používaným k využití tohoto trhu. 
První část kapitoly zkoumá, jak se měnil přístup Hollywoodu k tomuto trhu v letech 

1958 až 1970. Vzhledem k různým obavám týkajícím se estetických kvalit rokenrolové 

74) B. R o 1 o n t z, Record Firms Find Movie Sourul Traek Terms Tougher. Billboard. S. září 1960. s. I. 

7.5) Col. Takc-s Tle Alamo. Billboard, .5. září 1960. s. l. Viz také Open Bidding for Sound Trac·ks. Bill­
board, ] 9. října 1963, s. 3. 6. Druhý z C:lánků poukazuje na to. že velké labely byly C:asto V<' S\ ýl'h 
snahách o získání práva na soundtrack) k duležitým filmům neúspěšné z toho dmodu. jelikož tu na­
rážely na <lahody mezi hollywoodskými stud i i a jej ieh gramofonovými filiálkami. Vzhled<'m k tomu. že 
studia jevi la tendenci ke zdůrazňování propagaC:ní hodnoty soundtraekových alb. upozon'ío' al~ \ťlké 
konkurenční gramofonované labc ly na l o. fr poboC:ky studi í se dostatečně nesnaží o maximaliza«i 

odbytu. lrv Townsend z Columbie napřík l ad argunwntornl Lím. že soundtracky .. nedosahují plnfho 
odbytového potenciálu, protože spoleC:nosti. kte ré hy pro n(I mohly dtllat nPjvk [tj. velká filmm á stu­
dia I. nejsou na příjmu·· (s. 3). 

76) Viz B. R o I o n t z, Reeord Firms Fifl(I. s. I. 
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hudby se producenti zpočátku stavěli k hudebním fanouškům z řad teenagerů rozpa­
č itě . Raděj i se soustředili na lépe s ituovanou vrstvu dospělých spotřebitelů desek, 

zejmé na pak na zájemce o náladovou hudbu, lehkou klasiku a populární hudbu z pro­

dukce Tin Pan Alley. Úspěch. který zaznamenala společnost UA s Beatles a jejich 
filmem Prní\)' or: (1964), ale Hullywuuu i je liu gramofonové filiálky přiměl k tomu, 

aby počáteční odpor vůči využití rockové hudby ve filmech produkovaných velkými 

s tudii přehodnotili. Do konce šedesátých let už teenageři nahradili dospělé a s tali e 
nejmasovějšími spotřebiteli gramofonových alb, zatímco do ohniska zájmu hudebních 

podnikatell'1 se místo jazzu a symfonické hudby přesunul rokenrol. 
Druhá polovina této kapitoly zkoumá propagační strategie , k jejichž rozvoji docházelo 

ve spojitosti s přidruženými trhy s gramofonovými deskami a rozhlasovým vysíláním. 
Patřil y mezi ně například různé reklamní triky, soutěže, ukázkové projekce pro po­
tře by diskžokejů či využití hudebních stojanů k prodeji gramofonových alb v kinech. 

Živý zájem filmového průmyslu o vzájemnou marketingovou podpory ze s trany hudby 
během tohoto období zůstává dosud ne prozkoumanou e tapou dějin Hollywoodu. Dou­

fám, že podrobnější pohled na celkový kontext tohoto jevu mi umožní přiblížit jak 
konkré tn í ekonomic ké tlaky, jimž v da ném období čelili skladate lé, tak dopady, jež 
z toho vyplývaly pro formální i s tylový vývoj fi lmové hudby. 

Od Mantovaniho k Beatles: 
proměny trhu s filmovou hudbo.u 

Které segmenty trhu s deskami byly cílovými oblastmi pro soundtracková alba? Co e 

z his torického hlediska rozumí termínem „pop"? Pozoruhodná práce Josepha Lanzy 
Elevator Music nabízí podnětné pohledy na obě uvedené otázky, ale i některá užitečná 

zji štění o vztahu filmové hudby k rozhla ovému vysílání easy listening hudby a gramo­
fonovým albům s mood music.77

, J ak uvádí Lanza, řada filmových kompozic se s tala 

jakým i základním materiálem pro easy listening úpravy. Lanza uvádí i konkré tní pří­

klady některých nejoblíbenějš ích čísel mood music, mimo jiné ústřední melodii z filmu 
LET f SÍDLO (1959), skladbu „Moon of Manikoora" z filmu H URIKÁ (1937), „Fascina ti­
on" z ODPOLEDNÍ LÁ KY (1957) a „Moon Ri ver" ze S ÍDA Ě u TIFFA Yl-10 (1961). Kromě 
toho e řada skladatelů a aranžérů , například Nelson Riddle, Percy Faith, David Rose 

č i Henry Manc ini, pohybovali obousměrně mezi oblastmi „muzaku" a filmové hudby. 
Manc iniho nahrávky skladeb „You Don't Know Me" a „Evergreen" se ta ké v roce 

1983 ocitly mezi desítkou „nejkrásnějších ins trumentálních skladeb", které byly kdy 
nahrány na gramofonovou desku.78l 

Ins trumentá lní a „environmentální" kvality filmové hudby z ní činily přirozený zdroj 

zájmu pro řadu autorů easy listening a mood music.;9
, Na gramofonových albech, jako 

jsou „Film Enrores" či „Moon River and Othe r Great Film Themes" uplatnil Mantovani 

77) \ iz Joseph L a n z a. Elerntor ,\1usic: A Surreal Historr oj MLLzak. Easy-listen!ng, and Other Mood­
so11g. Ne" York: Sl. Martin"s 1994. 

78) Tamtéž. s. 182. 
79) Tarntéž.s.67- 127. 
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vou vyhlášenou techniku houslového zvuk u s ozvěnou při zpracování řady hlavnkh 

filmových melodií, přičemž je ho výběr melodií z filmu EXODL'S se dokonce stal velkým 

hitem. Styl klavírní hry „ke světlu svíčky a kle nce koktejlu" praktikovaný Ferrante m 

a Teicherem přinesl j ejich labe lu UA řad u komerčních úspěchů, mezi nimiž ne(' hybě­
Ly ú třední melodie z filmů Exoous, Bn (1960) a PuL~Očl'lí KO\' BOJ (1969). V ruct> 1968 

už reklamní materiály tuto dvojici běžně označovaly jako „The Movie Theme Team".8('1 

V polovině šedesátýc h le t zase vytěži l Myst ic Moods Orc hestra z pokladnice s myC:­

cového zvuku a zvukových efektů mate riál pro sérii filmově laděných alb. Názorným 

příkladem přístupu aplikovaného orche tre m Mystic Moods je deska „Nighttide", spo­

jující zvuk mořských vln a dusot koňských kopyt s melodie mi z filmů St1 Al\E (l 953), 

D Y ví A A Růží (1962), Do KT<rn Ž1VAGO (1965) a NEVADA SMITH (1966). 
Způsob, jakým si hudebníci zobla ti easy listening přivlastnili filmovou hudbu , může 

vést k oprávněnému závěru , že gramofonové labely se nezřídka pokoušely svými alby 

soundtracků a filmových melodií oslovit cílovou skupinu konzumentů nahráve k a vyc í­

lán í mood mu.sic. Obě tyto formy koneckonců odpovídají slavné Stravinského C"harak­

te ri tice filmové hudby jakožto sluchové tapety, přičemž obě snad rovněž lze považoval 

za populární, ne konfliktní a intelektuálně nenáročné alternativy ke klasické hudbě na 

jedné straně a k rokenrolu na straně druhé. Hollywoodské gramofonové filiálky proje­

vovaly trvalý zájem o využívá ní tohoto trhu s mood mu.sic ještě v roce 1964. Po obrov-

ké m úspěchu filmu P ERNÝ DEN oznámila firma UA Records, že připravuje produC"e nta 

skupiny Beatles George Martina k práci ve stylu Mantovaniho či Percyho Faitha.1111 

To ovšem neznamená, že by filmové společnosti či gramofonové labe ly ignorovaly jints 

segmenty hudebního trhu. Naopak, zdá e neméně pravděpodobné, že s ilný vli v na ně­

které posluchače klasic ké hudby si mohly udržet i novoromantické symfonic ké dopro­

vody k filmům. Počátkem padesátých le t byli tito posluchači odběrateli 20 až 35 pro­

cent celkového objemu produkce gramofonového průmyslu, přičemž jejich množs tví 

e neztenčilo ani v době vstupu filmového průmy lu do gramofonového podnikání. 

Jedním z ukazatelů významu posluchačů kla ic ké hudby byl růst počtu gramofono­

vých klubů zaměřených na kla ic kou hudbu, který začal v roce 1955 a pokračova l 

až do konce dekády. Sdružení jako Music Appreciation Record Club, Concerl Ha ll 

Society č i R CA Victor Society of Great Music přivábila do svých řad přes milion členů 

a tala se v uvedeném období mís ty, kde se realizovala přibližně j edna třetina veške­

rých nákupů desek s klasic kou hudbou. Exkluzivní komplet nahrávek Beethoveno­

vých symfonií a deska s Debussyho „Mořem", jejíž druhá s trana obsahovala mluvené 

slovo s kritickým hodnocením díla, zazname naly po 200 tisících prodaných výlisků 

a přilákaly do příslušných gramoklubů zástupy nových členů.82) 

Vzdor svým deklarovaným vysokým metám s i tyto organizace udržely solidní míru pů­

obnosli na intelektuálně nenáročné publikum. Dů ledným soustředěním na katalog 

o vědčených klasických trháků se jejich nabídka titulů ze standardní literatury jevila 

80) Viz např. reklamu na koncertní šňů r-u Fcrrantcho a TciC"hera po ] 26 mčst<'ch v (·asopi:-.c lariN_l. 
10. dubna 1968. s . 61. 

8 1) Martin Getting nited Artists' 4-star Bui I dup as Pe rformer. Billboard. 19. září 1964. :--. 15. 

82) Vít o provozu gramofonových klubů viz R. a n j e k, American Popu/ar Music and Íls 811.1i11ess :3. 
s. 336-339. 
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j ako přinejmenším bez fantazie a přinej horším hrubě dezinterpretující pří lušná díla. 

Aby rozšířily dopad těchto svých edic, volily RCA Victor a Reader's Dige t obča 

zkráC"enou podobu skladeb, přičemž j e uváděly ve formě kompilací na populárních 

d vanáC"tipa k ových „samplerových" a lbec h. tej ně jako v případě tzv. beautifuL music, 
i tady důraz na chytlavé me lodie a důvěrně zná mý harmonický výraz napovídá tomu, 

že tylo kluby ve vztahu ke klasic ké hudbě podporovaly spíše nekonfliktně konzumní 

přístup než hlubš í porozumění. Vcelku se dá říci , že přes proklamace o svém pos lání 

šířit hude bní vzdělání se gramofonové kluby obecně osvědčovaly dale ko více ve sna­

hách o kome rc ionalizaci mis trovských dě l klas ic ké hudby tím, že je přizpůsobovaly 

měřítkům popu lárního vkusu a jim odpovídajícím formátům. 

Koncem padesátých le t se kluby zača ly odk l á nět od výlučného důrazu na klasic kou 

hudbu a postupně rozšiřovaly svou nabídku o jazz, pop music a alba z broadwayských 

muzi kálů v původním obsazení. Tíž po l uchači, kteří předtím nakupovali Beethove na 

a Debus yho, se pak záhy vrhali na a lba Glenna Millera, Binga Crosbyho a „mis­

tra mood music" Jac kie ho Gleasona. Podle anjeka spočívala přitažlivost všech titulů 

z klubových nabídek, af už z klas ic ké obla ti č i odjinud, zčásti už v a traktivno ti j ej ic h 

obalů: 

Dospělí spotřebitel é, kteří podlehli vemlouvavým reklamním sloganům slibu­
jfdm vysoce kvalitní nahrávky a propagujícím hifi gramofony, se stali hlavní­
mi odběrate li deskových kompletů v kartonových krabicích, pestrobarevných 
umě leckých obalech a dokonce i vázaných v kůži , jež chrlily velké společnosti 

i nejúspěšnější nezávislé labely a jež často končil y na nabídkových seznamech 
gramofonových klubů .83> 

J e třeba upřesnit, že ne všec hny spotřebitele de e k klas ickou hudbou lze zařadit 

do c ílové skupiny bující produkce soundtracků. J elikož řemeslná zručnost poje ná 

s tvorbou filmové hudby ne byla všeobecně uznávána jako umění, mnozí konzume nti 

koncertní hudby nepochybně měli sklon k opovrhování soundtrac kovými alby coby 

ne hodnotnými prete nde nty na pri vilegovanou pozic i vyhrazenou mis trovským hude b­

ním dílům. Vedle těchto koncertních posluchačů však současně existovala i početný 

okruh milovníků lehké klas ic ké hudby, kteří oceňovali důraz filmové hudby na snadno 

zapa matovate lné melod ie a příjemná aranžmá. S čím dál hlubším odcizováním poslu­

chačů kl as iky od hledačství nové tvorby Miltona Babbitta, Pierra Bouleze č i Johna 

Cage mohli šéfové gramofonovýc h fire m oprávněně doufat, že se výtvory skladate­

lů , j a ko byli Rózsa, Newman a North, budou prodávat v těsném souseds tví skladeb 

traussových, Wagnerových a Čajkovského, z nic hž ti první čerpali inspirac i. Ve snaze 

zvýšit přitaž li vo t filmové hudby pro te nto pec ifický segment trhu napodobili výrobci 

-oundtrac kových alb s trategii gramofonových klubů a začali na trh uvádět alba k fil­

mům jako B E:'-1 Hm, VZPOURA ~:\ LODI Bo NTY (l 962) a J AK BYL DOBYT Zt\PAD (1962) s ex­

k luzivními obaly, vizuálně atraktivním grafic kým řešením a doprovodnými bookle ty 
ba revnými fotografiemi z filmů. 

83) Tamtéž. s. :338. 
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Producenti a s kladatelé také vyhledávali zpěváky všech žánrů pop music, kteří měli 

ještě zvýšit účinek titulních písní složených speciálně k příslušným filmům. Jakkoli 

se tu jednoznačně dávala přednost zpěvákům sinatrovského typu, vybírali producen­

ti i z představitelů širokého spektra dalších hudebních stylů, mj. hvězdy countryové 
hudby, idoly generace teenagerů, tu a tam dokonce i nějakého toho rokenrolového 

zpěváka. Například Dimitri Tiomkin nejdřív počítal pro titulní píseň filmu PŘESVĚD­
ČOVÁNÍ PO DOBHÉM (1956) se zpěvákem Perrym Comem, nakonec se však rozhodl pro 

Pata Boonea - a miliony prodaných singlů - protože Como požadoval za svůj výkon 50 
tisíc dolarů , což se ukázalo být příliš. Další zpěváci popu, jako Frankie Laine, Samrny 

Davis Jr. či Steve Lawrence a Eydie Gorméová, natočili v uvedené m pořadí nahrávky 

písniček k filmům PŘESTŘELKA u OHRADY OK (1957), ROZTRŽITÝ SANm\11 (1964) a ŽI­

VOT í FAKTA (1960). Hvězda nashvilleské country scény Conway Twitty nahrál dvojici 

písní, „Baby" a „Teacher vs. Sexpot", k filmu Alberta Zugsmitha T~ACllER W AS A SEX­

POT (uváděný rovněž pod názvem SEXPOT GoES TO CoLLEGE, 1960).84
' Obě herecké hvěz­

dy filmu Blakea Edwardse Hlc H TIM E (1960), Bing Crosby a Fabian, k němu na hráli 

písničky, zatímco rockeři J erry Lee Lewis s Duanem Eddym nazpívali titulní písně 

z filmů H1c11 ScHOOL CONFIDENTIAL (1958) a BECA USE THEY'RE You c (1960).8
s) 

V souhrnu se dá konstatovat, že sché mata vydávání desek, formáty a stylové podobnos­

ti nasvědčují tornu, že výrobci soundtracků cílili na řadu různých kategorií dospělých 

posluchačů, mezi něž patřili p1íznivc i mood music, milovníci le hké klasiky a v širším 

s lova smyslu i spotřebitelé popových nahrávek. Je pa radoxní, že s kupinou na trhu, 

jíž se výrobci soundtracků zpočátku nijak zvlášť nevěnovali, byli teenageři. Ačkoliv 

byla spotřebitelská aktivita dospívající mládeže v padesátých le tech prvořadou ekono­

mic kou i kulturní veličinou, velké gramofonové labely ji nepovažovaly z obchodního 

hlediska za významnou. Teenageři kupovali singly spíše než alba a jejich záliba v ro­

kenrolu a rhythm and blues se všeobecně považovala za přechodnou módu. 

Jelikož si velké firmy teenagerů nevšímaly, zaměřily se na ně malé nezávislé la bely, 

jejichž produkce měla do značné míry těžiště v oblasti rokenrolových singlů , provozu 

jukeboxů a rozhlasových hitparád, jež jim měly zajišťovat krátkodobý úspěch. I tak 

ovšem podle statistických údajů Recording lndustry Association of America (RIAA) 

představoval obchod se singly v letech 1959 až 1969 pouze něco mezi 20 a 25 procen­

ty celkového objemu gramofonového průmyslu vyjádřeného v dolarech. Velké firm y 

84) Viz J. Bundy. Young Disk Ta lent in Hot Film Demand. Billboard. 22. února 1960. s. l. 
85) Ve skutečnost i. ačkol i k lomu docházelo poměrně zřídka, se broadwayští i ostatní divadelní producen­

ti od počátku 60. let až do jf'jich poloviny občas pokoušeli přiživil na ziskovém potenciálu litulaíeh 
melodií. Podle časopi su Variety si při tom broadwayští producenti brali za vzor kampaně vypraeovan/i 
hollywoodskými filmaři, přičemž se k této taktice uchylova li obvyklf' spíšf' při uvádění činoherních 
komedií a dramat než u muzikálů. První cyk lus ústředních mf'lodií z divadelních představení se 
datuje k roku 1962, v souvislos ti s inscenacemi The Fun Couple. The Happiest Man Alive a Come on 

Strong, z nichž poslední dokonce usilovala o motivaci dané písně za pomoci gramofonového přístroje. 
který se objevil na seént' v druhém jednání. Podobný eyk lus se potom opakoval v roce 1965 ve hrách 
Any Wednesda.y, Co/den Boya Minor Miracle. S cílem maximálního využití ústřední melodie ze hry 
Golden Boy dokonce producent Hillard Elkins zařídil zařazení skladby na kompilač·nf LP Pen'~'ho 

Faithe Broadway Bouquet. Viz Night of the Iguana Twist. Variety . 22. s rpna 1962. s. 43, a Legii Gť'ls 
ew Trend as Producers Discover Plug Value of a Title Song. Variet_y, 29. září 1965. s. 43. 
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projevovaly soustavný zájem o kontraktaci rockových a rhythm-and-bluesových ta len­
t ů k nahrávání singlů , činil y to však spíš ohledem na strategické ekonomické výhody 

než na faktic ké prodejní záměry. Tím, že i čas od času zavázaly nějakého rockového 

č i rhythm-and-bluesového interpre ta, mohly velké firmy rozložit svá rizika do větší šíře 

Lím , že s i takto udržovaly široký žánrový záběr a zajišťovaly si vliv na různé segmenty 

trhu. Navíc tak byly schopny konkurova t malým labelům na jejich vlastním hřišti, 

a tím mohly mírnit dopad invaze nezávi lých na gramofonové žebříčky a v důsledku je 
vlastně eliminovat jakožto vážnou konkure nci. S významnou výjimkou Elvise Presley­

ho (který odešel od Sun Records, aby vzápětí nastoupil svou senzační dráhu u labelu 
RCA Vic tor) si velké firmy uvědomovaly, že základním zdrojem jejich „obživy" jsou 
dospěl í spotřebitelé a LP nosi če, a nikoli teenageři a rokenrolové singly. 

por s ingly versus alba však měl pro výrobce soundtracků zvláštní význam z toho dů­
vodu, že v něm krystalizovaly někdy konfliktní zájmy filmových společností a gramofo­
nových labe l ů. Jednak tu platilo, že ú třední filmové melodie a singly z nich odvozené 

měly větš í cenu pro filmové producenty než pro gramofonové společnosti , jelikož před­
s tavovaly neobyčejně účinný a nízkoná kladový pro tředek sloužící seznámení veřej­
no ti s názvem pííslušné h0 filmu. Soundtracková alba na druhé straně měla obecně 

větší cenu pro gramofonové společnosti. Singlový hit se mohl proměnit v a traktivní 
track ná ledného alba, naproti tomu soundtrack musel být úspěšný jako celek, měl-li 

vygenerovat vysoký finanční zisk, který by z něj učinil hit.86l Zatímco se k uspokojení 

obou zmíněných množin zájmů vyráběl y singly s ústředními melodiemi i soundtrac­
ková a lba, jis tily si labely patřící filmovým společnos tem zpravidla své investice tím, 
že ~e za111ěřuva l y na výběr interpretů z řaJ zpěváků popovýt:h balad a populárníc;h in­
strumentali s tů. Z jejich pohledu mohli Pe rry Como č i Henry Mancini prodávat s ingly 
i a lba dospě lým konzumentům, zatímco vli v Chuc ka Berryho byl omezený na teen­

agerské posluchače kupující s ingly. 
Druhým důvodem toho, proč producenti soundtracků obvykle ignorovali teenager ký 
trh , byla kutečnost, že významní představite lé gramofonového průmyslu měli o ro­

kenrolu velice nízké mínění. Nejpříznačnějším projevem těchto postoj ů se s ta la prud­
ká negati vní reakce vůči roke nrolu, k níž došlo v návaznosti na „korupční" s lyšen í 
v kongresu U A v le tech 1959 a 1960. Jak uvedl ve své svědecké výpovědi redaktor 

Billboardu Paul Ackerman, naprostý přebytek produktů v podstatě připravil vydavate­
l<:> a autory z Tin Pan A lley o vliv na proces tvorby hitů, který přešel do rukou výrobců 

desek, rež isérů rozhlasových pořadů a disk žokejů .87l Poslední z vyjmenovanýc h s kupin 
se s ta la prvotním terčem kongresového vyšetřování, jehož pozornosti ovšem neunikly 
ani nezávis lé labe ly, které poskytovaly úplatky, a teenagerské publikum, na něž byly 

tyto labely zaměřené. Herm Schoenfe ld kon taLoval: 

Zatímco korupC'e existovala odnepaměti, d is kžokejská fáze Léto s pecific ké 

instituce nastala fakti c ky s nástupem rokenrolu a s n ím související záplavou 

nnávislých labelů . Rokenrol s sebou přinesl a matérské zpěváky a s kupiny, 

86) Stručný souhrn relativních kladů fi lrnovýC'h s inglu a dlouhohrajídch alb v soudobém kontextu viz 
R. S. D e n i s o ff - G. P I a s k e l e s,<'. d., s. 258-274. 

87) \! iz H.. S a n j e k, American Popular Music and lts Business 3, s. 148. 
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nahrávky zhotovované v garážíc h a příležitostné výrobce desek, kteří byl i ochot­

ní nahrávat kohokoli , kdo dokázal z jejic h produktu udělat hit. árůst popula­

rity nezávis lých labelů před zhruba pěti lety podnítil vznik dalších, až nakonec 

počet novinkových desek vystoupal na 300 i víc týdně. Boj o čas v rozhlasovém 

vysílání se krajně vyostřil a j edinou bezpečnou cestou k zajištění přehrávky se 

s tal úplatek.88l 

Ačkoliv byly jednotlivé otázky, o nichž se v korupčních slyšeních kongresu jednalo. 
komplikované, argumentační linie, již sledoval jak Harrisův výbor, tak kritikové gra­

mofonového průmyslu, byla postavena na tvrze ní o nízké kulturní hodnotě rokenrolu 
a rhythm and blues. Podle kongresového výboru byli teenageři, kteří jsou obzvlášť 
zranitelní vůči nástrahám bezskrupulózních obchodníků, „lst ivě lákáni" d.iskžokeji 

k nákupům hudebních výrobků bez jaké koli estetické hodnoty. Diskžokejové zase byli 
upláceni za účelem přehrávání této nehodnotné hudby zlotřilým i pracovníky z od­
dělení A&R (péče o interprety a repertoár), jejichž stěžejním artiklem byly rockové 

a rhythm-and-bluesové singly. Úplatek sám byl přitom pokládán za doklad estetické 

vyprázdněnosti této hudby; pokud by daná píseň byla skutečně dobrá, argumentovalo 
se, pak by nebylo třeba uplácet diskžokeje, aby ji zařazovali do vysílání.891 

Vzápětí po korupčních slyšeních došlo k prudké a silné reakci proti rokenrolové 
hudbě. Nat „King" Cole si v té souvislosti postěžoval: „Korupce způsobi la, že jsme si 
nechali vymývat mozky a dali se hypnotizovat roke nrolem. "90l Časopis Variety k tomu 
dodal: 

Nikdo s ice nečeká, že tenhle „big beat" v dohledné době zmlkne, ale kvalita 

interpretů i hudebního materiálu bude mít na příštích deskách punc profesio­

nality, na rozdíl od bezbřehého amatérství spousty gramofonových hitů několika 

uplynulých le t.91 ) 

88) H. S c h o e n f e I d, Payola Keys D.J. Edipse. Variety, 6. ledna 1960. s. 6. 
89) Míru, v jaké tvořil jádro celé polemiky kolem kornpce hudební vkus a konkurence nezávislých fi­

rem, dokládá několik anekdotických příběhů z té doby. Jeden diskžokej ve své svědecké výpovědi 
v kongresu přiznal , že přijal peníze s tím. že upřednostní nahrávku jednoho labelu s Čajkovského 
symfonií přeci snímkem jiné firmy, vyšetřovací výbor to ovšem nezajímalo. Podle jednoho z jeho členů 
nezajímalo výbor nic jiného než úplaty za přehrávání „špatné" hudby. (Viz R. S a n j e k, American 
PopuLar Music and lts Business 3, s. 448, a T ý ž, From Print lo P/astic, s . 52.) Obdobně člen sněmov­
ny reprezentantů za Kali fornii John Moss připustil , že dosta l řadu dopisů od teenagerů, kteří se ho 
ptali, co je na takovém placení špatné. a to Moss reagoval prohlášením, že teenageři se nejen sta li 
terčem ohlupování ze strany diskžokejů, ale kromě toho se jim nedostává ani řádné morální výchovy 
v církvích a školách. (Viz Payola and Teen Morality. Variety, 20. dubna 1960, s. 141.) 
Navíc dokonce už v době před s lyšeními Harrisova výboru označila řada diskžokejt°i za viníka korupč­
ní aféry nezávislé labely. Podle časopi su Variety diskžokejové z Dallasu .,za rozbujelé úplatkářství 
nepřímo obvinili rokenrolovou hudbu, přičemž poukazovali na náhlé vyrojení malých společností 

zaplavujících trh rokenrolovými deskami. [Dallaský diskžokej Nick] Ramsey zdůraznil. že některé 
z těchto desek jsou Lak špatné, že se diskžokejům musí platil, aby je hráli." Viz Dallas Jocb Claim 
They've Been Bypassed by Payola Disk Firms. Variety, 2. prosince J 955. s. 55. 

90) al King Cole Hits Diskeries· Yen for Rock'n' Roll, But Sez TV Will Kill lt. Variety-. 25. května 1960, 
s. 57. 

91) The o-Payola Sound of Music. Variety, 2. prosince 1959. s. l. 
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Jeden autor dokonce sváděl dlouhověkost roke nrolu na zkorumpované sestavovatele 
žebříčků . Podle Variety newyorské žebříčkové kanceláře soustavně uváděly rozhla ové 
rockové programy na nejvyššíc h příčkách popularity, pličemž neformální telefonické 
ankety od halily, že pouhých 14 procent dotázaných by za rokenrol dalo „zlámanou 
g rcšli".921 

Protikorupční nálady si dokonce našly ce ti čku i do samotných textů populá rních 
písní. Jeden kritik ve svém hodnocení inglu Stana Fre berga „The Old Payola Blues" 
pozname nává, že zmíněná písnička si bere na mušku „zpěváky bez talentu a nepří­
mo také dis kžokeje, kteří takovou muziku za úpla tu pouštějí" .9;~) Skladatel písniček 

Pat Ball ard pak také složil pro číslo časopisu Varety z 2 . března 1960 následující 
veršovánku: 

„Adijé, škváre" 

(na melodii písně ,.Mr. Sandman'") 

bohem uječenci, 

škváru ad ijé! 

Dobrá písnička nepospkhá, 

a le víc peněz za ni j e. 

Už žádné úpla tky, 

a ni kravál třfakordových řvounů -

z rádi a jen zvuk pianissima tónů ! 

Dýdžejové, ztlumte ty hluky, 
Hrajte mazurky pro holky a klu ky. 

Už žádné chytáky, už žádný hřích -

tam, kde vládne hudba a smích!91
l 

etrvaJo d louho a prognostici přišli s temnými předpověďmi dalšího osudu rokenrolu 
a žebříčků Top 40. John Box, vrchní ředitel Balabanových rozhlasových stanic, v roce 
1959 směle předpověděl , že rozhla ový formát Top 40 do pěti let zanikne.95

> O dva 
roky později se této zvěstovatelské polnice chopil Roger Coleman, ředitel newyor-
ké WA BC, který vyslovil odhad, že všech 1 075 rozhlasových FM stanic fungujících 

v U A - které vysílaly převážně klasickou hudbu, „kvalitní pop", a muzikálové a fil­
mové melodie - nakonec rokenrol „vyřadí ze svých hudebních programů".96) V situ­
ac i, kdy provozovatelé rozhlasových stanic přestávali uvádět žebříčkové pořady Top 
40, začal i mít někteří pozorovatelé obavy, že se jediným veřejným prostředkem šíření 

hudby pro „džínovou generaci" stanou jukeboxy.97
l 

92) R & R Ratings Fool Ind ie AM Stations. líuiety. 30. prosince 1959. s. 1. 
93) ~ariet). 13. ledna 1960. s. 44. 
91) Pat B a I I a r d. So Long Trash. Variety, 2. března 1960. s. 55. 
95) Top 40 on the Pan Again. Variety. 30. září 1959, s. 45. 
96) FM Throws Block al Rock. Variety. 16. srpna 1961. s. 43. 
97) J ukť'hoxť's May Become Lasl Refuge of Rork'n'Roll and Indie Diskers . Variety. 4. května 1960, 

s. 45. 
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Zároveň s tím, jak se teenagerský vkus ocital pod palbou kritiky, hlásil časopis Vari­
ety, že vývoj rozhlasového vysílání směíuje k „hudbě lepší kategorie či k ,dospělým' 

písničkám".98l Časopis přitom tento trend uváděl do spojitos ti se s trmým propadem 
prodeje singlů a trvalým růstem trhu s gramofonovými alby, tedy se scénářem, který 
vedl autory k závěru, že „existuje ,nákupní' trh pro mduJú.:kuu liuJLu" .99

) V Jůsle<lku 

toho pak čím dál víc provozovatelů rozhlasových stanic vzhlíželo k LP deskám samot­
ným jako k „pravé pokladnic i programového materiálu". 100> Seznam doporučujících 

námětů publikovaný zmíněným časopisem nabízel zvláštní hudební směsi ci Brahmse, 
Elvise, Mantovaniho, Han-yho Belafonteho a rozmanitých filmových melodi í - kon­
krétně například soundtracky z filmů Exoous, ALAMO, BYT, a také kolekci z produkce 
UA, „Great Motion Picture Themes". 

Právě v tomto širším kontextu daném situací v odvětví vznikala první originální sou­
ndtracková alba. Konzervativní duch uvedených tržních analýz naznačuje, že tu exis­
tovaly vcelku ideální podmínky pro recepci filmové hudby počátku šedesátých let. 

J elikož se rozhlas i velké gramofonové labely soustřeďovaly na dospělé posluchače, 

téměř jakýkoli soundtrack vydaný na desce měl slušné vyhlídky na široké zastoupe­
ní v rozhlasovém vysílání a na solidní odbyt. Představitel UA Art Talmadge zhodno­
til úlohu filmové hudby v tomto novém kontextu prohlášením, že „bijákové melodie" 
nejenže „dodávají jiskru vadnoucímu trhu se singly, ale zároveň znamenají i návrat 
kvalitnější hudby".101l 

Nebylo nijak překvapivé, že se gramofonovým filiálkám filmových společností po pro­
běhlém korupčním skandálu nechtělo vyvíjet další úsilí na trhu s deskami pro teen­
agery. To neznamená, :le Ly HullywuuJ Jospívající konzumenty zcela ignoroval - spíš 

se dá říci, že jeho úsilí se soustřeďovalo spíš na filmové produkce než na gramofono­
vé nahrávky. Tak například společnost MGM ochotně využila písničku Billa Haley­
ho „Rock Around the Clock" při vytváření temné pověsti filmu DžUNGLE PŘED TABL'LÍ 
(1955), přitom ale jejím jediným počinem na gramofonovém trhu byla cover verze pís­
ničky se studiovým orchestrem, která vyšla jako singl, jehož B stranu vypln il milostný 
hudební motiv z téhož filmu. 102l 

Když už se gramofonové pobočky filmových s tudií na teenagerský trh přece jen zamě­
řily, bývaly jejich snahy často zcela nepromyšlené nebo nevhodně usměrněné. Názor­
ným příkladem byla hudební kampaň společnosti UA v souvislosti s fi lmem NA BŘEHL 

(1959). Asi pět týdnů před uvedením filmu do kin oznámil David Picker, že propagace 

snímku společnosti UA NA BŘEHU bude největší hudební kampaní v historii doprová­
zející nehudební, čistě dramatický film. Producent a režisér snímku Stanley Kramer 
už předem prodal práva na soundtrack labelu Roule tte Records, přesto však UA vydali 
i vlastní album „On the Beach", s variacemi na ·ústřední melodii „Waltzing Mathilda" 

98) The No-Payola Sound of Mus ic, s. 1, 64. 

99) Viz H. S c h o e n f e I d, Radio De-Rocks, Sales Roll. Variet); 3. února ] 960, s. SS. 60; Abel C r e e n. 
Music Biz in Squeeze as Disk .Jocks Play It Too Honeslly in Payola &are. Variety. 2. března 1960, s. I , 58. 

100) Programming the Top LP's. Billboard, 20. března 1961, s. 40-41. 94. 
101) UA Ricling High on Tidal Wave of Film Themes. Variety, 16 . listopadu 1960, s. SS. 
102) Úplnější rozbor kampaně kolem filmu DžLJ'lGI.E PŘED TABL LÍ viz R. S. D e n i s o f f - \\;' illiam D. R o -

man o w s k i, Ri..sky Business: Rock in Film. New Brunswick. N.J.: Transact ion Books 1991. s. 6-20. 
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na jedné straně desky a melodiemi z různých jiných produkcí UA na druhé straně . 

Kromě toho vydavatel Phil Kahl a promotér Fred Raphael propagovali širokou paletu 

singlových nahrávek z hudby k filmu NA BŘEHU, mj. skladbu „There's Still Time", na 
labelech Roulette, RCA Victor, Hanover-Signature, Columbia a UA, a různé verze 
melodie „ Waltzing Mathilda" na labelech Decca, Mercury, Kapp, Hanover, Roulette, 

UA a Dynasty, přičemž posledně jmenovaná firma desku vydala v osmi různých jazy­
kových mutacích. 10

·
1
> 

Podle vedoucích představitelů UA byl prvořadým důvodem rozsahu této kampaně 
zájem o teenagerský trh. UA konstatovali společenskou závažnost látky zpracované 
tímto filmem a zároveň prohlásili, že je mimořádně důležité, aby zaujali dospívající 
publikum, přičemž za nejbezprostřednějšími a nejúčinnějšími prostředky, jimiž toho 
lze dosáhnout, jsou hudba a gramofonové desky.104

> „Waltzing Mathilda" ovšem bohu­
žel v éře, jíž dominovali Elvis, Little Richard a Buddy Holly, neprošla sítem teena­
gerského vkusu. Melodie se sice velice dobře hodila k australskému pozadí filmu, na 
prodejnost desek však měl celý ten obrovský reklamní tlak velice malý efekt. 
Zatímco se teenagerská hudba prosazovala do filmů jen v nepatrné míře, pokoušel se 
Hollywood proniknout na tento trh různými jinými cestami. Jak upozorňuje Thomas 
Doherty, přišli nezávislí producenti jako Sam Katzman s řadou rokenrolových muzikálů 
cílených specificky na dospívající filmové diváky.105

> Kromě toho studia uzavírala i he­
recké kontrakty na filmové role s teenagerskými idoly, například s Frankiem Avalonem, 
Jamesem Dar:renem, Paulem Ankou a Patem Boonem. Názor převládající uvnitř filmo­
vého průmyslu, že totiž rokenrolovým muzikantům chybí průprava či dokonce schop­
nosti, vedl studia k využfvánf filmových hvězd, jako byli Ma:rilyn Monroe, Tab Hunter, 
Rock Hudson, Robe1t Conrad, dokonce i Lloyed B1idges, prostřednictvím jejich gramo­
fonových fili álek. Někteří hollywoodští cynikové argumentovali tím, že jsou-li schopni 
prodávat desky rockoví zpěváci bez sebemenšího hlasového nadání, pak takový Rock 
Hudson určitě dokáže prodat písničky jako „Pillow Talk" či „Roly Poly".106

> 

103) Viz UA's Teener Prow with Atomic Bally for On the Beach. Variety, 9. lis topadu 1959, s . 60; Beach 
Film Score Due for Plenty Wax. Billboard, 14. prosince 1959; Matilda Goes Berl itz Oay-Dating On 

the Beach. Variety, 16. prosince 1959, s. 43. 

104) UA's Teener Prow, s . 60. J eště v roce 1963 ne byly filmové a gramofonové společnosti dostatečně 

obeznámené se vk usem teenagerů. Jak uvedl časopis Variety , „skladatel Dimitri Tiomkin, který složil 

hudební doprovod k více než l 40 filmům, se minu lý týden poprvé dos tavil do studia k nahrávání 
s inglu zaměřeného na teenagerský trh". Dotyčný singl byl vybrán z Tiomkinovy hudby k filmu 55 DN Í 

v PEKINGL a stal se z něj zcela předvídatelně stejný propadák jako ze singlů z filmu NA BŘEH U. Viz Di­

mitri Tiomkin. Vet P ic Composer, Cuts l s t Single from His Peking Score. Variety, 10. července l 963, 
s . 57. 

105) Thomas O o h e rty, Teenagers and Teenpics: The }uvenilization oj American Movies oj the 1950s. 
Boston: Unwin 1-lyman 1988. 

106) Viz Abel G r e e n, What ls Payola'? Part Ill. Variety, 2 . prosince 1959, s . 55: Pic Stars Get Jtch for 

Disks . Billboard, 12. října 1959. s . 1. Greenova a rgumentace je zrcadlovým obrazem záple tky klasic­
kého rockového muziká lu Franka Tashl ina T llE Gmt. Č ·\N'T H ELP IT (1956). V tomto filmu vidí gangste r 
Fats Ma11y (Edmond O' Brien) v te levizi Eddieho Cochrana zpívat písničku „Twenty Flight Rock", což 

ho přesvědčí o tom. že j eho „ne ta lentovaná" přítelkyně Je ri Jewellová (Jayne Mansfieldová) se může 

stá t pěveckou hvězdou. Paradoxní tu samozřejmě j e to, že Jeri ve skutečnost i s krývá svůj skutečný 
hudební talent, a by neztratila šanci , že z nf jednou bude manželka a matka. 
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Když se ovšem v roce 1964 objevili Beatles a s tali se předvojem takzvané „britské 
invaze", začal dlouhodobý odpor Hollywoodu vůči rockovým soundtrackovým albům 

ochabovat. UA s Beatles natočili a v létě 1964 uvedli PERNÝ DEN, při čemž od filmu si 
příliš neslibovali , ale se soundtrackovým albem spojovali velké naděje. Vydání alba 
bylo také očekáváno tak dychtivě, že rozhlasové s tanice v celých USA hrozily výrobou 
pirá tských nahráve k z vysílání rádia WMCA ještě před uvedením desky na trh. 107) Na 

tento tlak reagovala UA předčasnou dis tribucí objednávky prvních 500 tisíc výlisků, 

ani to však nedokázalo obrovskou poptávku uspokojit. Za první dva týdny se prodalo 

asi 1,5 milionu exemplářů, konečná bilance pak znamenala pro UA Records zisk ve 
výši 2 milionů dolarů. 1 08> Ještě před vydáním desky v USA oznámil časopis Variety, že 
díky předobjednávkám soundtracku už došlo k mnohonásobnému vyrovnání negativ­
ních nákladů spojených s výrobou filmu PER Ý DEN. J09) 

Film sám si vedl téměř tak dobře jako album. Při stejně vysoké poptávce po předvádě­

cích promítáních s i UA přišli ještě před uvedením PER ÉHO DNE do běžné distribuční 
sítě na více než 500 tisíc dolarů jen za sérii mimořádných a premiérových předsta­
vení. 1 IO) Vzápětí následovalo sestavení plánu pro saturation booking, 1 I I) podle nějž se 

distribuovalo do amerických kin sedm set filmových kopií, které během prvních šesti 

týdnů promítání vydělaly zhruba 5 ,8 milionu dolarů . Do následujícího roku pak PER )· 
DEN přinesl tržby ve výši více než 10 milionů dolarů a ještě vyšší částku z prodeje 
gramofonových desek. 112l 

Po tomto úspěchu s Beatles se řada brits kých i americkýc h filmařů horečně snažila 
zapojit do úspěšně rozjeté rokenrolové módní vlny. Společnost UA navázala na P ERN'Í. 
DEN programem sestávajíc ím ze šesti krátkých filmů pod společným názvem „Swinging 
U .K." Kromě toho plánovala i sérii ambicióznějších projektů s účastí interpretů ja ko 
Jerry Lee Lewis, Nashville Teens, Lulu a Graham Bond Organization. 113

) Britské ka­
pely, například Freddie and the Dreamers, Gen-y and the Pacemakers či Dave Clark 

Five, se naproti tomu objevily v tomto pořadí ve filmech Evrny 0 AY's A HOLIDAY (1965), 
FERRY ACROSS THE MERSEY (1965) a HAVLNG A WILD WEEKEND (1965). 

Filmoví producenti v Americe se pokusili o znovuoživení zájmu o tzv. jukeboxové 
muzikály a hudební filmy s „plážovou tématikou" (beach party movies) ve snímcích 

WILD ON THE BEACH s Frankiem Randallem, Cindy Nelsonovou, skupinou Astronauts 
a d vojicí Sonny and Cher, a GoNE WITH THE W AVE s hudbou Lalo Schifrina ve s tylu 

smf-bossa nova.11 4
) Nezávislé filmy, jako byl snímek Rogera Cormana TRIP (1967), se 

107) Beatles' Soundtrac k ls Blockbuste r Before The ir Firs t Pic"s Re lease. Variety, 1. července l 964. 
s. 70. 

108) T. B a 1 i o, United Artists, s . 251; Roy P r e n d e r g ·a st, Film Music: A Neglected Art. ew York : 

orton 1992 (2. vyd.), s . 147. 
109) Firs t Cream for Beatles Film May Net UA $ 500,000. Variety. 15. července ] 964, s. 52. 
110) Tamtéž, s . l. 
111) Distribuč ní s trategie založe ná na s imultá nním nasazení velkého množství kopií jednoho titulu (pozn . 

red.). 
112) T. B a I i o, United Artists, s . 251. 
113) Rock'n' Roll Pic Tre nd Re turns. Variety, 16. pros ince 1964, s. 24. 
114) Viz stručné recenze soundtrac ku k filmu GoNE WITH THE w .\\ E. Variety . 30. řervna 1965, s. 50: a k fi l­

mu WILD ON TllE BEACH. Variety, 14. července 1965, s . 42. 
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také zabývaly drogovou kulturou šedesátých let a hudbou, která s ní byla v obecném 
povědomí spojována. Label Mercury Record vydal k TRIPL soundtrack, na němž e 
významně uplatnily bluesové skladby kape ly Electric Flag a indická psychede lická 
hudba od La rse Erika a Richarda Bonda. 11 :>> 

Na konci dekády zásadně přispě la k š iršímu využitf rockových a popových písniček 
v tvorbě dramatického hudebního podkre lení nesmírná úspěšnost titulů ABSOLVENT 
(1967) a BEZSTA BOSTNÁ JÍZDA (1969). K tomuto fenomén u se ještě vrátím v jedné z clal­
š íC'h kapitol , I l<Jl zde však alespoň ještě uvedu několik skutečností týkajících se toho, 
jak uvedené tendence ovlivnily celkové chápání teenagerského či mládežnického 
trhu. Předně už filmová hudba rockového typu nebyla výlučně doménou nízkorozpoč­
tových béčkových a exploatačních filmů . Rockovou hudbu jistě nadále využívaly filmy 
zaměřené na mladé publikum, jakými byly J AllODOVÁ PROKLAMACE (1970) či VANI ·111 G 

Po1 T (1971), zároveň však tento hudební styl infiltroval i do „dospělých" snímků jako 
napřík lad PETL UA (1968), PůL~OČ í KO\ BOJ (1969) č i SOVA A KOČIČKA (1970). po led­
ním jmenovaném filmu přitom paradoxně vytvořila hlavní roli Barbra Streisandová, 
přičemž ovšem na soundtracku zně ly pí ně kupiny Blood, Sweat, and Tear . 
Za druhé pak skutečnost, že Hollywood v zásadě akceptoval rockové a popové hudební 
žánry, umožnila některým filmovým tvůrcům využití této hudby jako vlastního inspirač­
ního zdroje. Příkladem je tu film Arthura Penna ALICIN RESTAURA T (1969); hlavní roli 
v něm vytvořil zpěvák Arlo Guthrie a snímek adaptuje jeho klasický folkový repertoár 
pro potřeby filmového příběhu i soundtracku. Kasovní tržby v tomto případě nebyly 
závratné, i pře to však film dal vzniknout dvojici veleúspěšných desek - originálního 
soundtrackového alba vydaného labelem United Artists a nového vydání původních 
vt=> rzí Guthrieho skladeb pod značkou Warner Brothers. Dohromady se prodalo víc než 
milion exemplářů těchto alb, což, jak kon tatoval skladatel Garry Sherman. postavilo 
celý proce. vzájemné marketingové podpory na hlavu, jelikož se tu „z gramofonového 
hitu stal film, který vedl ke vzniku dalších gramofonových hitů". 117l 

Konečně pak přítomnost rockové hudby na oundtracích také vedla k transfo1maci 
dělby práce při výrobě filmové hudeby V dnešnf době j me si díky filmům jako BATMA 
(1989), Jrn F,J SPRÁVi\Ě (1989), DICK TRACY (1990) č i FORRE T GUMP (1994) při vyk­
li u soundtracku na to, že v něm vedle sebe odděleně figurují melodie funkč ní, jež 
pod trhují dramatickou akci, a melodie, jež j ou využitelné komerčně. Je ovšem třeba 
poznamenat, že tento kolaborativní přístup k fi lmové hudbě byl běžný už koncem še­
desátých a začátkem sedmdesátých let. Gan)' Sherman tento proces tvorby komentuje 
v souvis losti s filmem PůLNOČN Í KOVBOJ: 

John c hlesinger [ ... ] využil řadu interpretů a postupů z různých oblastí. Hu­

d e bní porad ce filmu John Barry La k p a l hudbu k re trospektivním pasážím. 

Při naplnění dramatických a emocioná lních požadavků snímku se mu zároveň 

11 5) \ 'iz Merc Puls Trip Film in Groove. Variety. :31. kvNna 1967 . s . 4 1: a stručnou recenzi soundtrack u 

k fi lmu TRIP. Variety . 31. říj na 1967, s. 42. 

11 6) Kapitola 7: „The Sounds ofCommerce . ixties Pop ongs and the Compilation Score·· (pozn. reci .). 
11 7) Garry h e r m a n. Pic Scores Follow Pop Trends from Jazz Singer Lo Beatles. Variety. 15. května 

1974. s. S9. 
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podařilo vytvořit velice úspěšnou ústřední me lodii (písničkový hit „Midnight 
Cowboy"). Jedna písnička z ils onova alba, „Everybody's Talking", kte rá byla 

přepracována jako doprovod k úvodní titulkové sekvenci, se ná l edně rovněž 

sta la hitem. Za účelem užší návaznosti na populární vkus jsem m~I já doplnit 
kromě řady dalších soudobých stylů cosi odpovídaj ící zejména poloze Arethy 
Franklinové a kapely Fifth Dimension. rhlesinger to v závěru propojil s e lek­
troni ckou hudbou , čímž docílil ce lkového vysoce sofistikovaného a přitom 

funkčního soundtracku. 1181 

V roce ] 970 byla už celá maš iné rie vzájemné marke tingové podpory filmu a hudeb­
ních nahrávek stabilně zajetá, a rock , f unk, soul i rhythm-and-blues se vesměs stal y 

přijatelnými stylovými alternativami filmové hudby. Skladatelé jako David Ra k in 
a J e rry Goldsmith sice pořád ještě vyjadřovali znechucení nad fenoménem filmové 
pop mus ic , nicméně po filmech BEZ TAROST í JÍZDA a Po LED~ Í PŘEDSTAVE í (1971) byli 

dokonce i oni ochotní připustit u projektů urč itého typu využití populá rní hudby. Zá­

roveň tím, jak si rockové melod ie po tu pně nacháze ly cestu do čím dá l většího počtu 

oundtracků, se vlastně i samotná fi lmová hudba začaly čím dál méně zřetelně odlišo­

vat od popových alb, jimiž se inspirovala. 

Prodává hudba filmy, nebo filmy prodávají hudbu? 
Počátky propagace filmové hudby na deskách 

Po vytvoření nezbytných organ i začních článků a trhu připraveného absorboval filmo­
vou hudbu už zbývala jediná otázka, na niž s i skladatelé a výrobc i gramofonovýc h 
desek ještě museli odpovědět: totiž jak Lento produkt prodávat jeho potenC' iá ln ímu 

publiku. V hudebním průmyslu sestávala podpora prodeje (sales promolion) zpravidla 
z č inností souvisejícíc h s dis tribucí de ek rozhlasovým a tel evizním poleřno, tem, 

kritikům a maloobchodním prodejnám, dá le z tvorby reklamních materiálů , aranžmá 

výkladů v prodejních místech a přípravy propagačních dárků, plánování rozhl asových 

a televizních vys toupení interpretů, koordinace koncertních turné a konečně i po ky­
tování písniček a demo verzí výtvarníkům uvažovaným pro tvorbu obalů. 11 9l 
Filmová hudba ovšem stavěla před tvůrce kampaní na podporu prodeje gramofono­
vých desek určité problémy. Jedna k v souvis los ti s filmovou hudbou neexistovalo ni (' 

srovnatelného s koncertními turné interpretů. Některé z funkcí koncertního turné pl­

nilo u filmu samotné jeho uvádění v kinech, a to v tom smyslu , že přinášelo hudbu 
širokému okruhu posluchačů představuj fc ích potenc iální spotřebitele nahrávek, al e 

promítání bylo koneckonců vždycky s píše zážitkem di váckým než hude bním. Navk 

mnohé filmové soundtracky té doby nedisponovaly veličinou rovnate lnou s he rC'em 

č i hudebním interpretem hvězdného významu. Film jako takový zde s ice opět s loužil 

11 8) Taml~ž. 
11 9) Michael Fin k. lnside the Music Business: Music in Contemporary Lije. New ) ork : Sc·hirnwr Boob. 

1989, s. 77-86; Paula Dr a n o v, lnside the Husic Publishing lndustry. \'\"hite Plain;.. .\. : 
Knowledge lndustry Publications 1980. "· 2.S-28. 108-110. 
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jako přijatelná forma difere nciace výrobku, pravým lákadlem pro spotřebitele však 
nepochybně byla hudební s kladba, nikoli konkrétní studiový orchestr, který ji nahrá l. 

ejdůležitější bylo, že každá propagační kampaň zaměřená na filmovou hudbu musela 
dbát na zachování rovnováhy mezi vzáj emně i konkurujícími a občas i protikladný­
mi zájmy gramofonových společností, hudebních nakladatelství a filmových výrobců . 

Nejenže musela být hudba v první řadě a bezpodmínečně v souladu s požadavky filmo­
vého vyprávění a kontinuity, nýbrž zároveň musela i generovat prodej gramofonových 
desek, získávat prostor v rozhlasovém vys ílá ní a propagovat název filmu mezi jeho 

potenc iá lními di váky. Jak zdůrazňují Deni soff a Plaske tes, docházelo mezi účastní­
ky tohoto procesu k častým rozepřím co do ideálních cest k dosažení společného cí­
le.120, Gramofonové společnosti například měly prvořadý zájem na prodejnosti sound­

trackových a lb, je likož LP desky byly no ičem, který jim navyšoval ziskovou ma rži 
a vytváře l lví podíl jejich příjmů. Oproti tomu pro filmovou společnost byla prodejnost 
pří lušného alba důležitá z hledi ka dalšího fungování jejích hudebních filiálek, při­

tom však pro ni samu měla podstatně menší propagační hodnotu než úspěch ú třední 

me lod ie filmu a její následný průnik do rozhla ového vysílání. V důsledku toho filmoví 

producenti všeobecně pokládali prodej si ngl ů za dlouhodobě daleko lukrativnější než 
prodej dlouhohrajíc ích alb. Naproti tomu hudební vydavatelé měli v prvé řadě zájem 
na co největší „vytíženosti" svého ka talogu a us ilovali tudíž o výrobu maximálního 
počtu různých verzí nahrávek jedné skladby. 

Koncem padesátých a počátkem šedesátých le t se tyto konflikty zájmů zpravidla řešily 

tím , že se potřeby gramofonových a vydavate lských fi liálek podřídily požadavkům ma­
teřské :spuleč no:sti . Jinými slovy, :studia využívala íilmuvuu huJbu jako z<lroj JoJateč­

ných zi ků z prodeje gramofonových de e k a mechanických práv, přitom však hla vní 

komerční funkcí filmové hudby zůstávala nadá le propagace filmů , z nichž pocházela. 
Reklamn í p racovníc i filmového průmy lu v ouladu s logickými zásadami synergie ar­
gumentovali tím, že je-li public ita věnovaná hlavní filmové melodii či soundtrackové­

mu a lbu účinným prostředkem ke zvýšení popularity daného filmu, musí za e naopak 

úspěšno t určitého filmu vést ke zvýšení prodeje gramofonových desek a růstu výnosů 
mechanických práv. Pracovníci filmové a gramofonové propagace se mezi sebou přeli 

o to, zda hudba prodává film , č i naopak, všem zúčastněným stranám však při tom bylo 
ja né, že každá z obou složek má užitek z ú pěchu té druhé .121) 

Některé rané propagační aktivity v té to oblasti se ve svých reklamních kampaních za­

měřily na rozhl.as jakožto ústřední médium. V polovině čtyřicátých le t řídil tři takové 
kampaně pro producenta Davida O. Selzni cka Ted Wick, jenž zastával funkci ředite le 

120) H. S. D c n i s o ff - G. P 1 a s k ť' t e s.<·. d .. s. 272-274. 
121) Otázka. zda fi lmový hi t vede ke vznik u pfsničkovýC'h h itů. je jed nou z oněch otázek typu „ byla clřfv 

s l1·pice. rwbo vejce?'". na něž palmě nikdy nť'najclť'mť' uspokojivou odpověcf. Všeobecně se ovšem má 

za 10. 'J.e do roku L 970 obvyklť' fi lmy prodávaly fi lmovou hudbu spíše než naopak. Přťslo však. jak 
zdurazn il ,. roce 1961 časopis Variety. „ nové zkušenost i při spívají v této otázce jen k dalš ímu zmatení, 

n('liof \ praxi lo vlastně funguje oběma směry, rozdflnč případ od případu"; viz Pic Tunes Clicking Big 
Ovcrscas Before a nd After Films Get Released. Variet_}, 5. dubna l 961. s. 59. Já sám rozhodně žád­

nou defi nitivní odpověcí na lulo otázku neznám, krom toho. že jsem s i lu vědom zásadní symbiotické 

souvztažnosti. 
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pro re kla mu a nepřímou propagac i (exploitation) prostřednictvím rozhlasu. WiC'kova 
práce estávala z valné části ze psaní a inscenování rozhlasových spotů k e lzn icko­

vým filmům a z pašování bezplatnýC'h propagačních narážek (plugs) do rozhlasových 

pořadů. Poté, co si ovšem Wic k pos lechl hudbu Maxe Ste inera k filmu l'ICE Ym W~: \'r 

A \\A) (l 944), navrhl, aby se zpracovala ve formě propagační na hrávky, kte rá by ·e pak 

dala používat k bezplatnému umístění propagačních odkazů na film do vysílá ní. 

Když pak přesvědčil Loua Forbese, zodpovědného za s třih hudby zmíněného fi lmu. 
aby dosavadní hudební partituru uprav il a la m, kde to bude nutné, ji dop lnil o tran­

skripční přechody, najal si Wick 77 hudebníků k na hrá ní základního s nímku na šť'st­

nácLipalcový přepisovací disk. 122
, Wic k k tomu pozna me nává: „Je likož mnoho rozh la-

ových pořadů trvalo patnáct minul, omezi li j sme délku nahrávání na Č' trnáet minut. 

což necha lo s ta nicím ještě c h vilku na zařazen í rekla my." Bylo vyrobeno pře · ti síc 

kopií na hrávky, které pak byly d is tribuovány do rozhlaso\'ých s tan ic v celých A. Do 

mě íce po premiéře filmu už rozhlas vysíla l buď celou nahrávku nebo její části, při­

čemž hlasate lé uváděli neje n název fi lmu, nýbrž i jmé no producenta a he recké obsa­

zení. Wic k na te nto svůj první úspěc h navázal obdobnými kampaněmi k Selzn ic kovým 

filmům R OZDVOJENÁ DL'ŠE (1945) a OLBOJ A SLL'ICI (1946). 1231 

Obecně vzato však byly kampaně ve stylu propagační a kce k fi lmu S r...,o: Ym W~sr 
A WA) v období před rozsáhl ými investicemi Hollywoodu do gramofonových fili á lek rt>­

lati vně vzácné . Teprve v návaznos ti na postupný rozpad s tudi ového systé mu se gramo­

fonová alba s filmovou hudbou zača la osvědčovat jako a tra ktivní propagač ní nástroj. 

Podle Alexande ra Dotyho napomáhala vzniku té to s ituace řada faktorů vřetně konku­
rence ze strany te levize, úbytku di váků v kinech a nevýhodných podmíne k půjčování 

filmů, což všechno nutilo provozovate le šetřit na ná kladech na vlastní lokální propa­

gační činnost a re klamní akce. Aby se s těmito novými úspornými opatřeními vyrov­

nal , vypracoval filmový průmysl plá n kooperati vní č i participativní rekla mní č innosti. 

v je hož rá mci se provozovatelé kin u volili ke hrazení některých propagačních vý loh 

a di tributoři k navýšení omezených rozpočtů na propagaci o dodatečné kapitá lové 

pro tředky určené na reklamu. Ve větš i ně případů ovšem zůstaly propagačn í a re klam­

ní rozpočty i po zvýšení o prostředky doda né dis tri butory nadále nízké. 12
H V ta kové 

atmosféře propagační pracovníc i vřele víta li každou příležitost k využi tí ne ná kladnýC'h 

a přitom účinných alternativních zdroj ů publicity. Ja k uvedl časopis Variety, filmová 

hudba byla v tomto směru obzvlášť užitečná, neboť písni čkový hit č i úspěšn~ a lbum 

dokázaly „za hubičku" vygeneroval re klamní účinek v hodnotě až jednoho mi li onu 
dolarů. 12~) 

Diskžokejové a provozovatelé rozhlasových s ta nic se zpočátku k přehrávání titul ních 

pí ní a soundtrac kových alb stavěli odmítavě, protože se obávali, že by ta ková bezpla t­

ná propagace případně mohla e liminoval ná kupy re klamníc h spotů ze s trany mís tních 

provozovate lů kin. S rostoucí popularitou fi lmové hudby však už d iskžokejové ne mohli 

122) Trcwscriptiurt plu11er (dí.se) - 40cm záznamovts mtsd ium. jež se používalo v amerických rozh la~m ~<'h 

s tanicích do 60. let (pozn. reci.). 
123) Viz Tecl Wi c k, Creating the Movie Music Album. Hi Fidelity, duben 1976. s . 68- 70. 
J 24) Viz A. O o t y, Mus ic Seli s Movies, s . 7 1. 
125) M. Cr o s s, Pix Promotion's Cuffo Ride . Variet )', 6. září 1961, s. 45-46. 

82 



ILUMINACE 
Jf"íf Smith: Z1ruky ohdrnrlu 

jejímu hitovému potenciálu dál vzdorovat, a tak si filmové melodie a alba záhy vydo­
byly pevné postavení v rozhlasových programech, a to napříč řadou různých vysílacích 

formátů. Když se pak tento rozhlasový čas zkombinoval s televizním, se stojanovým 
prodejem hudebních not a s výkladními skříněmi maloobchodů, byl celkový propagač­
ní dopad těchto prostředků ohromující. Jak prohlásil v roce 1961 jistý vedoucí pra­

covník gramofonového průmyslu, „filmová společnost musí mít gramofonovou odnož. 
I kdyby pak nakrásně utrpěla finanční ztrátu, pořád tím ještě velmi slušně vydělá na 
propagaci základního produktu."126

) 

Rozpočtová omezení s nad mohla být jedním z impulzů vzájemné marketingové pod­
pory mezi filmovou a gramofonovou produkcí, důkaz potenciální úspěšnosti takových­
to propagačních kampaní však podal už trend výroby titulních písní, který nastoupil 
v padesátých letech. Jak kons ta tuje Michael Fink i další historikové, „nesporným 
místrem té to techniky" byl Dimitri Tiomkin, jehož hudba k filmu V PRAVÉ POLED E 

exemplárním způsobem připravila půdu partiturám soustředěným na ústřední motiv, 
jež vznikaly v celé následující dekádě . 127) Ačkoli měl film V PRAVÉ POLEDNE bezpo­
chyby velký význam pro techniku skládání filmové hudby, snad ješ tě důležitější byl 
jeho přínos k jejímu marketingu. 128

l Společnost United Artists ve své vnitropodnikové 
koresponde nc i vyzdvihovala kampaň ke snímku V PRAVÉ POLED E jako jednu z nejroz­
sáhlejších vůbec, přičemž řada z jejích prvků, například mnohočetné nahrávky hlavní 
melodie a koordinovaná nasazení v rozhlase, byla pak běžně aplikována v pozdějších 
propagačních akcích. 129

) 

Už před uvedením filmu do kin umísťovali propagační pr~covníci UA do oborových 
i běžných periodik materiály informující o hlavní melodii „Do Not Forsake Me, Oh My 
Darlin'", kterou pro film složil Tiomkin a nazpíval Tex Ritter. V květnu 1952 napsal 
Walter Winchell: „Slyšel jsem kytarový motiv z filmu s Garym Cooperem V PRAVÉ PO­

LEDNE. Bude z něj důstojný soupeř pro ús třední melodii z TŘETÍHO MUŽE." Billboard me­
lodii lichoti vě přirovnal ke skladbám „Laura" a „Third Man Theme" a označil propa­
gační kampaň UA za jednu z nejprůraznějších akcí na podporu filmové písně za řadu 
let. Max Youngstein, viceprezident UA odpovědný za reklamu, tvorbu publicity a ne­
přímou propagaci, o této činnosti informoval manažery oblastních podniků a poboček 
společnosti, přičemž jim připomněl: „ Víte, jak velkým přínosem může být z hlediska 

126) Tamtéž. s . 46. 
127) Viz např. M. F i n k, lnside the Music Business, s. 182; Kathr)'n K a l i n a k, Settling the Score: 

Music and the Classical Hollywood Film. Madison: Univers ity of Wisconsin Press 1992, s. 185-186; 

Chritopher P a l m e r, The Compsoer in Hollywood. ew York: Marion Boyars 1990, s. 142- 143; R. 
P r e n d e r g a s t , Film Music. s. 102-104; Marc E v a n s, Soundtrack: The Music oj the Movies. 
New York : Hopkinson and Blake 1975. s . 191; Tony T h o m a s. Film Score: The Art and Craft oj 
Movie Music. Burbank, CA : Ri verwood 1991, s . 122. 

128) Stephen flandzo si všímá, že fi lm V PRAVÉ POLEDNE se pokládal za „j istý propadák" až do chvíle, kdy 
Tiomkin udal jeho hlavní melodii gramofonovým společnostem. Viz S. H a n d z o, The Golden Age 
of Film Mus ic. Cineaste 21, 1995. č . 1/2, s. 52. 

129) United Artists Advertising, Public ity, and Exploita tion Bulle tin, 16. května 1952. State His torical 
Socie ty Library, Madison, Wiscons in Center fo r Film and Theater Researc h, UA Collec tion Addition, 
k. 4. s ložka ,.H igh Noon". (Pokud není uvedeno ji nak. všechny níže citované interní zprávy, dopisy 
a smlouvy pocházejí z této sbírky.) 
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prodeje dobrá písnička."130> Kromě té to propagace hlavní melodie ještě produkční 
společnost Stanleyho Kramera vylíčila hudbu k filmu jako „jednu z nejneobvyklejšfch 

hudebních skladeb všech dob."131
l a podporu tohoto tvrzení dotyčná ti ková zpráva 

nejen vyzvedla monotematic kou výstavbu hudebního doprovodu, ale zprostředkovala 
i Tiomkinův osobní názor, že se jedná u histuricky první nahrávku filrnuvé l1uuby, v 11íž 

e nevyskytuje ani jeden houslový part. 
Jakkoliv ovšem byly tyto spouštěcí nástroje pro tvorbu publicity rozhodující pro poz­
dější úspěch zmíněné hudby, vlastním těži š těm kampaně se tehdy s ta la šestice gra­

mofonových singlů s ústřední melodií filmu. Stěžejní přitom byly nepochybně verze 
Frankieho Lainea pro label Columbia a Texe Ritte ra pro Deccu, písničku však nahráli 

i Billy Keith, Lita Roseová, Bill Haye a Fred Waring. 132) Společnost UA ice ne po­

jovala nějaké konkrétní očekávání se žádnou z uvedených verzí, Youngstein ale věřil, 
že jedna z nich se během dvou měsíců po uvedení filmu do kin vyšplhá mezi „ top Len" 
hitparádového žebříčku. 133l 

Vedle vé domácí reklamní kampaně v Americe použila společnost UA gramofono­
vé desky, rozhlas a notové mate riály i k propagaci na různých zahraničních trzích. 
Dvaatřicet italských kin tak například během třítýdenního období bezprostředně před 
uvedením filmu přistoupilo na požadavek přehrávat o všech přestávkách ústřední me­
lodii z filmu V PRAVÉ POLEDNE ve svých foyer. Ve Švédsku vydaly nahrávky me lodie 
z filmu čtyři velké gramofonové firmy, a vydavatels tví Reuter and Reuter Music Pub­

lishers souhlasilo, že vyrobí notové materiály se skladbou v nákladu 50 ti sfc výtisků. 
Kromě toho evropští propagační pracovnfc i společnosti UA pořádali i živá provedení 
titulní písničky a zajišťovali její rtasazc.::11f <lu rud1lasuvéhu vysílání. Melodii tak napří­
klad 14. září 1952 zahrál v rámci večerního hudebního pořadu populární taneční or­
chestr Tris tena Sjorgsena a o něco později během téhož měsíce doporuči l jeden známý 

švéd ký diskžokej ve svém pravidelném rozhlasovém pořadu pos l uchačům nahrávku 
Frankieho Lainea. 134> 

UA přistupovali k hudební propagaci fi lmu V PHAVÉ POLED E do značné míry tak, jak 

by ji vedl hudební nakladatel č i popularizátor písniček (song-plugger ) . Zatímco gra­
mofonový promotér by usiloval o prodejnost a zviditelnění určité konkrétní verze dané 
melodie, UA se prostě jen snažili o maximální možnou frekvenci jejího uvádění. Tomu 

při spěl i samotný film, jehož partitura byla založena na schématu strukturální repetice, 
ale lato podpora hudby ze strany filmového textu musela být dále posílena prostřed­
nic tvím konvenčnějších prostředků - rozhlasového vysílání a prodeje gramofonových 
de ek. Vydáním několika různých verzí písně Tiomkin a UA dosáh li nejen navýšení 

výnosů provozovacích práv, al e i posílení jejích šancí na větší prostor v rozh lasovém 
vysílání a na úspěšný prodej gramofonových desek. Toto schéma založené na vydá­

ní řady gramofonových verzí (multiple-release scheme) označit za brokovnicový s tyl 

l30) lmite<l Artists Advertising. Publicity. and Exploitation Bulletin. k. 4. složka .. High oon··. 
131) edalovaná tisková zpráva, Stanley Kramer ProduC'tions. Inc·, k. 4. složka .. ll ip;h '\loon". 
l 32) Tisková zpráva UA. 22. října 1952, k. 4, s ložka .,I I igh oon". 
133) U nited Artists Adve11is ing. Public-ity, and Exploitation Bulletin. 23. čen·na 1952. k. 1. složka .. I ligh 

oon". 
134) Viz Continental Division Publici ty Round- l p. k. 4, složka .. High Noon". 
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propagace; podobně ja ko rozptyl broků po výstřelu zvyšovalo tu zmnoženf singlových 
i dlouhohrajících verzí pravděpodobnost zásahu c ílového publika.135> 

P roto nepřekvapí, že když fil mová studia koncem padesátých a počátkem šedesátých 
let začala soustavněji obchodně využívat vou filmovou hudbu, převzala ze svých dřf­
vějších přístupů k propagaci suunJtracků i Lulu l>rukuvni<..:uvou s trategii. Následující 

tabulka podává částečný seznam písní z filmů šedesátých let s počtem cover verzí 
vznikl ýC'h k jednotlivým titulům . Přestože není vyčerpávající, měl by tento soupis po­

skytnout jis tou předs tavu o počtu a typu filmů, jejichž reklamní kampaně využívaly 

léto ta ktiky. Čísla ve sloupci na pravé straně nezahrnují veškeré vyprodukované verze 
příslušné písně, nýbrž pouze ty z nich, jejichž nahrávky vznikly přibližně do jednoho 
roku od da ta uvedení daného filmu do kin. Kromě označených případů jsou písně na 

eznamu titulními (stejnojmennými) skladbami filmů . 

„MidnighL Lace" 
„The undowners" 
„The Dark al Lhe Top of Lhe Lairs" 
„The Green Leaves of Summer" z fil mu A LAMO 

„Tender is Lhe Night" 
„The erond Time Around" z HICH TtME 
„Moon River" ze S ÍDANĚ u TtFFANYHO 
„Love Song" ze VZPOURA A LODI BOUNTY 
„More" z MONDO CANE 
„Lawrence of Arabia" 
„Hur-ry Sundown" 
„The Flight of the Phoenix" 

5 verzí 
6 verzí 
5 verzí 

17 verzí 
7 verzí 
5 verzí 

27 verzí 
6 verzí 

27 verzí 
27 verzí 
11 verz í 

8 verzí 

135) Tato koncepce mnohočetných verzí nahrávek byla zcela v soulad u s celkovou hollywoodskou fi losofií 
filmové propagace. Odbory filmové propagace běžně d iskutovaly stovky různých možno tf exploatace 

ehystaného filmu a v poslední fázi pak za(-leni ly velké množství těchto nápadů do finá lního plánu 

reklamy a propagace daného produktu. tudia pochopitelně vkládala do hudebně-vydavatelské ob­

lasti velké investice - jedním z prvořadých cílů jejich gramofonových filiálek tudíž bylo zajištění 

maximálního poNu cover verzí každé písni{-ky. Ú lředn í filmové melodie v tomto smyslu jistě nebyly 
žádnou výj imkou, a pokud se z některé z nieh, jako například z „Laury'· či „Moon Ri ver", sta l popový 

evergrC'en, sloužila každoročně jako zdroj plynulého přísunu poplatků za provozování a mechanickou 

reprodukci, bez ohledu na lo, zda j í jej í vydavate l děla l rek lamu, nebo ne. Jak konstatuje Paula Dra­

novová, pocházela většina popových evergreenů trad ičn/S z broadwayských muzikálů , s průběhem le t 

však v č-ím dál větší míře čerpaly z fi lmových melodií. Viz P. D r a n o v, lnside Music Publishing, 
s. 17. Systém mnohočetných nahrávek ovšem výrazně odlišuje propagaci fi lmové hudby v 50. a 60. 

leteeh od systému fungujícího d nes. Souča ná p ropagace filmové hudby je závislá méně na písních 
samotných a více na stylu a jedinečných osobnostech in terpretů. Podle Dranovové je to proto, že 

hudba a texty jsou u většiny rockových interpretů šité na míru jejich individuálnímu styl u, a nehodí 
se tudíž pro zpracování do většího množsl ví eover verlf. V důsledku toho se v d nešním kontextu dá 

u pihodní fi lmové písničky počítal spíše s j<>jí propagací ve form/S jed iné nahrávky v podání předního 
roeko\ého interpreta. Zvlášť dobře tuto zá~adu ilustruje využití rapových písní ve filmu - skladba 
s kupiny Public Encmy „ Fight the Power·' je výrazně působivým podkresem závěrečných titu l ků fil mu 

' pikea Leea JED\EJ SPR.\V\Ě. přičemž však působivost této písničky do značné míry pramení z nezamě­
ni telného stylu a vystupování jejíeh i nterprt>tů. Bylo by absurdní domnívat se, že by naprosto stejnou 

míru působivosti mohla úspěšně zopakovat nebo zvýšil jakákoli cover verze. a stejně tak se ne lze 

domnívat, že by dokázala zvýšit prodej desek s originá lt>m. 
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„The hadow of Your Smile" z PfsEč . ~:110 IYfÁČll. •\ 100 verzí 

„A Time for Us" z R OMEA \ JLUE 30 verzí 

Ačkoli v některých případech s loužila strategie pokrytí titulu několika gramofonovými 
de kami povýlce propagaci filmu, byla příno ná i pro většinu hudebních skladeb, které 
se díky širšímu přístupu do rozhlasového vysílání výrazněji prosazovaly a získávaly 

také větší přijmy z mechanických práv. Názorným příkladem je tu snímek společnosti 

UA DĚTI z P1REA (1960). Odbyt titulní skladby nebyl zpočátku nij ak závratný, s při­
bývajícím počtem nahraných verzí písně však začal narůstat. Do roka „Děti z Pirea" 

(„Never on Sunday") vyšly jen v USA ve zhruba třiceti verzích a celosvětově jiC"h byly 
přes čtyři stovky. Z hlediska odbytu gramodesek to představovalo mezi čtrnáct i a šest­
nácti miliony prodaných singlů. Instrumentální nahrávka Dona Costy a zpívaná verze 

Meliny Mercouriové, obě vydané labelem UA, se taly be tsellery, pli čemž ovšem byly 
j en třešni čkami na velice lukrati vním dortu. Dodatečně pak UA vydělali ještě i na 

oundtrackovém albu, jehož se prodalo půl milionu exemplářů, což firmě při ne ·lo přes 
milion dolarů z provozovacích a mechanických práv, plus reklamu v hodnotě několika 

e t tis íc dolarů díky televiznímu vysílání. U<>> 

Gramofonové desky ovšem tvořily pouze čá t pečli vě řízené kampaně zaměřené na fil­
movou hudbu. Zatímco zisky z prodeje inglů a dlouhohrajících alb byly nepochybnť' 

nejdůležitějším barometrem celkové úspěšnosti hudebního doprovodu určitého filmu, 

prodejní výsledky jako takové často závisely na těsné koordinaci a kooperaci mez i 
mís tními rozhlasovými s tanicemi, prodejci gramodesek a majiteli kin. S cíle m dosáh­
nout v obchodu s filmovou hudbou vyšší efektivity začali mnozí šéfové gramofonovýC"h 
fire m osobně zasahovat již do daleko dřívější fáze tvorby hudebního doprovodu, často 

dlouho před zahájením vlas tní produkce toho kterého filmu. David Picke r z Un ited 
Artis ts například pořádal před počátkem natáčení pravidelné porady nezávi ·lými 

producenty prac ujícími pro jeho fi lmovou polečnost, přičemž asi polovina z niC"h na­
konec projevovala ochotu přijímat jeho podněty směřující ke zvyšování celkového ko­
merčního efektu dané filmové hudby. Podle Picke ra byl tento poraden ký pří tup zfor­

mulován už v samotných začátcích existence labelu , a prvním konkrétním vý ledkem 
tohoto typu součinnosti se stal jeden z nejúspěšnějších titulů jeho gramofonové firm), 
jazzová hudba Johnnyho Ma ndela k filmu C11c1 žíT! (l 958).137l 
Obdobně Jerry Raker, generální manažer labelu Colpix, systemati cky zdůrazňoval 

nutnost účasti vedení firmy na přípravě filmové hudby i jejím nahrávání. Raker tak 
například ve spojitosti s osobním dohledem nad výrobou soundtracku k filmu Vír(.:­

zovf: (1963) lé ta l do Londýna, kde se zúčastňoval promítání hrubých se třihů a ná­

sledných diskusí o hudebním doprovodu. Během těchto porad probíral Raker celkový 
ráz a rozvržení hudební kompozice se kladatelem Solem Kaplanem, producentem 

Carlem Foremane m a dalšími členy vede ní Columbie. V návaznosti na tyto schůze 

136) iz M. G ro s s. Pix Promotion·s Cuffo Ricle. !:>. 45: A unday Tune Owner. Billboard. J J. (·enen<·ť 
1960. s. 2: France Follows .S. in Pic Mu::.ic Click. Variety . 26. října 1960. "· 55: ~c·vpr on . unda~ 
Racks Up 10-Mil Sales Worldwide in Over 30 Disk Vers ions. Variety. 9 . srpna 1961. "· I: ·unda~ 
Oisks UA Hypo Plus . Billboard, 24. bfrzna 1962. s. 12. 

137) Viz J. B u n d y, Film Themes Link Movie. Disk Trades. Billboard. 24. prosinct> 1960. s. 8. I O: 
J. Bund y, Pic Tune Tie-Ups Spark UA ales . Billboard. 23. května 1960. s. 4. 
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pak Raker pokračoval v rozpracovávání hudební složky společně s Kaplanem a aran­

žérem Wallym Stollem, a to přímou účastí na procesu komponování a následného na­

hrávání. Podle Rakera zapojení šéfa gramofonové firmy do procesu předcházejícího 
nahrávání i do nahrávání samotného zvyšovalo šance na vznik gramofonového hitu. 
Skladatelé totiž s ice možná dokážou napsat partituru, avšak odpovědno t za vytvoření 

a optimalizaci komerčních perspektiv dané skladby leží na vedení gramofonové firmy. 
V případě filmu VíTĚZOVÉ tento kolaborativní přístup podle Rakera vedl k vytvoření 

soundtracku ob ahujícího šest různýc h milos tných písní, jež dosáhly ohromného ko­
merčního dopadu. 1:3Bl 

V některých případech se ovšem filmoví a gramofonoví producenti snažili ověřovat 
si svá řešení tak, že využívali zkušební promítání mimo jiné k vyhodnocování odby­
tového potenciálu dané filmové hudby. U filmu V ž ,\ 1w NOCI (1967) využili producen­

ti jednoho z předpremiérových předvádění k u pořádání divácké ankety o kvalitách 

hudebního partu od Quincyho Jonese a interpretace titulní písně Rayem Charlesem. 
Komentář k Jonesovu výtvoru vyzně l vcelku příznivě . Ačkoliv si jeden z diváků po­
stěžoval, že Lo „není dost quinC"yovské", celkově přítomní hudbu hodnotili jako velmi 
dobrou až vynikající. Oproti tomu Charlesův výkon e od obecenstva nedočkal bezvý­
hradné pochvaly. Asi třicet osm z C'elkem 240 shromážděných hodnocení obsahovalo 
námitky v tom s rny lu, že Charles zpívá příliš hlas itě, příliš nevázaně nebo prostě že 

„dělá filmu ostudu". Jako celek však přesto zpětná vazba v hodnocení Raye Charlese 

a hlavní písně fi lmu vyzněla poměrně pochvalně. Přes 75 procent dotázaných označilo 
píseň za „úža ·nou", „fantastickou", nebo prostě „miloučkou". Jeden z diváků dokonce 
dodal , že s i „rozhodně koupí desku". Přestože nic nena vědčuje tomu, že producenti 
tehdy té to zpětné vazby použ ili ve svých odhadech reálného odbytového potenciá­

lu, zmíněný průzkum přinejmenším naznačuje, že zkušební předvádění filmů někdy 

sloužila jako prostředek měření potenciální propagační hodnoty soundtracku a hlavní 
melodie filmu. 1:19l 

Po dokončení filmové hudby a jej ím nahrání přistoupili vedoucí pracovníci filmového 
tudia a gramofonového labe lu k etapě, v jejímž průběhu bylo třeba koordinovat datum 

uvedení pří lušného filmu s daty vydání desky s titulní pí ní či soundtrackového a lba. 

Podle propagačních pracovníků byla propagace hudební ložky nejúčinnější, když se 
desky di s tribuovaly mezi dis kžokeje a maloobchodníky alespoň čtyři až še t týdnů 

před uvedením filmu do kin. Dů l ežitos t tohoto časového okna paradoxně vycházela 
nejvíc najevo tehdy, když se gramofonovým společnostem nepodařilo do uvedeného 
te rmínu vej ít. U filmu POJĎ, BUDEME E MILOVAT (1960) například dohady s Marilyn 

Monroe o podobě obálky soundtrackového alba a o výběru singlu zdržely vydání alba, 
které se objevilo na pultech až tři týdny po premiéře filmu. Toto zdržení zapříčinilo, 
že soundtrack mohl jen nepatrně přispět k propagac i během nejvýdělečnějšího pre­

miérového uvedení filmu ve velkých městech. Oboroví analytici připustili , že i přesto 

l :38) Don \1:' c cf g e. Co-Operation Key to oundtrack Hit. Billboard, 15. června 1963, s. 37. 
139) Summary of \1 u!->Íc Comments on ln the Heat oj the Night Preview (kolonka l O, soubor 8). orman 

Jewison Collection. \l:'isconsin Center for F'ilm and Theater Research. State Hi torical ociety Libra­
ry. Madison. 
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snad soundtrack mohl filmu pomoci ještě v pozdějších fázích distribuce, trvali však 

na tom, že vzájemná marketingová podpora nejlépe funguje tehdy, má-li hudba sama 

o sobě několik týdnů k dobrn, během nichž se může vyšvihnout na přední místa žeb­
říčků a dostat ta k název filmu do oběhu na rozhlasových vlnách a maloobchodních 
trzích. '40l 

V souvislosti s úsilím o kontaktování diskžokejů a maloobchodníků vypracovali pro­
motéři řadu různých postupů zaměřených na zajištění rozhlasového vysílacího času 

a místa ve výkladech obchodů s gramofonovými deskami. Nejběžnější s tra tegií bylo 

zvaní prodejců desek a zaměstnanců rozhlasových s tanic na speciá lní předpremiéry 
filmů s cílem vzbudit v nich zájem. Diskžokejové obvykle dostávali bezplatně pro­
pagační exempláře alb a singlů k tomu kterému filmu a maloobchodním prodejcům 

se nabízela možnost předobjednávek u dis tributora příslušných desek. V některých 
případech, například u filmu společnosti UA J ESSICA (1962) s Mauricem Chevalierem 
a Angie Dickinsonovou v hlavních rolích, uspořádali představitelé gramofonového la­

belu i předpremiérovou přehrávku soundtrackového alba. Když pak prodejci zhlédli 

film, poslechli si desku a prohlédli vzorky propagačních materiálů, začali zástupci UA 
na místě přijímat objednávky, přičemž poskytovali slevy na veškeré prodejní položky 

dojednané v době tohoto předvádění. 141 l 

Vzhledem k jejich širokému uplatnění byly speciální předpremiéry a objednávkové 

předváděčky pravděpodobně nejúčinnějšími cestami k navázání kontaktu s prodej­
c i a diskžokeji. Ta to s trategie byla použitelná prakti cky pro všechny film y a samot­
ná představení se dala snadno pořádat jako součást pravidelných styků gramofonové 
firmy se zaměstnanci obchodů a rozhlasových stanic. Speciální předpremiéry ovšem 

nebyly v žádném případě jedinou s trategií. Promotéři vyzkoušeli i celou řadu dalších 
prodejních taktik, propagačních akcí a triků , o nichž se domnívali, že vyhovují kon­

krétním požadavkům komplexní reklamní kampaně k určitému filmu. 
Firma MGM Records se například pokusila zvýšit úspěšnost svých soundtracků k B EN 

HUROVI a VZPOUŘE NA LODI BouNTY přípravou speciálních rozhlasových pořadů věnova­
ných hudbě z těchto filmů. Soundtrack k BE H UROVI tak proběhl počátkem roku 1960 

řadou rozhlasových stanic, které jednak přehrávaly album, jednak ohlašovaly datum 
premiéry filmu a informace o místních kinech, jež ho měl y na programu. 112

) O osmnáct 

měsíců později vyhlásila rozhlasová společnost KERR soundtrack ke VZPOUŘE NA LODI 

Bou TY „deskou měsíce" a v sou vislos ti s tím ho ve speciálním pořadu uvedla každá 
ze 150 stanic společnosti. 14:~) 

Běžně se používalo i různých reklamních triků. U ŘEKA ZoRBY například rozesíla ­
la společnost 20th Century-Fox di skžokejům z~arma exempláře a lba a spolu s nimi 
i láhve řeckého brandy Metaxa.144

) K LAWRE cov1 z ARÁBIE si společnost Colpix zjedna­

la pro donášku reklamních výlisků soundtracku známým diskžokejům v celých USA 
služby „harémových krasavic". Nadto ještě tento label ve své korespondenc i s malo-

140) This ls ' Love"~ Variety, 14. září 1960, s. 43. 
141) Viz UA Previews Jess ie-a Film, Disk for Dealers & Deejays. Billboard, 24. března 1962, s. 5. 
142) Ben-Hur in Ste reo 2-to-l Over Monaural. Variety, 10. února 1960, s. 55. 
143) Bounty Disks Gel Big Push. Billboard. 8. září 1962, s. 5. 
144) Zorba Gets 20th-Fox's Full Drive. Billboard, 27. března 1965. s. 6. 
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obchodními prodejc i lišácky využil i náhodné s hody jmen. Hlavní odbytový manažer 
firmy Ray Lawrence se jmenoval stejně jako titulní postava filmu, vedení labelu tedy 

nechalo vytisknout zvláštní formuláře s textem „Objednávky LAWRE CE z ARÁBIE pro­
střednic tvím ,Lawrence z Colpixu'".1 ~si 

Vzhledem k Lomu, že diskžokejové byli jednou z klíčových skupin, na něž c ílily kam­

paně na podporu prodeje filmové hudby, nepřekvapí, že se lokální rozhlasové s tanice 
zhus ta podíle ly na pořádání soutěží a rafinovaných reklamních akcí. Čtveři ce diskžo­
kejt'.'1 newyorské s tanice WINS tak například podpořila premiéru hororové filmové no­

vinky s tudia Warner Brothe rs MASKA (1961) vysíláním třináctihodinového hudebního 
programu z předsálí kina Wamer Theater. Obdobně zase konkurenční s tanice WABC 

propagovala film společnosti Columbia Pic tures ĎÁBEL VE ČTYŘI HODINY (1961) se Spen­

cerem Tracym a Frankem Sinatrou v hlavních rolích prostřednictvím korespondenč­
ní soutěže, jejíž účastníci měli s tanic i posílat své „nejďábelštější" nápady na změnu 
její podoby a programové skladby. V Hollywoodu sponzorovala společnost Paramount 

soutěž u pořádanou společně se s tanicí KBIG, při níž měli posluchači telefonovat do 

rádia a sdělit maximálně pětadvaceti slovy, proč s i myslí, že se jim bude líbit film í­
DA 'I~: L TIFFI\ YllO. Odměnou pro vítěze byl plně hrazený výle t do Las Vegas.146

> 

nad nejneobvyk lejším příkladem fi lmové a rozhlasové reklamní akce ovšem byla 
soutěž u pořádaná ve spojitos ti s filmem společnosti UA PTÁČ íK z ALCATRAZU (1962). 
U nited Artists zbudovali v předsálích kin ve velkých městech USA, která zmíněný 
film uváděla, speciální vězeňské cely, do ni chž zavřel i místní dis kžokeje. Po dobu 
svťho pobytu v cele tito „uvěznění dýdžejové" vysílali své obvyklé rozhlasové pořa­
dy, přičemž zároveň průběžně pouštěli návštěvníkům kina čekajícím v předsálí singl 
kape ly The Highwaymen s písn i čkou „Bird Man". Ještě před spuštěním té to atrakce 

však United Artists rozdala náhodně vybraným lidem v různých částech příslušného 

mě La ti ícovku klíčů. Ten, kdo pak vým klíčem otevřel celu, vyhrál balík rozma ni­

tých cen, od stereo aparatury po soubory de ek labe lu UA. Soutěž proběhla nejprve 
v Memphisu, Akronu, St. Louis, Washingtonu, Clevelandu , Los Angeles a Salt Lake 
City a na následující týden byla naplánována pro více než desítku dalších měst. 1 ni 

Konjunktura filmové hudby, jež nas tala v roce 1960, vedla některé dis tributory gramo­

fonových desek ke zvažování možnosti využití vnitřních prostorů kin k prodeji hudeb­
ních no i čů . Tato forma prodeje se sice sporadicky praktikovala už před rokem 1960, 
regul érní oučástí propagace filmo vé hudby se však nikdy nestala. V říjnu 1960 se 
spo lečnost UA jako první začala zabývat úvahami o zavedení tohoto postupu v š irším 
měřítku a in ta lovala nový s tánek s LP deskami v brooklyns kém kině Loew's Me ­

tropo litan Theater. Kino tehdy zahajova lo oblastní premiérové uvádění snímku BYT 
a UA počítali s tím, že si nový prodejní s tánek otestuje nabídkou soundtrackového 
alba k tomuto filmu. Stánek, píipomfnajírí obří pult na prodej buráků, byl kompa kt­
ní, rozložite lný a dal e píizpůsobit prak ticky kterémukoli předsálí kina. Gramofono­

\'é des ky byly zabalené do speciálně upravených polyetylénových fólií a zavěšené za 

I iS) Colpix Pushes Movie Track. Billboard, 2. února 196:3, s. 6. 
146)J. R u n d y, Movie Theme Wax Adds Spark to Oisk-Flirk Ties. Billboard, 13. listopadu 196 L, s. 2. 
I i7) lmprison Disk Jorks as Bird Man Stunt. Variety, 25. frrvť'nce 1962, s. 91. 
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malé otvůrky v horní části obali'.'1 alb. V případě úspěchu této první zkoušky se UA 
c hy tali nabídnout stánek kinům na celém území USA, a dokonce hodlali dával provo­

zovatelům kin z prodeje desek drobný podíl_l 18l 

I když nemáme k dispozici přesné s tatistické údaje o prodeji v rámci tohoto projektu, 
víme, že BYT se te hdy stal obrovským hite m, a lo jak na plátně, tak v podobě sound­

lrackového alba. Společnost U A následovně praxi prodejních stánků v předsálích roz­

šíři l a a ještě dvakrát při tom narazi.la na zlatou žílu - s filmy a deskami ExoDLS a D~:T1 

z P1HEA. Aby předešel vzniku názorn, že UA podnikají invazi na trhy maloobC'hodních 

prodej ců, zdůraznil Art Talmadge, že politikou společnosti je nabízel tyto soundtrac­

ky vždy striktně v návaznos ti na uvedení konkré tního filmu. Znamenalo to, fr kina 

mohla prodávat pouze soundtrack k právě promítanému titulu a že dané album Lu bylo 

k do tání výlučně během jeho uvádění v da ném kině. Po stažení filmu z kina sh romáž­

dili cli tributoři UA případné zbylé exemp láře a vrátili je zpět do firemních skladů. 

Do ledna 1961 se ovšem nabídka stánků A v předsálích kin rozrost la o jiné LP 
de ky a dokonce i o singly. V reakci na lento typ prodeje začali místní maloobchodníci 

zři zovat v předsálích kin vlastní pulty a s tánky s nabídkou desek. polečnosti A 
se tedy nepodařilo mí tní obchodníky získat pro své cíle a dokonce s nimi musela 
SOU pe ři l. I 19) 

Takovýto konkurenční boj o maloobchodní prodejní místa a příjmy byl ovšem poměrně 

neobvyklý. Obecně vzato ze společné ť'xploatace filmové hudby těž ili jak di stributoři , 

tak kina a maloobchodní prodejc i. Di stributoři a kina měli například ohromný pro­

spěch z propagačních aranžmá vť' výk ladních skříních a interiérech maloobchodl'1, 

která nedělala reklamu jen sou11Jtral' kuvé111 u albu samotné mu, nýbrž zprostredková­

vala i informace o dnech a hodinách uvádění dané ho filmu v místních kinech. Kampaň 

polečnost i 20th Century-Fox k filmu KLEOPATHA (1963) poukázala na některé z pro­

pagačních výhod takových aranžmá. blížfcfm se datem uvedení filmu do kin odhalili 

propagační pracovníci dekorace výloh v přib l ižně drnu tisícovkách obchodů s des­

kami a obchodních domů, mezi nimiž neC'hyběly přední nákupní řetězce jako ears, 

WooJworth's a Gimbel's. Speciální výkladní in la lace navíc připravila řada luxusních 

obchodů na Manhattanu. Například firma tern's s i opatři la spoustu rekvizit z K1.rn­
PATHY a koncipovala celou výzdobu vého výkladu na 42. ulici jako důmyslné aranžmá 

propagujfcf fi lm i doprovodné album. 

Tato aranžmá měla patrně jen velm i mal ý d louhodobý re klamní efekt, přesto však vy­

tvářela vysokou počáteční vlnu poptávky po takto propagované hudbě. Den po pre­

miéře KLEOPATRY zaznamenal 20th-Fox největší denní objem prodeje ve své historii . 

Gramofonový label tehdy přijal objednávky na vfce než 102 tis íc sound trackových alb, 

počet, který přispěl k dosažení úhrnné ho prodť'je přes 300 tisíc exemplářů za dobu jen 
o málo delší než d va týdny. 1soi 

148) A to Test 1ew LP Rac k for Theaters . Billboard. 19. zářf 1960, s. 18. 

11-9) Viz e ll Pic Packs in Theatre Lobbies. Viuiet). 18. ledna 1961. s. 53. 
150) Viz Cleopatra Fever Spreads to Rec-ords. Billboard. 8. června ] 963. s. 1. 8: Jack M a h e r. ThP Clen 

Disk Gets Giant Splash, Bul Everybody's Dipping Toe in ile. Billboard. 15. června 1963, s. :~: 20th 
Reeords in Biggest Days as Cleo Opens. Billboard, 22. června 1963. s. I , 8. 
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Maloobchod ní prodejci zase čerpali užitek z vysokého katalogového potenciálu sound­
trac.: kovýc.:h alb a ze zvýšeného spotřebitel kého zájmu vyvolaného předváděním filmu. 

Podle Bernarda Braddona, šéfa odboru gramofonových desek newyorského maloob­
chodního řetězce Liberty Music Shops, patřila oundtracková alba mezi nejsolidněj ší 
a nejtrvalejší položky repe rtoáru hudebních nosičů . Braddon doslova řekl: „Fil111u­
vý a revuální materiál je absolutně nejlukrativnějším typem katalogového zbožf. Tyto 

položky se prodávají soustavně po celé roky. Existuje-li v obchodu s gramofonovými 
deskami cosi jako základní komodita, pak jsou to právě ony." 151

l 

Díky svému katalogovému potenciálu se filmová hudba osvědčila jako zvláště cenný 

přínos pro drobné prodejce. Nájemci prodejních stojanů a obchodní domy měli na 
skladě hlavně hitové nahrávky a jejich nabídka filmových a revuálních titulů tudíž 

nešla nijak do hloubky. Jelikož se filmová a revuální hudba prodávala poměrně dobře, 

a to bez ohledu na stáří, odlišovaly se me nší obchody od konkurence právě speciali­
zovanější nabídkou titulů, které s tánkoví prodejci na pultech neměli. Jak konstatoval 

Braddon, klíčem k úspěšnému maloobchodnímu prodeji filmové hudby bylo udržování 
dobře vybaveného skladu soundtrackových a revuálních alb. Ať už se jednalo o malý 

č i velký pod nik, disponoval-li takovýmto kladem, mohl si být jis t přílivem zákazníků, 
kteří pak nezřídka projevili i zájem o jiné zboží nabízené daným obchodníkem. 1.52l 

Samy gramofonové společnosti často te nto setrvalý prodejní potenciál s tvrzovaly zkou­

máním možností prodeje své s taré filmové hudby v novém balení. Labely MGM Re­
cords (v roce 1960) a UA Records (1962) tak provětraly nabídkové katalogy svých 

mateřsk ých společností a spojily dvojice dříve vydaných soundtracků do „dvojpro­
gramových" (doublefeature) kompletů . Firma UA vydala v rámci zahajovací série pět 

LP balíčků, mezi nimiž byly dvojice oundtracků k filmům Exoous a BYT; VELKÁ ZEM Ě 

(1958) a KAVA LERISTÉ (1959); a C11c1 žíT! a Ooo AGAI ' T ToMORROW, což byl jazzový 
komplet hudbou Gerryho Mulligana a Modem Jazz Quarte t. 153

l 

Když zí kal Isaac Hayes v roce 1972 nominaci na Oscara za svou hudbu ve s tylu funky 

oul k filmu SHAFT, stala se tato poc ta jednak signálem nadcházející proměny celého 
oboru , j ednak zvěstovala, co konkrétně e v budoucnu chystá. Na rozdíl od svých 

kla ieky hollywoods kých předchůdců, kteří vystudovali evropské konzervatoře, byl 
Haye Afroameričan, jehož cesta vzhůru vedla prostředím gramofonového průmyslu. 

Hayes, kte rý vyrůstal v Tennessee a poslouchal tam blues, rhythm and blues a coun­

tryovou hudbu, nastoupil kariéru v pol ovině šedesátých let jako klávesis ta a aran­
žér legendární studiové kapely labelu Stax. Předtím, než složil hudbu k SHAFTOV I, se 

Hayes upla tnil jako producent a spoluautor řady hitů pro soulové d uo Sam and Dave, 
a dokonce s i sám připsal několik méně výrazných žebříčkových úspěchů za vla tní 

na hrávky. Na fil mového skladatele s oscarovou nominací by se takový bac kground 
mohl zdát neadekvátní, to, že se Hayes pro adil však jasně poukazuje na s ílící tenden-

15 1) Hen C r e v a t l. Movie. how Materia l pell Big Dealer Profit. Billboard. 24. března 1962. s. 9. 
152) Tamtél. 
];'):~) MCM .'oundtrack LP's to be Double Featured. Variety, 13. dubna 1960, s. 45: nited Artists Li ft 

Movie Gambit: ow l ťs Double Feature ound Track. Billboard, 21. července 1962, s. 5. Zde bych 
C'h tě l č tenářům připomenout. že hudbu k filmu C11c1 žír! složi l Johnny Mandel a hudbu k filmu Ooo 
A<; \l\ST T<HtOHRO\\ napsal pianista Modem Jazz Quartet John Lewis. 
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ci uvnitř oboru k přijímání popových, funkových, soulových a rockových hudebníků 
coby plnohodnotných skladatelů filmové hudby. 

Hayesova nominace ovšem přesto byla především vyvrcholením řady historických ten­
dencí projevu jí cích se během předchozích patnácti let. Vstup filmových společností 
do gramofonového průmyslu vytvoři l s ilnou ekonomickou základnu a infrastrukturu 

potřebnou k exploataci filmové hudby. Tyto gramofonové filiálk y často s velice ome­
zeným počtem kmenových umělců a úzkým repertoárem soustřeďovaly své nevelké 
zdroje a propagační činnost kolem filmových produktů mateřských společností, čímž 

zároveň vytvářely příznivé klima pro odbyt ústředních filmových melodií a sound­
tracků. Poprvé v dějinách tak dosahovaly soundtracky jako Exoous či DoKTOH ŽtVAGO 

stejných kvantitativních ukazatelů prodeje jako tržby z uvádění jejich broadwayských 
a hollywoodských protějšků, nebo dokonce vyšších. 
Propagační pracovníci filmového a gramofonového průmyslu se snažili z tohoto trhu 
vytěžit kapitál za pomoci pečlivě koordinovaných prodejních kampaní, v nic hž vy­
užívali rozhlasové a televizní vysílání a „brokovnicové" metody vydávání desek, čímž 
si zajišťovali lacinou reklamu v hodnotě až milionu dolarů. S cílem povzbudit zájem 
o své produkty se gramofonové společnosti často zaměřovaly na diskžokeje a místní 
maloobchodníky, na něž působili prostřednictvím filmových předváděček a rafino­
vaných reklamních triků . V některých případech dokonce samy filmové společnosti 

fungovaly jako prodejci desek, když se pustily do zřizování speciálně konstruovaných 
prodejních stánků v předsálích kin. Úspěšné filmy vedly ke vzniku hitových alb, což 
se odráželo v dalším navýšení finančních zisků obou odvětví. 
Jak konstatoval v roce 1979 Henry Mancini: „V okamžiku, kdy pustíte přes titulky 
nebo v libovolné části filmu písničku, nevědomky se tím snažíte hrát na peněžen­
ku diváka - zkoušíte ho přimět, aby se zaposlouchal, šel a koupil to." 1s4

J Propagační 

kampaně na podporu prodeje filmové hudby jistě významnou měrou působily na příliv 
lidí do kin, neměli bychom však přehlížet ani vklad, jímž do této synergické rovnice 
přispělo na druhé straně promítání filmů . Pro gramofonové společnosti to znamenalo, 
že většina propagačních akcí souvisejících s filmovou hudbou probíhala na zákl adě 

zvláštního paradoxu: ačkoliv měla většina velkých labelů v celostátním měřítku tři až 
osm prodejních zástupců, kteří měli na starosti jejich nabídku z oblasti filmové hudby, 
nakonec se stejně vždycky ukázalo, že nejlépe dokáže soundtracková alba a ústřední 
melodie prodávat sám film. 

Př e I o ž i I I va n Vo m á č k a 

Přeloženo z anglického originálu: Jeff S mi t h, The Sounds of Commerce. Marketing Popu/ar Film Mu.sic. 
New York: Columbia University Press 1998. s. 1-2, 25, 26--68. 

154) F. K a r l i n, c. d .. s. 221. 
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Citované filmy: 
Absofrent (Thc Graduate: Mike ichols. 1967). Agónie a extá::e (The Agony and the Ecstasy: Carol Reed, 
1965), A lamo (The A lamo: John Wayne, 1960). Alicin Restaurant (Alice's Restaurant; Arthur Penn, l 969), 
America, America (Elia Kazan, 1963), Báječn{ muži na létajfdch strojích (Those Magnificent Men in Their 
Flying Ma('hines or How I Flew from London to Paris in 25 hours 11 minutes: Ken Annakin, 1965), 
Bwaúúas (R il'hard Flcichcr, 1961), Batman (Leslie 11. Martinson, 1966), Batman (Tim Burton, 1989), 
Because They're Young (Paul Wendkos, 1960), Ben H11r (William Wyler, 1959). Bezstarostná jízda (Easy 
Hide r; Oennis Hopper, 1969), Bible (The Bible; John I luston, 1966), Byt (fhe Apartment; Billy Wilde r, 
1960), Cat Bal/01• (Elliot Silverstein, 1965), /Jábel ve čtyfi hodiny (The Devil al 4 O'Clock; Mf'rvyn L<>Roy, 
1961), Damn the Defiant (Lewis Gilbert, 1962), Dead Ringer (Paul Henreit. 1964), Děti z Pirea (Pote tin 
Kyriaki; Jules Dassin, 1960), Dick Tracy (Chester Could, 1990), Dny v{na a růží (Days of \Vine and Roscs; 
Blake Edwards. 1962). Dobrodružství Modesty Blaise, Modt>sty Blaise; Joseph Losey, 1966), Dobrodruž­
stt'Í Poseidonu (fhe Poseidon Adventure: Ronald eame, l 972), Doktor Dolittle (Doctor Dolill le; Richard 
Flci schť'r, 1967). Doktor Živago (Doctor Zhivago; David Lean, 1965), Džungle pfed tabulí (Blackboard 
Jungle: Richard Brooks, 1955). Every Day s a Holiday (James Hill. 1965), Exodus (Otto Preminger, 1960), 
Ferry Across the Mersey (Jeremy Summers, 1965), Forrest Cump (Robert Zemeckis, 1994). Having a Wild 
Weekend (John Boorman. 1965), Hawaii (Georg<> Roy Hill, ] 966), High School Confalential (Jack Arnold, 
1958). High Time (Blake Edwars. 1960). Hodný, zlý a ošklivý (li Buono, il brutto. il cattivo: e rgio Leone, 
1966). Hon na liJku (Caccia a lla volpe: Vittorio D<> ica, J 966), Chci žít! (I Want to Li ve! Robert Wise, 
1958). Jalwdorá proklamace (The trawberry tatement; tuart Hagmann, 1970), Jak byl dobyt západ 
(I low the West Was Won; John Ford, Henry Hathaway, l 962), Jak ukrást milion (How to Steal a Million; 
William Wyl<>r. J 966). Jednej správně (Do the Right Thing; pi ke Lee, 1989), Jessica (Jean Negulesco, 
1962), Jih proti Severu (Gone with the Wind; am Wood, Victor Fleming, George Cukor, ] 939), Kavalerí,sté 
(The llorse Soldiers; John Ford, 1959), Kdo seje var (lnherit the Wind; Stanley Kramer, 1960), Kleopatra 
(Cieopatra; Jost>ph L. Mankiewitz, 1963), Lawrence z Arábie (Lawrence of Arabia; David Lean. 1962), Letní 
sfrllo (A Summer Place; Delmer Da ves, 1959), Lad' blázmi ( hip of Fools, Stanley Kramer, ] 965), Lord 
Jim (Richard Brooks. 1965), Major Dundee (Sam Pe<:k inpah, 1965), Maska (The Mask; Julien Roffman, 
196 1 ), Mickey (Richard Jones, James Young, 19 18), Mondo Ca ne (Paolo Cavara, 1962), Mu.slangové (The 
Misfits; John Huston, 1961), Muž a žena (Un homm<> et unf' Í<>mme; Claude Lelouch, 1966), Muž se zlatou 
paži (fhe Man with the Golden Arm: Otto Preminger, l 955). Na bfehu (On the Beach; Stanley Kramer, 
l 959), Na poli cti a slávy (What Price Glor1·; Raoul Walsh, 1926), Nei1ada Smith (Henry Hathaway. l 966), 
Odds against Tomorrow (Robert Wise. 1959). Odpoledn[ láska (Love in the Aftemoon; Billy Wi I der, 1957), 
Paris Blues (Martin Ritt , 1961). Perný den (A Harci Day's ight; Richard Lester. 1964), Petulia (Richard 
Lester. 1968), Pwečný ptáček (The Sandpiper: Vineente Minnelli, 1965), Pojď, budeme se milo11al (Leťs 
make l...ov<>: George Cukor, 1960). Posledn[ pfedstavenl (fhe Lasl Picture how: Peter Bogdanovich, 1971), 
Prázdniny 1· Paříži (Paris Holiday; Gerd Oswald. 1958), Prokristapána! (Lord Love and Duck; George 
Ax<>lro<l, 1966), Pfestfelka u ohrady OK (Gunfight al the O.K. Corral; John Sturgf's, 1957). Pfesvědčo-
1·án[ po dobrém (Fri<>ndly Persuasion: William Wyler, 1956), Ptáčnlk z Alcatrazu (Birdman of Alcatraz; 
John Frankenhe im<>r, 1962), Půlnočn[ kovboj (Midnight Cowboy: John Schlesinger, 1969), Rocky (John 
C. Avildsen, J 976), Romeo a Julie (Romeo and Juli <>t; Paul Czinner, 1966), Rozdvojená duše ( pellbound; 
Alfred 11 itC'hc:ock, 1945), Roztržitý sanitáf (The Disorderly Orderl y; Frank Tashlin, 1964), Rusové pfichá­
zejC! Rusové přicházejí! ( rhe Russians Are Coming! The Russians Are Coming! Norman Jewison, 1966), 
Řek Zorba (A lcxis Zorbas; Mihalis Kakogiannis. 1964), Sedm statečných (The Magnificient Seven; John 

turges, 1960), Sex and the Single Cirl (Richard Quine, l 964), Shafi (Gordon Parks, 1971), Shane (George 
St<>vcns, 1953). Since You Went Awax (John CromwclL 1944), Snfrlaně u Tiffanyho (Breakfast at Tiffany's: 
Blakt> Edwards. 1961). Souboj 11a slunci (Duel in the un; King Vidor. 1946), Souboj v EL Diablo (Duel al 
Diablo: Ralph elson. 1966). Sova u kočička (The Owl and the Pussycat; Herbert Ross. 1970), Teacher 
Was a SPxpol (A lbert Zugsmith. 1960). The Flintstones (Charles A. ichols. 1960), The Círl Ca11'1 Help ft 
(Frank Tashlin. 1956). The fnlems (David wift. 1962), The War Lover (Philip Leacock. 1962), Top Cat (Jo­
»eph Barbera, \X'illiam Hanna. 1961). Trip (Roger Connan. 1967), Tfctí muž (The Third Man; Carol Reed, 
J 9·1-9), V sedmém nebi (Seventh Heaven; Frank Borzage, 1927), V pravé poledne (High oon: Fred Zinne­
mann. 1952), V !áru noci (ln the Heat of the ight: orman Jewison, 1967), Vanishing Point (Riehard C . 
. arafian. 197 l ). Velká :;emě (fhe Big Country; William Wyler. 1958), VUězové (fhe Victors; Carl Foreman, 
1963). l'zpoura na Lodi Bounty (Mutiny on th<> Bounty; Lewis Milestone, 1962), Waynuv svět (Wayne's 
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World: Penelope Spheeris, 1992). West Side Story {Jerome Hobbins. Hobert \lí'ise. ] 961 ). Wild 011 the Beach 
{Maury Dexter. 1965). Žiješ jenom dmkrát {You Only Live Twice: Lewis Gi lbert. 1967), Žfrotnífakta (Tlw 
Facts of Life; Melvin Frank. 1960). 55 dní r Pekingu (55 Days in Peking: icholas Hay. 1963). 

Poznámka o autorovi: 
Jeff Smith působí jako profesor filmových studií na ni verzitě Wisconsin-Mad ison (Depa rt­
ment of Communication Arts), v minulosti řídil program filmo vých a mediálnfeh studií na 
Washingtonské uni verzitě v St. Louis a přfležito tně se věnuje doprovázení němýeh filmů na 
klavír. Kromě výzkumu dějin populární filmové hudby, který shrnul ve své první knize The So­
unds oj Commerce (1998), se v současnosti zabývá analýzou filmového pn'.'1myslu a interpretač­
ních trategií filmové kritiky z doby protikomunistických kampaní konce čtyřicátých a začátku 
pade á tých let. 
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