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Abstrakt

Predlozend prace se vénuje product placementu jako moznému prostredku
marketingové komunikace. Stru¢né popisuje historicky vyvoj a dale se zaméfuje na
teoretické ukotveni v ramci marketingového a komunika¢niho mixu, typologii product
placementu a Ceské pravni prostfedi upravujici jeho uziti. Hlavni ¢asti této prace je
obsahovéd analyza dvou vybranych filmi s partnerstvim vefejnopravni a komeréni
televize. Diky metodé¢ komparace uZzitého product placementu, zakoni a kodext
organizaci bylo zjiSténo, ze mira uziti produktii a znacek ve filmu je CiSte na pfistupu
autortl filmd, jejich citu a ochot& zapojovat partnery do filmu. Zdkony vymezuji pouze
zakladni pravidla pro uziti product placementu jako je napiiklad povinnost potady

oznacovat nebo zakaz pfimého nabadani ke koupi.

Abstract

Bachelor thesis deals with product placement as a possible means of marketing
communication. It is focused on the historical development, theoretical
classification in marketing and communication mix, typology of product placement
and the Czech legal system. The main part of this work is the content analysis of
two selected films with the partnership of commercial and public television. There
is used a method of comparison for laws, codes of organization and types of

product placements. It turned out that these sources define only basic rules for



product placement and that the approach depends on the authors and their sense

and willingness to co-work with partners.
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Uvod

V roce 2015 se piiblizna cena za natoCeni c¢eského snimku pohybovala kolem
tficeti az Ctyficeti milioni korun. S nartstajicim zajmem zahrani¢nich filmait o ¢eské
prostiedi a zvySovani atraktivnosti mistnich lokalit je mozné ptedpokladat, ze tato
castka se bude kazdym rokem zvySovat. Navrat investic vloZzenych do tvorby snimku
neni otdzkou nékolika mésicu, ale spise nékolika let. Dle reziséra jednoho z vybranych
snimkti Miloslava Smidmajera je mozné ziskat aZ tfetinu rozpoétu od partnert, tedy
diky umisténi product placementu.! Dle mého nazoru bude i do budoucna ze strany
spoleCnosti o spolupraci s filmafi velky zdjem, nebot dle prizkumu z roku 2012
umisténi product placementu do déje vadi pouze jednomu procentu z dotazanych.
Osmnact procent dotdzanych naopak ptiznalo, ze spojeni znacek a produktl s filmem
jim nevadi zcela vibec. Bohuzel vice jak polovina dotazovanych respondentl si
7adného umisténého product placementu nevsimla.> V budoucnu tedy kromé& vzajemné
spoluprace znacek a filmai budou nejspiSe narlistat i moznosti umisténi produkti a
jejich zaclenéni do d¢je takovym zplsobem, aby byly divdkem rozpoznatelné, ale
zaroven jej neobtézovaly, nebot v dnes$ni dobé ptehlcené reklamou je product
placement stale pfijiman jako jedna z pfijatelnych verzi reklamy, kterd divaka nenuti ke
koupi, spiSe se mu snaZzi zalibit a ukdzat jako soucast bézného Zivota.

V teoretické Cisti bakalarské prace se v€nuji vymezeni product placementu jako
prostiedku marketingové komunikace a jeho zasazenim do komunika¢niho mixu. Déle
pak vymezuje jednotlivé typy product placementu, a to z hlediska obchodni povahy,
pusobeni na divadka a miry rozpoznatelnosti. Nésleduje zaclenéni product placementu v
¢eském pravnim prostfedi. V ramci praktické ¢asti provedou kvalitativni obsahovou
analyzu uZzitého product placementu ve dvou Cceskych filmech s partnerstvim
vefejnopravni a komerc¢ni televize.

Cilem préce je na zaklad€ provedené analyzy za pomoci komparativni metody

vyhodnotit uziti product placementu ve filmu CELEBRITY S.R.O. a Teorie tygra.

! Miloslav Smidmajer: Product placement? Bez ngj to tu nejde. HOSPODARSKE NOVINY [online]. [cit. 2017-05-
08]. Dostupné z: http://art.ihned.cz/c1-64982010-miloslav-smidmajer-product-placement-bez-nej-to-tu-nejde

2 Product placement vétsing Cechtt nevadi. HOSPODARSKE NOVINY [online]. 2012 [cit. 2017-05-08]. Dostupné z:
http://art.ihned.cz/c1-54831590-product-placement-vetsine-cechu-nevadi



http://art.ihned.cz/c1-64982010-miloslav-smidmajer-product-placement-bez-nej-to-tu-nejde
http://art.ihned.cz/c1-54831590-product-placement-vetsine-cechu-nevadi

1. Historie product placementu

Product placement jako prostiedek reklamy, a tudiz i marketingové komunikace byl
v Ceské republice zlegalizovan az v roce 2010, oviem neni mozné fici, Zze by se zde
tento zptsob komunikace nikdy pfedtim nevyskytoval. V obdobi pfed druhou svétovou
véalkou a poté i v dobé protektoratu se v Ceskoslovensku nejvice prosazovala dvé nova
média: film a rozhlas. Pro prvni jmenované byly typické hvézdy jako Adina Mandlova,
Lida Barova, Natasa Gollova nebo Oldfich Novy. Jejich popularitu vyuzivala celd fada
znacek, naptiklad i Bata na své reklamni plakaty. Tito herci s sebou poté do filmu
pfinaseli dal$i znamé znacky té doby. Jednim z piikladi miZze byt obleCeni postav.
Herecky si roby do filml obvykle pofizovaly samy, coz bylo velmi nékladné, a proto
vyhledéavali spolupraci s médnimi salony. Ve filmu Katakomby z roku 1940 vchazi
zakaznice do obchodu pro novy odév a do zébéru je viditeln¢ umisténa krabice s
napisem ,,Modelovy dim Hany Podolské®, coz byl ptedni krejcovsky salon své doby, ve
kterém si krom jiného i Adina Mandlové pofizovala veskeré své 3atstvo.® Tedy uz v
tomto roce mizeme mluvit o ,,umistovani produkti* do filma — product placementu.

Ve svéte je mozné za predchézejici formu product placementu povazovat skrytou
reklamu, ktera se objevuje naptiklad uz v roce 1881 na obraze od Eduarda Moneta ,,Bar
ve Folies-Bergére*. Kromé nazvu podniku je na obraze vyobrazena ldhev svym tvarem
a barvou charakteristicka pro znacku piv Bass.*

Nejrychleji se film a s nim 1 product placement vyvijel v USA spolecné s filmovymi
studii. Jiz ve dvacatych letech dvacatého stoleti rozesilali filmafi potencionalnim
sponzoriim rozkreslené navrhy zabérli s moznym umisténim jejich produktl. (Tento
zpiisob realizace product placementu se pouZzivd i v dnesni dobé€). Rozvoji product
placementu své&dcil i fakt, Ze aZ do sedmdesatych let neexistovala témét Zadna regulace
reklamy. V Ceské republice se jiz v sedmdesatych letech ve filmu At Ziji duchové
vyskytl Pribinacek, ovSem neni moZzné¢ dohledat, zda Slo o product placement v pravém
slova smyslu. Jeden z prvnich piipadi product placementu v Ceské republice nalezneme
v serialu Rodina Bldhova. Cestovni kancelat CEDOK zaplatila nédklady na nati¢eni v

Rumunsku a postavy béhem d€je o kanceléfi pozitivné rozmlouvali. Nejvétsi rozvoj

3 Protektoratni film: nastroj propagandy i celebrity PR. HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing,
2015, s. 74. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5022-4.

4 History of product placement in the cinema. LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement.
Philadelphia: Kogan Page, 2007, s. 17-18. ISBN 9780749449407.



product placementu nastal az s nastupem komercnich televizi v devadesatych letech a

poté s novou legislativou v roce 2010.°

2. Product placement jako prostredek

marketingové komunikace

2.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které umoziuji stanoveni
produktové strategie a produktového portfolia podle cilovych trhi. Marketingovy mix
se dle metody 4P dé€li do Ctyf proménnych skupin: product (produktova politika), price
(cenova politika), place (distribucni politika), promotion (komunika¢ni politika).
Detaily marketingového mixu je mozné planovat az po zvoleni celkové marketingové

strategie.

Obr. 1: Marketingovy mix

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
3ZManitost distribuce
akost pokryti
sortiiment

balen doprava

veaceni vyrobk B «
Prodej (cena) Propagace

cenikova cena

Zdroj: www.managementmania.com

S Historicky vyvoj. Product placement a jeho vliv pii umisténi v audiovizualnich potadech. Ostrava: Key Publishing,
2011, s. 9. Monografie (Key Publishing). ISBN 978-80-7418-111-5.
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2.1.1. Integrovany marketing

Marketingovy pracovnici maji za tikol vymyslet marketingové aktivity, které budou
obsahovat pln¢ integrované programy. Tyto programy vytvareji, sd€luji a poskytuji
zékaznikiim hodnotu znacky. Nastroji téchto aktivit jsou pravé jednotlivé slozky
marketingového mixu. Zvoleni vhodné kombinace téchto nastroji vede k dosazeni
zvolenych cilli znacky. Jednotlivé proménné upravuji spolecnosti pouze minimalné,
protoze zatimco cenu, mnozstvi pracovniki a vydaje na reklamu je mozné ménit celkem
operativné, vyvoj novych vyrobkid a volba novych distribu¢nich cest je otazkou

dlouhodobého priizkumu a vyvoje.’

2.2. Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix, jako podsystém marketingového mixu — konkrétné promotion, se
snazi za pouziti optimalné¢ kombinovanych nastroji dosahnout nejen marketingovych,
ale 1 celkovych cili spole¢nosti — znacek. Je mozné ho rozd¢lit na osobni formu, kterou
zastupuje pfimy prodej a neosobni formu jehoz soucasti je reklama, podpora prodeje,
piimy marketing, public relations, eventy a sponzoring.®

Jednotlivé slozky marketingového a komunika¢niho mixu jsou v dne$ni dobé mozna
jiz pro n€koho okoukané a nahraditelné. Komunikace jiZ neni pouze soucast
marketingovych ndstrojl, ale je provdzana se vSemi slozkami firmy. Komunikace
vytvofend na miru cilovym, ale hlavné€ i z4jmovym skupinam, se nazyva integrovana
marketingovd komunikace, a jako takova dava spolecnosti na trhu konkurencni
vyhodu.” K vytvofeni i¢inné komunikace vede osm kroki: 1. identifikace cilové
skupiny, 2. ur¢eni komunikacnich cilti, 3. navrh komunikace, 4. volby komunika¢nich
kanalt, 5. sestaveni celkového rozpo¢tu komunikace, 6. rozhodnuti o komunika¢nim
mixu, 7. méfeni vysledkli komunikace a 8. fizeni procesu integrované marketingové

komunikace. Samotny komunika¢ni proces se sklddd z deviti prvka: odesilatele,

¢ Marketingovy mix. KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 70-71. ISBN
978-80-247-1545-2.

7 Definice marketingu pro 21. stoleti. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 57. ISBN 978-80-247-
4150-5.

8 Komunikaéni mix. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,
2010, s. 42-45. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

9 Integrovani marketingovd komunikace. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové
komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 48-49. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.



piijemce, sdéleni, médii, kddovani, dekddovani, reakce, zpétné vazby a sumu.'? Tzn., Ze
marketéfi musi védét, ke komu mluvi, aby sdé€leni zakddovali zpisobem, ktery cilova
skupina bude schopnéd dekodovat. Stejné tak je nutné vybrat médium typické pro tuto

skupinu. Cilem je urcita reakce piijemct.

2.3. Nové trendy v komunika¢nim mixu

Neni ale mozné konstatovat, ze komunikacni mix je jiz zastaraly, a tudiz zcela
nefunkc¢ni. Jeho slozky jsou stale potfeba, aby ve své provazanosti ziskavaly pozornost
zakaznikd. Mimo jiné k nim v poslednich letech ptibylo i nékolik novych metod:

e product placement

e guerillova komunikace

e cvent marketing

e virdlni marketing

e  World-of-Mouth

Vycet vSech metod, které¢ se v uplynulych letech objevily a stale objevuji, by byl
nekonecny. Pokrok se nezastavuje a spoleéné s nim pfichdzeji nové zpusoby
komunikace. N¢které formy jsou brzy po svém objeveni zapomenuty a jiné uvolni své
misto mezi novymi trendy a presunou se kjiz zavedenym formdm marketingové

komunikace.'!

2.4. Definice product placementu

Definic vysvétlujicih pojem product placement je né€kolik, co autor, to jiné
pojmenovani. Za jednu z nejpiesnéjSich a nejobsahlejSich miizeme povazovat tuto:
., Product placement je vyrobcem placené umisteni znacky ¢i pouziti konkrétniho
produktu ve filmu ci televiznim poradu, které pripomina a posiluje vyrobcovu image a
vwitvari zdani nekomercniho charakteru komunikace. *“ '

Product placement v ptekladu do Ceského jazyka znamend umisténi produktu.

Toto slovni spojeni neméd Zadnou vypovidajici hodnotu o jeho charakteru nebo

19 K omunikaéni hodnoty. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 599-600. ISBN 978-80-247-4150-
S.

! Trendy v marketingové komunikaci 21.stoleti. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 254-257. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

12 Product placement. HALADA, Jan. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru.
Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015, s. 78. ISBN 978-80-246-3075-5.



pouzitelnosti, pro ¢loveka, ktery se s nim jeSté nesetkal, naopak ani ¢asti nenaznacuje,
ze se jedna o formu reklamy. Reklama neni naznacena ani v zddném dal$im ptivodnim
znéni (Brand placement, Branded entertainment) a pteci reklamou je. Product placement
je, na rozdil od klasick¢ reklamy, nenasilnou metodou propagace produktu v
prostiedcich, které sami o sobé nemaji reklamni funkci a divak je jako reklamu nebere a
divaka s produktem také pomahd, kdyz je produkt nebo znacka piedstavena v
pozitivnim svétle. Kazdy Cloveék se ale kazdy den ve svém bézném Zzivoté setkava s
celou fadou riznych znacek a pokud tedy umisténi produktu do filmu neni nelogické,
divak jej akceptuje jako jeho soucast a soucast zivota hlavnich predstaviteld. '*

V ramci selektivni pozornosti je divdk schopen zaregistrovat z mnoha podnéth
pouze ty, které¢ odpovidaji jeho b&znym potiebdm, zvykiim a chovani. Dulezitym
aspektem je emociondlni, racionélni a moralni apel na pfedmeét a chovani. Konzument si
tedy selektivné zapamatuje pouze situace pasujici do jeho vzorci chovani a
piesvédéeni.'*Tohoto aspektu také vyuZivaji znacky ve filmech. Produkty tedy pouze
nedokresluji realitu situace, ale také piiblizuji znacku blize k potenciondlnimu

zakaznikovi.

2.5. Kreativita v reklamé
Moderni doba spolecné s technologickym pokrokem neptinasi pouze nové zptsoby

marketingové komunikace, ale hlavné rozSifuje moZnosti, kterymi lze vyuzit jiz
zavedené formy. Ackoliv je s novymi technologickymi pokroky mozné nekonecné
samotna kreativni mySlenka kampané nebo kreativni provedeni jednotlivych aktivit. Pti
Sikovném zapojeni produktu do filmu divdk ani nepostiehne, Ze se jedna o reklamu,
produkt si podvédomé uloZi do pameéti, a jesté se pobavi.

Kreativni zapojeni Product placementu predvedla v roce 2009 firma Skoda Auto,
a.s. Novy model vozu Yeti pfed uvedenim na trh umistila do samostatnych vyb&hi v
n&kolika vybranych zoologickych zahradach v Ceské republice, &imZ zpusobila

nevidany rozruch mezi lidmi i médii. Novy produkt se jim podafilo vefejnosti piedstavit

13 Guerillova komunikace. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010, s. 259. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

14 Komunikaéni §um. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2007, s. 31-32. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5.



neotfelym zptisobem a zaujmout tak §ir$i spektrum mimo svoji cilovou skupinu.'®

Umisténi product placementu se tedy netykd pouze filmt, seridll ¢i televiznich potfadu,
ale lze jej vyuzit 1 v knihach pro dokresleni obrazu, v radiich, textech pisni¢ek nebo
pocitacovych hrach, kam jsou umistovany celé modelové situace odpovidajici znacce,
napiiklad obchodni déim a nakup v ném. Tato metoda neni v Ceské republice jesté tolik

zavedena, jako napiiklad v Americe.'®

2.6. Skryta reklama

Skryta reklama je takova forma reklamy, kterou Ize obtizné rozeznat a odlisit tak od
nereklamni Céasti obsahu. Dé&je se tak ztoho divodu, ze neni fadné jako reklama
oznacena a snazi se tak na konzumenta ptisobit. Tato reklama mulze byt prezentovana
v riznych formach, jako napf. ve vzhledu redak¢éniho €lanku nebo rozhovoru. Skryta
reklama je zdkonem zakéazand. Pro€ se o ni inzerenti viibec pokouseji? Ptijemci sdéleni
jsou obezietni pted reklamou a informacemi, které nepfichazeji reklamni cestou, maji
tendenci vice véfit.!” Jak odli§ime skrytou reklamu od product placementu? Dle zakona
¢. 132/2010 Sb. zroku 2010 musi byt uziti product placementu v audiovizualnich
potadech vzdy fadn€ oznaceno (napiiklad pomoci piktogramu PP) na zacatku a na konci
programu a v pfipadé¢ pieruSeni i po ném tak, aby divdk nebyl uvadén v omyl.

V ptipadég, Ze by tomu tak nebylo, nasledujici sankce.

2.7. Typologie product placementu

Druh product placementu mizeme urcit dle jeho zptisobu uziti. Ve snimku je mozné
tyto zplisoby volné kombinovat, ale tvlrci by méli mit vZdy na paméti vhodnost
zaclenéni produktu do déje filmu tak, aby produktem nerozbijeli kontinuitu pfibehu, ale

pouze umocnili zaZitek z né;.

15 Product placement. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,
2010, s. 255-257. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

16 Kreativita - sou¢ast aktivit piipravy reklamni kampand. HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM,
2014, s. 93-94. ISBN 978-80-87500-49-1.

17 Dejme si pozor na skrytou reklamu!. VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zakaznika.
Praha: Grada, 2014, s. 123-125. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.



2.7.1. Typologie dle obchodni povahy

Placeny product placement

Slouzi jako zdroj financovani snimku a je vyhodny i pro druhou stranu jako
zpusob reklamniho sdéleni. Naopak nevyhodou tohoto zpiisobu reklamy je Spatna
méfitelnost a dlouhd doba realizace. Nékdy uplyne i vice jak rok mezi uzavienim
spoluprace a premiérou filmu; ¢i potfadu. Spolecnost ale mlze zakoupit i rtizné typy
licenci k filmu a dale propojovat produkty s filmem formou merchendasingu. Jesté vice
je mozné znaCku nebo vyrobek zviditelnit pomoci paralelni reklamni kampang, a to
béznymi reklamnimi metodami a diky PR. Motivy filmu by mély byt zadavateli volné

k dispozici k jeho vlastnimu vyuziti i dal$imu Sifeni.'®

Neplaceny product placement

Tvircim filmu jde predevsim o co nejvice realisticky popis situace a produkty
pouze dokresluji celkovy obraz. Postavy se vzdy musi do néjakého obleceni obléknout,
jezdit urcitym dopravnim prostiedkem a vyuzivat celou fadu dalSich produkti jako
v b&zném Zivoté. Neni tedy mozné hledat uplné za viemi produkty reklamu.!® Ze
zédkona musi byt ve vSech vystupech obsahujicich product placement tato skute¢nost
zminéna, jinak se jedna o skrytou reklamu. Kdo tedy je partnerem snimku a kdo nenti, je
mozné se dozvédét napriklad v zaveérecnych titulcich; nebo na plakaté a webovych

strankach k filmu.

2.7.2. Typologie dle plisobeni na divaka

Tato typologie pracuje se zpisobem, jakym se product placement dostava

k divakovi, nékde se nazyva té¢z smyslovy product placement.

18 Jak vyuzit filmu a po¢itaovych her. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha:
Management Press, 2011, s. 129-130. ISBN 9788072612376.

19 LA FERLE, Carrie; EDWARDS, Steven M (2006). Product placement: How brands appear on television. Journal
of Advertising, 35.4: 65-86.



Vizualni
V ptipad¢ pasivniho product placementu je produkt nebo sluzba upozadén déji a

neni na n¢j nijak upozoriiovano, postavy na véci nereaguji a skuteCnost vyskytu

produktu ¢&i znacky nijak nekomentuji. 2°

Verbalni

Produkt, sluzba ¢i znacka jsou zminovany a komentovany postavami. Soucasti
muze byt i hodnoceni a vyzdvihovani vlastnosti produktu. Neznamena to ale, ze ¢im
vickrat jméno znacky ve filmu zazni, tim 1épe. Divaka rusi, pokud ho reklama vytrhuje

z dgje.

Hands-on placement

Postava ve filmu s objektem pfimo manipuluje a tim vytvari interakci. Pouziti
muze byt za doprovodu slovniho hodnoceni ¢i komentate. Vyhodou je, ze je produkt

zatazen do déje pfirozenym zplisobem a nemusi na sebe strhavat ptesptili§ pozornosti.

2.7.3. Typologie dle zplisoby rozpoznatelnosti

Klasicky product placement

Klasické umisténi (claccis placement) je nejstar§i forma product placementu a
lze jej vyuZzit pro znacku jako takovou nebo i pro samotny produkt. Tato metoda je
povazovana za nejjednodussi, jelikoZ staci, aby se produkt pouze promitl do zabéru
kamery. Vyhodou je, Ze objekt zajmu nemusi byt Zddnym zplisobem zapojen do déje
snimku, a 1 naklady jsou tedy nizké, nebo dokonce Zadné nevzniknou. Nizka interakce
je ale zaroven i nevyhodou. Divak takto umistény pfedmét mize snadno piehlédnout,
zvlast’ pokud je jich ve filmu vice, nebo se ve stejném obdobi vyskytuje 1 v jinych

snimcich.

20 product placement. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,
2010, s. 256-257. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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Korporatni product placement

Korporatni product placement (corporate placement) uptednostiiuje znacku pred
samotnym produktem. Takovéto zapojeni ale mize byt riskantni, obzvlast pro méné
znamé znacky. Pokud divak znacku nezna a uvidi ji poprvé az v snimku, mtize zlstat
bez povSimnuti. Na druhou stranu je vyhodou jednodus$si promitnuti pouze nazvu
znacky nebo jejiho loga do zabéru kamery misto hmotného produktu. Zminovat
jakymkoliv zplisobem pouze znacku je efektivnéjsi 1 z hlediska casu. Produkt
predvadény ve filmu mize v budoucnu zménit obal, tvar nebo dokonce zaniknout a
zobrazeni ve filmu tak jiz nebude odkazovat na redlnou véc, a tudiz znacce nebude

poskytovat zadny ptinos.

Evokujici product placement

Evokujici product placement (evocative placement) ma za ukol v clovéku
evokovat touhu po ztotoznéni se s filmovou postavou tim, ze si zakoupi produkt, ktery
uziva, je tedy pojmenovan dle své funkce. Evokujici zapojeni si nemohou dovolit
pfedméty bez ptedchozi reflexe v redlném Zivoté, jelikoz zobrazeni a vyuziti je silné
diskrétni. Nazev znacky nebo produktu nemusi byt pfed kamerou ani vidén nebo byt
citovan. V takovémto ptipad¢ je dulezité pouzit origindlni a nejlépe ikonicky predmét se

silnou konstruket, ktery cilova skupina okamzité rozpozna.

Utajeny product placement

Utajeny product placement (stealth placement) mize svym ndzvem mast a
vyvolavat tak dojem skryté reklamy. Stejn€ jako u evokativniho product placementu
neni nazev zna¢ky ani produktu pifed kamerou zobrazen nebo citovan po celou dobu
filmu, znacka je ovSem zminéna naptiklad v ivodnich nebo zavérecnych titulcich, ¢imz
je prezentovana a nemuze tak byt zaménéna se skrytou reklamou. Umisténi objektu do
snimku je velmi diskrétni a jak jiz nazev napovidd, je n€kdy téméef nemozné jej
rozpoznat, ale vzdy by se tak mélo stat. Utajeny product placement by mél byt pfirozeny

a umochovat obraz a charakter filmové postavy.>!
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Dalsi formy product placementu

Jakékoliv vySe zminéné umisténi product placementu odkazuje na skutecny
vyrobek, kterému déld odkazem ve filmu reklamu. Existuje ale i1 takzvany obraceny
product placement (reverses product placement), ktery ptinasi fiktivni produkt z filmu
do skutecného zivota. Piikladem muze byt fetézec restauraci Bubba Gump Shrimp Co.,
ktery pochdzi z filmu Forrest Gump.?

Historicky product placement je zaloZzen na pouziti produkti s ohledem na
casové obdobi déje. Vyhodu maji znacky, které v té dob¢ jiz skutené¢ existovaly a jejich
zasazeni do filmu tedy jest¢ vice umociiuje redlnost situace. NejcastéjSim zpisobem
uziti je prevleceni vyrobkl do retro oballi, ale vyjimkou neni ani pouziti historickych
modelt napiiklad ze sbératelské edice.??

People placement zasazuje do d¢je vefejné zndmé osobnosti, naptiklad
sportovce z hokejové reprezentace ve filmu Baboviesky (2013).

Geographic placement odkazuje na dané mésto nebo region.?* Serial Vinafi
prezentuje vinatkou oblast Moravy a vina, ktera skute¢né v Ceské republice doopravdy
vyrab&ji, za uziti product placementu si serial odnesl cenu FTV Prima Zlata pecka.?

Virtual placement dosazuje loga do déje dodate¢né. Je vyuzivan v okamziku,
kdy se producenti se spolecnosti domluvi aZ po natoceni scén a jejich pfetoceni by bylo
drahé.

Product displacment (odstranéni produktu) je opakem virtudlniho produktu.
Logo je ze scény dodatecné vymazano, a to v ptipad¢, Ze dané spoleCnost si nepieje byt
s filmem spojovana. Dé&je se tak v okamziku, kdy produkt ve filmu je pfidruzen k

negativni udélosti, ktera by mohla vést ke spojeni zna¢ky s touto udalosti.?®

21 The principle of product placement in films. LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment: product placement.
Philadelphia: Kogan Page, 2007, s. 4-13. ISBN 9780749449407.

22 product placement. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,
2010, s. 255-257. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

2 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada
Publishing, 2012, s. 43, 271 s.

24 BOUDNY, Ivo. Product placement v ¢eském filmu. Zlin, 2013. Bakalafsk4. Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢.
Vedouci prace Mgr. Tomas Sula.

25 Serial Vinaii vyzdvihl nase vina. Ditkazem je ocenéni Prima Zlatd pecka za Product placement. In: Vina z Moravy
vina z Cech [online]. 2015 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z: https://www.wineofczechrepublic.cz/akce-a-
novinky/aktuality/pro-verejnost/6030-serial-vinari-vyzdvihl-nase-vina-dukazem-je-oceneni-prima-zlata-pecka-za-
product-placement.html

26 BOUDNY, Ivo. Product placement v ¢eském filmu. Zlin, 2013. Bakalafskd. Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢.
Vedouci prace Mgr. Tomas Sula.
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3. Pravni uaprava product placementu v Ceské
republice

Povoleni product placementu v Ceské republice a jeho pravni tprava je otazkou
poslednich sedmi let. Teprve v roce 2009 schvalila ¢eska vlada pouziti product
placementu ve filmech a seridlech, a to v ramci ¢eské transformace evropské smérnice.?’

V Ceské republice je regulace reklamy opatfena &tyfmi normami: Zakonem
¢.513/1991 Sb. Obchodni zékonik (pozndmka autorky: nahrazen Zakonem ¢. 89/2012
Sb., Obc¢ansky zakonik), Zakonem ¢.40/95 Sb. O regulaci reklamy, Zakonem ¢.23/2001
Sb. O provozovani rozhlasového a televizni vysilani, Zakonem ¢. 231/2001 Sb. o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a Zakonem ¢&. 132/2010 Sb. O

audiovizualnich medilnich sluzbach na vyzadani a zméné n&kterych zakont.?8

3.1. Zakon ¢. 89/2012 Sh., Obéansky zakonik

Cast Ctyfi, hlava tfi, dil dva se oddil dva vénuji nekalé soutézi. ,,Kdo se dostane v
hospodaiském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim zptsobilym piivodit
Ujmu jinym soutézitelim nebo zakazniklim, dopusti se nekalé soutéze. Nekald soutéz se
zakazuje.*

Nekalou soutézi se rozumi:

klamava reklama

ISEE

klamavé ozna¢ovani zboZi a sluzeb

vyvolani nebezpeci zdmény

e o

parazitovani na povésti zdvodu, vyrobku ¢i sluZeb jiného soutézitele
podpléaceni
zlehCovani

srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pfipustna

= @ oo

poruSeni obchodniho tajemstvi

dot€rné obtézovani

—e

ohrozeni zdravi a Zivotniho prostiedi.

—.

2T AUST, Ondrej. Viada povolila product placement, reklamu ve filmech i seridlech. In: LIDOVKY.cz [online]. 2009
[cit. 2017-04-22]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/vlada-povolila-product-placement-reklamu-ve-filmech-i-
serialech-pwd-/media.aspx?c=A090817 185655 In-media_aus

28 Relevantni pravni predpisy CR. KALISTA, Martin. Product placement a jeho vliv pti umisténi v audiovizualnich
poradech. Ostrava: Key Publishing, 2011, s. 17. Monografie (Key Publishing). ISBN 978-80-7418-111-5.
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Pro uziti product placementu je dilezitd zejména cast o srovnavaci reklamé:
»Srovnavaci reklama pfimo nebo nepiimo oznacuje jin¢ho soutézitele nebo jeho zbozi
¢1 sluzbu“ a nebezpeci zamény, kdo uzije zvlastniho oznaceni jiz pouzivanym jinym

soutézitelem.?’

3.2. Zakon ¢.40/95 Sh. o regulaci reklamy

Zakon zpracovava ptislusné predpisy Evropské unie upravujici regulaci reklamy,
definuje reklamu, komunikacni média, sponzorstvi, zadavatele a zpracovatele reklamy,
Sifitele a anonymni ozndmeni. Dale vymezuje zakdzanou reklamu, problémové oblasti
jako jsou reklama na alkohol, tabdkové vyrobky a lé¢iva. Popisuje dozor nad
dodrzovanim zakona a spravni delikty.

Sponzorstvi popisuje jako: ,,Pfispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo
prodej zboZi, poskytovani sluZzeb, nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi
ptispévek pravnické nebo fyzické osoby, kterd takovy pfispévek k tomuto ucelu

«30

poskytne.

3.3. Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani

Dals8i zakon se tyka, mimo jiné, uz pifimo i1 audiovizudlnich obrazi. Reklamu
popisuje jako ,jakékoliv vetfejné oznameni, vysilané za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem
propagovat dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu®. Sponzorstvi chape jako
»jakykoliv ptispévek od osoby, kterd neprovozuje rozhlasové nebo televizni vysilani,
neposkytuje audiovizualni medialni sluzby na vyZadani, ani nevyrabi audiovizualni dila,
poskytnuty k piimému nebo nepifimému financovani rozhlasového nebo televizniho
programu nebo pofadu s cilem propagovat své jméno nebo nazev, ochrannou znamku,
vyrobky sluzby, ¢innosti nebo obraz na vetejnosti®. Skryta reklama je charakterizovana

jako ,,obchodni sdélenim slovni nebo obrazové prezentace zbozi, sluzeb, jména nebo

2 7Zneuziti a omezeni soutée: Nekala soutéz. In: ELIAS, Karel a Marek SVATOS. Novy ob¢ansky zakonik 2014:
rejstiik : redakéni uzaveérka 26.3.2012. Ostrava: Sagit, 2012, s. 279-280. ISBN 978-80-7208-920-8. ISSN
9788072089208.

Nzakon & 40/1995 Sb. In: Zéakonyprolidi.cz [online]. ¢2010-2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40#p1
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nazvu, ochranné znamky nebo c¢innosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb,
uvedend provozovatelem vysilani v potadu, pokud tato prezentace zamérné sleduje
reklamni cil a mizZe vetfejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; takova prezentace
je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu*.3!

Z hlediska product placementu je pak dulezitd novela zékona ¢.132/2010 Sb. o
audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zakona, kterad
uvadi, ze ,,umisténim produktu jakékoli podoba audiovizualniho obchodniho sd€leni,
které spoc¢iva v zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo
sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou

protihodnotu*.*?

3.4. Zakon ¢.132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich

sluzbach na vyzadani

Posledni zdkon tykajici se audiovizudlnich sluzeb, reklamy a dalSich spfiznénych
oblasti je zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich sluzbich na vyzadani, ktery byl
Senatem schvalen dne 13.4.2010 s platnosti od 1.6.2010. Tento zakon piedstavuje
implementaci Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES do ceského
pravniho radu.

Evropska smérnice umisténi product placementu ptimo zakazuje, ale zaroven dava
&lenskym statim moznost, si toto nafizeni upravit dle svého uvazeni. V Ceské republice
byl product placement legalizovan aZz s pfijetim zakona ¢. 132/2010 Sb. Potady
obsahujici product placement musi spliiovat tyto podminky: a) obsah ani doba zatazeni
nesmi ovliviilovat odpovédnost a nezavislost poskytovatele medialnich sluzeb, b) ptimy
nakup nebo pronajem neni audiovizudlnimi sluzbami piimo podporovan, c) divaci jsou
jasn¢ informovani o umisténi produkt placementu, a to na zac¢atku a na konci potadu,

v pfipad€ preruseni i po ném, aby nebyli uvedeni v omyl. Tyto podminky ovSem

31 Zakon ¢&. 231/2001 Sb. In: Zakonyprolidi.cz [online]. ¢2010-2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-23 1#cast1
274kon & 132/2010 Sb. In: Zakonyprolidi.cz [online]l. ¢2010-2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2010-132#p2
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poskytovatel medialnich sluzeb nemusi dodrzovat, pokud neobdrzel platbu nebo jinou

odménu za umisténi produktu.

3.5. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen ,,RRTV®) , je ustiedni organ statni
spravy, ktery vykonava statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani ( dale
jen ,vysilani), pfevzatého vysilani a v oblasti audiovizudlnich medialnich sluzeb na
vyzadani poskytovanych podle zdkona ¢. 132/2010 Sb.*“ Mezi jeji ¢innost vzhledem ve
vztahu k product placementu patii kontrola obsahové nezavislosti vysilani a ptevzatého
vysilani, dodrzovani pravnich ptfedpist v oblasti vysilani, monitorovani obsahu vysilani
a udelovani sankci. RRTV nedohlizi na televize nad rdmce svych povinnosti a nema
pravomoc zasahovat do obsahovych ¢asti, zakro¢it mize pouze v pfipadé poruseni
zdkona.>* RRTV je slozena ze 13 ¢lenil, ktefi mezi sebou voli jednoho piedsedu a tfi

mistopiedsedy.*”

3.5.1. Doporucéeni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni
upravy umisténi produktu

V souvislosti s pravou zédkona v roce 2010 vydala RRTV na svém 11. zasedani
doporuceni ohledné aplikace product placementu v televiznim vysilani.

1. umisténi piktogramu PP (pisemnéd zkratka anglického product placement) v
bilém provedeni na cerném podkladu po dobu minimdlné¢ 5 sekund na
minimalné 15 % obrazovky

2. pro prvni tfi mésice k piktogramu umist'ovat 1 edukativni text v tomto znéni:
,»lento pofad obsahuje komeréni sdéleni ve formé umisténi produktu za ucelem
propagace zbozi ¢i sluzeb.” V bilém provedeni na ¢erném podkladé po dobu
miniméln¢ 10 sekund na minimalné 15 % obrazovky.

3. Dodrzeni umisténi textového oznaceni u prvnich Ctyficeti pofadu odvysilanych s

umisténim produktu

33 Zakon &.132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluZbach na vyzadani a zméné& nékterych zakonti. KALISTA,
Martin. Product placement a jeho vliv pfi umisténi v audiovizualnich pofadech. Ostrava: Key Publishing, 2011, s. 21-
22. Monografie (Key Publishing). ISBN 978-80-7418-111-5.

3Poslani Rady. In: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. [cit. 2017-04-22]. Dostupné z:
http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/poslani-rady/index.htm
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4. Neumist'ovat upozornéni na konkrétni umisténi produktu nebo zadavajici firmy

5. Dale zformulovala, co povazuje za nepatiicné zdiraznovani produktu a nabadani
ke koupi: neopodstatnéné zminovani produktu nad rdmec déjového kontextu s
cilem na produkt upozornit, vyzdvihovani a vychvalovani kvality produktu,
nepfirozena kumulace vyskytu jediného produktu, uvedeni kontaktu,
zdtrazhovéani produktu obrazkovymi prostiedky.*® Toto doporudeni se setkalo se
silné negativni odezvou Asociace televiznich organizaci, na kterou RRTV
reagovala v tiskové zpravé ze dne 8.Cervna 2010, kdy opét zdUraziuje, ze se
jedna pouze o doporuceni, které ma za tkol pro poskytovatele televizniho

vysilani, ale i pro divaky usnadnit prvni umistovani produktti to poradu.

3.6. ATO - Asociace televiznich organizaci

Asociace televizni organizaci (dale jen ,,ATO*) s datem zaloZeni 1.bfezna 1997 je
zdjmovym sdruzenim pravnickych osob, které¢ zastresuji projekt elektronického méteni
sledovanosti a poskytuji koncovym uzivateli jednotna data o sledovanosti stanic
v Ceské republice. Jejimi Cleny jsou Ceska televize (CTI, CT2, C124,CT sport, CT:D,
CT art), FTV Prima spol. s.r.o. (TV Prima, Prima COOL, Prima LOVE, Prima ZOOM,
Prima MAX), CET 21 spol. s.r.o. (Nova, Nova 2, Nova CINEMA, Nova ACTION,
Nova GOLD, Nova SPORT1, Nova SPORT2, Nova International)*’

Clenové ATO se fidi dle platnych stanov. Posledni platné jsou z roku 2016. Jako
jeden pfedmét Cinnosti a el organizace uvadéji: ,,vytvafeni systému etické regulace
v oblasti vyroby a vysilani zpravodajskych a publicistickych poradii ¢lentt ATO, jakoz
v oblasti umistovani produktd (product placement) v TV vysilani“.’® Za timto icelem
byl vroce 2012 publikovan na strankach ATO ,,KODEX PRAVIDEL UMISTENI
PRODUKTU V TELEVIZNIM VYSILANI{“, ktery obsahuje souhrn pravidel, které
vychézeji z platné legislativy. Umisténi produktu klasifikuje jako jednu z moznosti
obchodniho sdé€leni, které¢ je do pofadu zahrnuto za tuplatu. Takovéto umisténi je

dovoleno pouze v kinematografickych dilech, ve filmech a seridlech vytvofenych pro

35 Clenové Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. In: Rada pro rozhlasové a televizni vysildni [online]. [cit. 2017-
04-22]. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/slozeni-rady/index.htm

36 Tiskova zprava z 12. zasedani, konaného dne 8. 6. 2010. In: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. [cit.
2017-04-22]. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/tiskove-zpravy.htm

37 Poslani. In: Asociace televiznich organizaci [online]. ¢2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z: http://www.ato.cz/co-je-
to-ato/poslani

38 Stanovy zdjmového sdruzeni pravnickych osob asociace televiznich organizaci. In: Asociace televiznich organizaci
[online]. c2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z: http://www.ato.cz/co-je-to-ato/dokumenty/platne-stanovy
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televizni vysilani, nebo pro audiovizudlni medidlni sluzby na vyzadani, ve sportovnich a
zabavnych potadech, ale nikoli v pofadech urcenych pro déti. Bezplatnym umisténim
produktu se rozumi pouze poskytnuti bezplatného poskytnuti produktu vyznamné
hodnoty. Produkt umistovany bezplatn¢ je mozné zaradit do vSech typu potfadu bez
omezeni, a to véetné¢ poradii pro déti, ¢i zpravodajskych a publicistickych. V obecnych
principech kodex uvadi, ze provozovatelé vysilani dbaji, aby zplisob umisténi produktu
byl v souladu s principy cetnosti, slusnosti a spoleenské odpovédnosti obchodnich
sd€leni. Na rozdil od RRTV ATO neuklada presnou délku ani zpiisob vyobrazeni
oznaceni product placementu, slovni oznaceni pouze doporucuje a rovnez schvaluje
sdéleni informace o umisténé znacce napf. v zavéreCnych titulkach, pricemz to

nepovazuje za zakazané pfimé pobidky k nakupu.*

3.7. AKTV — ASOCIACE KOMERCNICH TELEVIZI

Béhem tnora roku 2017 zahgjila svoji ¢innost nové vznikld asociace sdruzujici
provozovatele komeréniho vysilani v Ceské republice s ndzvem Asociace komerénich
televizi (déle jen ,,AKTV). Pfedmétem jeji ¢innosti je hdjeni zajmi komercnich stanic u
nas ve vztahu ke statnim orgdniim a organim Evropské unie. Mezi svymi hlavnimi
¢innostmi uvadi iniciaci pfisluSné legislativy, aktivni dodrzovani autorskych prav
provozovateli komer¢niho vysilani a vzdélavani, rozvijeni a kultivaci ¢eského trhu
pomoci vyzkumi a spoleénych aktivit.*® Zakladajicimi ¢leny AKTV jsou CET 21 spol.
s.r.0. (TV Nova), FTV Prima, spol. s.r.0. a Stanice O, a.s. (O&ko). Tito &lenové maji pro
ucely hlasovani na valné hromadé rozdéleny hlasy nasledujicim zptsobem: CET 21
spol. s.r.0. 46 hlast. FTV Prima, spol. s.r.0. 46 hlasi a Stanice O, a.s 12 hlast. Ve svych
stanovach dostupnych na webovych strankach uvadi zplisoby vzniku, zaniku a ostatnich
véci tohoto typu, ovSem tyto stanovy zatim netesi témata jako jsou etika v televiznich

potadech apod. AKTV kromé par zakladnich bodii nevymezila dalsi pisobeni

3 KODEX PRAVIDEL PRO UMISTENI PRODUKTU V TELEVIZNIM VYSILANI. In: Asociace reklamnich
organizaci [online]. ¢2017 [cit. 2017-04-22]. Dostupné z: http://www.ato.cz/pravni-agenda/samoregulace/kodex-

pravidel-pro-umisteni-produktu-v-televiznim-vysilani
40 O nés. Asociace komerénich televizi [online]. 2017 [cit. 2017-05-13]. Dostupné z: http://www.aktv.cz/cs/about
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4. Analyza vyskytu product placementu ve

vybranych filmech

4.1. CELEBRITY S.R.O.

4.1.1. Bibliografické udaje
Zanr: komedie
Rok vyroby: 2015
Rezie: Miloslav Smidmajer
Scénat: Petr Hudsky, Jifi Madl
Hraji: Jifi Madl, Monika Horvathov4, Vilma Cibulkova, Filip Kankovsky, Zuzana
Bydzovska, Martin Stransky, Miroslav Taborsky
Koprodukce: Prima
Partneti filmu: Clavin, BigShock!, SOUDAL, OLD HEROLD, Nissan, Citroen,
Karcher, Shell, LG, GO PRAGUE
Medialni partnefi filmu: CS film, TV mini, Story, denik.cz, EuroZpravy.cz, kina.cz,
Hitradio, radio CITY

Hodnoceni Cesko-Slovenské filmové databaze: 41 % *!

Obr. 2 Plakat k filmu Celebrity s.r.o

Komedie od fvred
Probudim se véera

RITY

I B

£ 1_\[,- Bery  demik felvno [OE BEEOT. o

Zdroj: www.a-company.cz

41 Celebrity s.r.o. CSFD.cz [online]. c2001-2017 [cit. 2017-05-06]. Dostupné z: http://www.csfd.cz/film/269225-
celebrity-s-r-o/galerie/strana-3/?type=1
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4.1.2. D&j

D¢ filmu nds zavede do nejmenovaného studia, kde se natd¢i jeden z
nekonecnych seriali. Mlady rezisér Tomas Hrobsky (Jifi Madl) by rad predvedl své
napady a pozvedl serial na vyssi uroven, bohuzel ale nardzi na obchodni zajmy
producentky Puflerové (Vilma Cibulkova). Tomas$ dostane blaznivy napad, zasadit do

déje redlnou postavu — mafiana, ktery se pozna a pokusi se Tomase zneskodnit.

4.1.3. Obsahova analyza vyskytu product placementu

Partnery, kteti se objevili ve filmu, je mozné rozdélit na dvé skupiny. Clavin,
BigShock!, SOUDAL, OLD HEROLD, TV mini, Story a denik.cz byly uvedeny na
oficialnim plakatu k filmu a dostaly ve filmu vice prostoru (viz. analyza jednotlivych
znacek). EuroZpravy.cz, kina.cz, Hitradio, rddio CITY a spolecné s nimi i Nissan,
Citroen, Karcher, Shell, LG a GO PRAGUE byly uvedeny v zavére¢nych titulkach a ve

filmu dostaly maly nebo zadny prostor.

Clavin (Simply You Pharmaceuticals a.s.)

Spolec¢nost Clavin je hlavnim partnerem celého snimku a stejné tak partnerem
filmového seridlu. Znacka je ve snimku umisténa celkem sedmkrat, pokazdé klasickym
zpiisobem a na divéka v pribéhu déje plsobi vSemi tfemi zplsoby. Logo a maskot
spolecnosti, reklama nebo plakat produktu jsou ukazany vizudlng. Verbalné¢ zmiiiuji
nejen jméno znacky, ale také hodnoti jeho vlastnosti i odiikavaji slogan ,,Muzu hned.*
Interakce s maskotem nebo krabickou pilulek probéhne v ramci déje celkem Ctyftikrat.

Ze zékona jsou pravidla pro reklamu na potravinové doplitky uvedena pouze pro
reklamu tiSténou (letdk, plakat, obal). V takovém piipadé musi byt materidly opatfeny
zietelnym népisem ,,dopln€k stravy resp. ,,potravina pro zvlastni vyzivu®. Plakat
poveéseny ve filmu natizeni podléhd, ovSem neni zabran zblizka, a kromé nazvu vyrobku

neni moné dal3i népisy precist. Samotny product placement naiizeni nepodléha.*

42 PRAVO A REKLAMA: Prakticky privodce reklamnimi paragrafy. In: JUDr. Filip Winter [online]. [cit. 2017-05-
14]. Dostupné z: www.akwinter.cz
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Obr. 3 Clavin — Dabel Erektus

Zdroj: www.bioillusion.cz

BigShock! (Al-Namura, spol.sr. 0.)

V d¢&ji filmu vystupuje znacka BigShock! jako sponzor samotného seridlu, je
pouzita celkem devétkrat, pokazdé vyobrazena klasickym zptisobem.

Vizualné miZzeme vidét znacku celkem osmkrat, tedy ve vSech ptipadech, az na
scénu, ve které jednaji s obchodnimi partnery, a ndzev produktu je pouze zminén.
Kromé této situace je produkt zminén jest¢ trikrat. Interaktivni zapojeni do déje je

vyuzito Ctyfikrat.

Obr. 4 BigShock!

Zdroj: www.bioillusion.cz
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Denik.cz (Astrosat Media, s. r. 0.)

Denik.cz je jednim z medialnich partnerti. D& filmu se pfevazné odehrava
v Praze, proto je do zabéru kamery, s ohledem na lokalitu, vloZzen pfimo jednotlivy
produkt, tj. Prazsky denik. Dle prizkumu Stem/Mark ze srpna roku 2016 stoupla ¢tenost
Prazského deniku, tudiz je mozné piedpokladat, ze i rozpoznatelnost znacky a produktu
je vétsi* Soucasné maji deniky po celé Ceské republice ve svych regionalnich
vydanich stejny vzhled, poznaji jej tedy i divaci z ostatnich casti republiky.

Vytisk deniku je ve snimku cCtyfikrat umistén klasickym zptasobem. Pokazdé je
produkt vizualizovan, a ackoliv se o ném 1 tfikrat mluvi, ani v jednom pfipad¢ neni

zminéno samotné jméno produktu.

Obr. 5 Prazsky denik

Zdroj: Printscreen

Lepidlo SOUDAL (INVA Building Materials s.r.o)

Nataceni seridlu probiha pouze ve vnitinich prostorach studia, kde je velmi Casta
prestavba kulis nebo uprava rekvizit. Lepidlo znaCky SOUDAL je ve filmu umisténo
dvakrat klasickym zptsobem. Poprvé, kdyZ je zapotiebi ptilepit odpadlé tapety. Tuba je
aktivné pouZita jednou z postav, kterd o lepidle poté i mluvi. Podruhé stejnd postava

rekvizitafe lepi obrazek na sténu, a pfitom mu vytece lepidlo z tuby. Silu lepidla, jako

4 Prazsky denik zvysil po relaunchi ¢tenost v Praze. MEDIA GURU [online]. Praha, 2016 [cit. 2017-05-06].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2016/08/prazsky-denik-zvysil-po-relaunchi-ctenost-v-praze/

22


https://www.mediaguru.cz/2016/08/prazsky-denik-zvysil-po-relaunchi-ctenost-v-praze/

jeho vlastnost demonstruje Slapnuti do lepidla na podlaze a okamzité ptilepeni boty do

hmoty. Opét neni zminéno jméno znacky ani produktu.

TV mini (Astrosat Media, s. r. 0.)

TV mini je do filmu umistén klasickym zptsobem a pouze vizualné. Je mozné
jej ctyrikrat vidét polozeny na stole u hlavni postavy doma, nebo v kancelafich ve

studiu.

Story (Astrosat Media, s. r. 0.)

Casopis Story je do filmu umistén klasickym zpasobem a pouze vizualng. Je

mozné jej vidét dvakrat polozeny na stole v kancelati producentky.

OLD HEROLD (Old Herold s.r.o.)

Poté co se mafian Kiecek pokusi TomdaSe zneSkodnit, je Toma$ umistén do
slovenské vesnicky Holiny, kde se odehrava cca poslednich tficet minut filmu. Dal§im
klasicky umisténym product placementem je lihovina znacky OLD HEROLD. Celkem
se tento produkt objevi ve filmu Cctyfikrat. V kazdém ptipad€ je vizualizovan a

interaktivné zapojen.

Karcher (Karcher spol. s r.o.)

Vysava¢ znacky Kircher je ve filmu umistén klasickym zpiisobem dvakrat.
Pokazdé¢ jej interaktivné vyuziva postava rekvizitaie VoiiSka k vysati auta producentky.
V prvni scéné neni znacka vizudlné ztetelnd tolik, jako ve scéné druhé, kdy rekvizitaf
omylem vyluxuje mobil producentky. Kdyz zatfizeni za¢ne zvonit, zabira kamera piedni

stranu vysavace s nazvem znacky detailné.

CITROEN a NISSAN

Tyto dvé znacky aut maji ukdzat rozdil mezi postavami, které s nimi jezdi.
Rekvizitai Voiisek vlastnici CITROEN spada do cilové skupiny, kterou popsal sam
CITROEN béhem kampané: mladsi ¢lovék, realisticky zalozeny, uspokojeny vyhodnym
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ndkupem.** Naopak ¢&lovék z cilové skupiny pro znacku NISSAN je definovan jako
¢lovek sebevédomy, ambicidzni, po tficatém roku zivota a bez rodiny. Tento popis se
shoduje s popisem filmové majitelky automobilu — producentky Puflerové.* Mizeme
vidét klasické umisténi product placementu. Interaktivné je produkt zapojen v ptipadé,

ze s nim postavy jezdi, dvakrat je bez interakce vizualné zobrazen pied studiem.

Obr. 6 CITROEN a NISSAN

Zdroj: Printscreen

Lékarna Dobrodinec

Ve filmu je kromé klasického zpiisobu umisténi product placementu pouZito i
fiktivniho umisténi. Nejprve producentka a poté i postavy mluvi o realné neexistujici

1ékarn¢ Dobrodinec, ktera se stala v seridlu jejich novym partnerem.

Bohemia Chips

Ke konci filmu mtzeme také zpozorovat umisténi neplaceného product
placementu, jelikoz znacka brambtlirku Bohemia Chips neni oficialnim partnerem filmu,

a pfesto je znacka pii konzumaci zietelné rozpoznatelna.

4.2, Shrnuti

Celkem je ve filmu vyobrazeno dvanict znacek a rliznym zpisobem umisténo

¢tyticet osm produktt. Délka filmu je devadesat sedm minut, tzn., ze pokud vydélime

4 Treti rok nepietrzitého ristu. Effie awards czech republic [online]. 2003 [cit. 2017-05-05]. Dostupné z:
https://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2003/treti-rok-nepretrziteho-rustu/

45 Nissan Juke jednim slovem: extravagantni. TYDEN.cz [online]. 2011 [cit. 2017-05-05]. Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/auta/testy/nissan-juke-jednim-slovem-extravagantni_191284.html
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délku filmu poctem product placementu zjistime, ze primérné kazdé dvé minuty byl
divékovi nabidnut jeden z produkta.

Je nutné podotknout, ze d¢j filmu spolupraci se sponzory nabizi a vyuziva motiv
piehnanych pozadavki filmovych partnerii jako jeden z hlavnich motivii celého filmu.
Sam rezisér filmu Miloslav Smidmajer, uvedl, Ze je za sponzory je vd&ény a maskota
znacky Clavin — d’abla Erektuse piizval i na slavnostni premiéru.*® Tviirci filmu méli
praci ztizenou faktem, Ze se jedna o skutecné partnery filmu, které se museli snazit do
satirické komedie o realném cCeském filmovém prostiedi vlozit ve stejném duchu, ale
neurazlivé. Filmova kriticka Mirka Spacilova ve své recenzi sama vaha, zda ma za tento
pocin body strhnout nebo pfidat. Nebot' dle jejiho nazoru je tento motiv odvazny a
zabavny, nicméné na sebe bohuZel strhavé veskerou pozornost.*’

Ackoliv se ve filmu objevil velky pocet znacek, byly vSechny produkty dle zptisobu
rozpoznatelnosti umistény stejnym zpisobem, klasicky. Pouze v jednom ptipadé
(Iékarna Dobrodinec) se jednalo o fiktivni uziti product placementu.

Stejné monotdénné byl product placement umistén 1 z hlediska obchodni povahy.
Neéktefi partnefi jsou uvedeni na plakatu a na webovych strankach produkéni
spole¢nosti, dal§im je poté podékovano v zavérecnych titulcich. Jedina znacka, ktera se
nevyskytuje ani na jednom seznamu, je vyrobce brambuirkd Bohemia Chips. Mizeme
tedy konstatovat, Ze tvlrci snimku pro dokresleni redlnosti situace vyuZili pouze
produkty svych partnerd.

Nejvice rozmanité je poté product placement umistén z hlediska ptsobeni na divaka.
U cCtyriceti ¢tyt produktli bylo mozné vidét ndzev znacky, vyobrazené logo nebo
neodmysliteln¢ spjatého maskota. Desetkrat z Gst postav zaznélo jméno znacky ci
produktu a v nékterych piipadech byly verbalné v pozitivnim svétle hodnoceny i

vlastnosti produktu. Celkem dvacet osmkrat postavy vytvofily s produktem interakci.

46 Recenze: Celebrity s Madlem v hlavni roli jsou filmem o tom, Ze togit filmy nema smysl. Aktuiln&.cz [online].
2015 [cit. 2017-05-08]. Dostupné z: https://magazin.aktualne.cz/kultura/film/recenze-celebrity-aneb-film-o-tom-ze-
tocit-filmy-nema-smysl/r~a2870f227def1 1e5974b0025900fea04/

47 RECENZE: Celebrity s.r.0.: To tu jeité nebylo. S Méadlem hraje i d’abel z reklamy na erekci. IDNES.cz: Kultura
[online]. 2015 [cit. 2017-05-08]. Dostupné z: http://kultura.zpravy.idnes.cz/celebrity-s-r-o-recenze-07j-
[Ailmvideo.aspx?c=A151029 115845 filmvideo ts
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Tabulka ¢.1: Pocet jednotlivych umisténi zna¢ek/produkti dle zpisobu pusobeni na divaka

Celebrity s.r.o.

Nazev Vizuailni product | Verbalni product Hands-on
produktu/znacky placement placement placement
Clavin 6 4 4

BigShock! 8 4 4
Denik.cz 4 0 3
SOUDAL 1 0 2
TV mini 4 0 0

Story 2 0 0
OLD HEROLD 4 0 4
Kércher 2 0 2
CITROEN 6 0 5
Nissan 5 0 3
Dggfc?éﬁ?ec 2 0
Bohemia Chips 1 0 1

Zdroj: viastni

4.3. Teorie tygra

4.3.1. Bibliografické udaje

Zanr: komedie/drama

Rok vyroby: 2016

Rezie: Radek Bajgar

Scénaf: Radek Bajgar, Mirka Zlatnikova

Hraji: Jifi Bartoska, Eliska Balzerova, Tatiana Vilhelmova, Jifi Havelka, Jakub Kohak,
Pavla Beretova, Iva Janzurova, Anna Ctvrtnickova

Koprodukce: Ceska televize, LOGLINE, Rozhlas a televize Slovenska, RWE

Partnefi filmu: CITROEN, SCRABBLE, HEINEKEN

Medialni partnefi filmu: BLESK, Frekvencel, TV magazin, CSFD.cz
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Obr. 7 Plakat k filmu Teorie tygra
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Zdroj: www.csfd.cz

4.3.2. D&j

Zivot veterinafe Jana (Jiii Bartogka) je plné ovladan a kontrolovan manzelkou
Olgou (Eliska Balzerova), ktera tento styl odkoukala od své maminky (Iva Janzurova) a
stejnym zplUsobem jej predava své dcefi, také Olze (Tatiana Vilhelmova). Jan si
uvédomi, Ze pokud se néco nezmeéni, skonci jeho Zivot stejné jako Zivot jeho tchana, a
tak jej napadne unik do blazince, inspirovany pacientem — papouskem s podezienim na

Alzheimera.*®

4.3.3. Obsahova analyza vyskytu product placementu

Koproducent filmu, spolecnost Logline Production s.r.0. na svych webovych
strankach predstavuje né&kolik oficidlnich partnerti filmu: CITROEN, Heineken,
SCRABBLE, BLESK, TV magazin, Frekvenci 1, CineamArt a CSFD, ve filmu se
objevi mnohem vice znacek, lze tedy predpokladat, ze se jednad o neplaceny product

placement.*’

8 Teorie tygra. CSFD.cz [online]. c2001-2017 [cit. 2017-05-06]. Dostupné z: http://www.csfd.cz/film/411706-teorie-
tygra/prehled/

4 Teorie tygra. In: LOGLINE [online]. 2016 [cit. 2017-05-14]. Dostupné z: http://www.logline.cz/teorie-tygra/#tab-
d3a6e09b6e92e16911
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CITROEN

Vozy znacky CITROEN jsou ve vlastnictvi dvou manzelskych part. Jeden typ
vozu vlastni manzelé Olga a Jiii a druhy typ vozu, na pohled z lepsi tfidy, vlastni jejich
dcera s manzelem. Automobily jsou umistény klasickym zplisobem. Znacku na voze
muzeme vizualné rozpoznat celkem dvanactkrat, z toho je produkt interaktivné do déje
zapojen jedendctkrat. Ani jednou neni verbalné zminén ndzev produktu nebo jeho

vyuZziti.

SCRABBLE

Spolec¢enskd hra SCRABBLE je ve filmu umisténa korporatnim i klasickym
zpusobem. Nejprve postava veterinafe zminuje nazev hry v souvislosti s plany na vecer.
Tviirci filmu tedy vsadili na domnénku, Ze tato hra je v Ceské republice dobie zavedena,
a tudiz i pouhd verbalni zminka bude identifikovatelna. Jedna se tedy o korporatni
pouziti product placementu. Dale je produkt Ctyfikrat umistén do snimku klasickym

zpusobem a ttikrat interaktivné zapojen.

Obr. 8 Scrabble

Zdroj: Printscreen

FREKVENCE 1

Mediélni partner filmu, FREKVENCE 1, je ve filmu umistén pouze jedenkrat
klasickym zptsobem. Radiova stanice hraje na pozadi scény a nijak nezasahuje do déje.

Jméno stanice zni v zdvéru scény piimo z éteru.
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TV magazin (Astrosat Media, s. r. 0.)

Také pouze jedenkrat klasickym zptsobem je do filmu umistén TV magazin.
Olga piijizdi doml z prace a ve vlaku listuje Casopisem, produkt je tedy interaktivné

zapojen. Logo magazinu je zieteln¢ vidét.

Ostatni znacky

Ve filmu se kromé vySe zminovanych partnerti objevi velké mnozstvi znacek,
které nejsou uvedeny mezi partnery filmu, a tudiz je mozné predpokladat, ze se jednd o
neplaceny product placement, jehoz tkolem je dokresleni redlnosti déje a postav.
Pokazdé je produkt umistén klasickym zptsobem v téchto situacich: 1. vizualné — Jifi se
synem popijeji piva znacky Gambrinus a Staropramen, dcera Olga pracuje na pocitaci
znacky Apple (Mobilni telefon od spolecnosti Apple — iPhone disponujte funkcemi,
které jsou ve filmu vyuzivané, tudiz mizeme vyvodit, ze postavy pouzivaji i mobilni
zafizeni od této znacky, ale logo se kromé vySe zminéno piikladu ve filmu jiz dale
nevyskytuje.) 2. vizualn€ — Jifi si bere ve stanku pivo a na chladicim boxu je zfetelné
logo nealkoholického napoje Kofola, poté prochazi kolem slunecniku s logem

nealkoholického piva Birell.

4.3.4. Shrnuti

Ve filmu je vyobrazeno dvanact znacek s celkovym umisténim dvaceti péti
produkt. Nejvétsi zastoupeni z hlediska umistovani maji znacky CITROEN a
Scrabble. Prvni jmenovana se ve filmu objevi dvanactkrat a druhd Sestkrat. Z hlediska
rozpoznatelnosti jsou vSechny produkty, az na jeden, umistény klasickym zplsobem.
Jedina vyjimka je prvni zminka o spolecenské hie Scrabble, kde se autofi spoléhaji na
zavedenost a stalost této spolecenské hry v Ceské republice, je tedy umisténa korporatni
zpusobem.

Umisténi produktt je dale rozmanité z hlediska obchodni povahy i plisobeni na
divaka. Na plakatu k filmu a webovych strankach koprodukéni spole¢nosti jsou uvedeni
partnefi snimku, ale ve filmu se poté zobrazuje vétSi pocet znacek, které nemaji

suvedenymi partnery zadnou souvislost. Jedna se hlavné o napoje — alkoholické 1
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nealkoholické (Gambrinus, Staropramen, Kofola) a elektronické vybaveni (Apple).
Dohromady bylo umisténo pét znacek, jez nebyly oficidlnimi partnery.

Z hlediska piisobeni na divdka byl nejvice zastoupeny vizudlni typ product
placementu, celkem dvacet petkrat, pouze dvakrat byl produkt umistén verbalné. Ovsem

postavy s produkty tvotily vice jak v poloving piipadech interakci, celkem osmnactkrat.

Tabulka ¢.2: Pocet jednotlivych umisténi zna¢ek/produktii dle zpiisobu plisobeni na divaka

- Teorie tygra

Nazev Vizualni product | Verbalni product Hands-on

produktu/znacky placement placement placement
CITROEN 12 0 11
Scrabble 5 | 3
FREKVENCE 1 0 1 0
TV magazin 1 0 1
Kofola 1 0 0
Birell 1 0 0
Gambrinus 1 0 1
Staropramen 1 0 1
Apple 1 0 1

Zdroj: viastni

4.4. Komparace

Pocet znac¢ek umisténych ve vySe analyzovanych filmech se 1i8i témét dvojnasobné.
Tvurci filmu Celebrity s.r.o. umistili do filmu dvanact znacek a celkem Ctyficet osm
produktt, tvirci filmu Teorie tygra, umistili do déje devét znacek a celkem dvacet pét
produktii. Pocet umisténych znacek je nejvétsi rozdil mezi vyuzitim tohoto zpiisobu
reklamy mezi snimky. Pokud se podivdme na umisténi product placementu dle jeho
typologie, zjistime, ze autofi snimkd postupovali pii umistovani produktd podobnym

zpusobem, ovSem vysledek byl nakonec zcela odlisny.
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Z hlediska obchodni povahy

V Teorii tygra se neplaceny product placement vyskytuje celkem pétkrat, tzn., ze
jedna pétina vSech umisténych produkti slouzi pouze jako rekvizita pro doplnéni
redlnosti situace. V prvnim analyzovaném filmu vidime neplaceny product placement
pouze jedenkrat. Tento fakt se odrdzi i na mnozstvi partneri obou filmt. Zatimco Teorie
tygra v oficidlnich zdrojich uvadi sedm znacek, Celebrity s.r.o. uvadéji o celych

jedendct znacek vice, celkem osmnact.

Graf ¢.1: Komparace product placementu z hlediska obchodni povahy
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Z hlediska rozpoznatelnosti

Z grafu vyplyva, ze oba snimky vsadily z hlediska rozpoznatelnosti na viceméné
stejné uziti a lisily se pouze v jednom piipadé. Klasické umisténi product placementu je
nejjednodussi metodou umisténi produktu, a tudiZ je nejcastéji voleno napfi¢ filmy a
zanry. Ostatni formy uziti produktli jsou téz$i na zapojeni, a to jak financné, tak
z hlediska kreativniho napadu uziti.

Celkem zajimavé je fiktivni uziti znacky Lékarny Dobrodinec ve filmu Celebrity
s.1.0., 1 bez této znacky je ve filmu umisténo Ctyficet Sest produktl, film tedy na product
placement chudy neni. Domnivam se, Ze uziti této znacky je pouze snaha o vyobrazeni
celkového motivu filmu (problémy se seridlovymi partnery a obchodnim oddéleni) a

cesta k snadnému umisténi dal$iho produktu, pilulek Clavin, bohuzel v takovémto
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mnozstvi produktt jiz divak nepostiehne, zda se jedna o klasické umisténi znacky, nebo

fiktivni product placement a mtize jej vnimat jen jako dalsi reklamu.

Graf ¢.2: Komparace product placementu z hlediska rozpoznatelnosti

80
70
60
50
40
30
20
10

1 0 - 0 1 0

Klasicky PP Korpordtni PP Ostatni PP

m CELKEM  m Celebrity s.r.o. Teorie tygra

Zdroj: viastni

Z hlediska plsobeni na divaka

Vizualni umisténi product placementu je nejjednodussi cestou, jak do filmu
znaCku a jeji produkt dostat. Znacka muize byt umisténa napiiklad jen korporatnim
zpiisobem do zabéru kamery a stejné tak ikonicky produkt evokujicim zptsobem. Tyto
zpusoby jsou, zvlasté v ¢eském filmu, vyuzivany minimaln¢. Ve dvou analyzovanych
filmech bylo nejastéji vyuzito vizudlni umisténi, tj. znacka, produkt nebo plakat
v zébéru kamery. Snimky se také moc neli§i v interaktivnim zapojeni product
placementu do dé&je. Nejveétsi rozdil nastavéa ve verbalnim produkt placementu, ve filmu
Teorie tygra byly slovné zminény pouze dvé znacky Scrabble a Frekvence 1. Nazev
radiové stanice navic neznél ani z st postav, ale pouze z radia. Tvirci filmu Celebrity
s.r.o0. se slovniho zapojeni znacek a produktii nebali a vyuzili tohoto zplisobu v deseti

ptipadech. Toto Casté opakovani ndzvu znacek mliZze na divaka plsobit invazivné.
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Graf ¢.3: Komparace product placementu z hlediska piisobeni na divaka
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4.5. Shrnuti

Diky obsahové analyze a také komparaci této analyzy jsem zjistila, Ze film
koprodukovany FTV Prima spol. s r.o. (ddle jen Prima) uzaviel partnerstvi
s dvojnasobnym poétem partnerti nez film koprodukovany Ceskou televizi (dale jen
CT). Tento fakt se poté odrazi v poétu product placementu v jednotlivych filmech.
Teorie tygra byla vysilana na CT v premiéie 2. dubna 2017 od 20:15 hod., Celebrity
s.r.0. dne 5. listopadu 2016 od 20:15 hod. Od roku 2010 se filmy vysilani na nékterém
z vefejnopravnich ¢i soukromych programti museji fidit zdkonem ¢. 132/010 Sb., ze
kterého vypliva, Zze obsah snimk{/potadi nesmi ovliviiovat nezavislost poskytovatele a
zpiisob umisténi nesmi piimo nabadat k jejich koupi. Pofady museji byt oznaceny. Tuto
skutecnost oba snimky spliuji.

Déle jsou ob¢ televize Cleny ATO, ktera v rdmci Kodexu pravidel umisténi produktu
v televiznim vysilani upravuje moznosti umisténi produkti, a to za uplatu i bez uplaty.
Kodex urcuje, Ze produkty maji byt umistény v souladu s principy ¢etnosti, slusnosti a
spoleCenské odpovédnosti. Ani jeden snimek tuto skutecnost neporuSuje, a je tedy
pouze na divakovi, jakym zptisobem si umisténi produktu vyhodnoti. Dle mého minéni
neni umisténi pilulek Clavin na podporu erekce, jejich maskota d’abla Erektuse a

sloganu typu ,,mtzu hned* vhodné do takového typu filmu.
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Televize je od tnora roku 2017 ¢lenem AKTV, coz znamena, Ze vySe analyzovany
film Celebrity s.r.o. nemohl vzniknout v duchu této organizace a jejich stanov, nicméné
na svych webovych strankach ani ve stanovach dostupnych tamtéz otazku reklamy, a
tedy 1 product placementu, netfesi. Dle mého nazoru by se méla Asociace sdruzujici
provozovatele komercniho vysilani zaméfit 1 na tuto oblast véetné etiky vysilaného
zpravodajstvi a ostatnich potadu.

V roce 2003 vydala CT KODEX, ve kterém se zabyva zasadami napliiovani veifejné
sluzby v oblasti televizniho vysilani, komerci se vénuje c¢lanek c¢islo 21 s ndzvem
Komer¢ni &asti programu. CT se v ramci této asti zavazuje, Ze nedopusti, aby inzerenti
ovliviiovali obsah potadl, dale ze bude reklamu a dalsi formy komercni prezentace
zietelné oznacovat, nebude vysilat reklamy, které jsou v rozporu se zakonem nebo
pfivozuji vaznou ujmu lidem a ptirodé. Dale se CT zavazuje, Ze se nebude podilet na
jakékoliv formé skryté &i klamavé reklamy. Kodex Ceské televize tedy svym zptisobem
potvrzuje kodex Asociace televiznich organizaci a zakon &. 132/010 Sb.>® Snimek
Teorie tygra tedy zadnym zptisobem nevyboluje ze zasad Kodexu CT.

Koprodukéni spolecnosti snimkil maji své organizace, zasady a kodexy, nicméné ani
jedna z téchto vyjmenovanych instituci se dopodrobna nezaobird umistovanim product
placementu. Ani jeden snimek nejednal pfi umistovani produktii v rozporu se zakonem,
a presto je mezi obéma snimky velky rozdil z hlediska jeho pojeti. Dobie pouZity
product placement je takovy, ktery divdka neobtézuje, ale pouze dokresluje situaci. CT
se pii koprodukci filmu Teorie tygra nemusela drzet pravidel z Kodexu, ktera by
nafizovala pocet a zptisob uziti produktti, ale spolupracovala pouze s takovym mnozstvi
partnertl, které bylo pro divaka v ramci déje pfinosné.

Pokud televize Prima ma kodex, tykajici se umistovani produktii do filml a potadd,
neni bohuzel dostupny online a miiZeme tedy pouze spekulovat, jaky je jejich postup pii
tvorbé snimkd. Dle mnozstvi produktti umisténych v analyzovaném filmu lze vyvodit,

ze televizi Prima nesvazuji ptisna pravidla.

50 KODEX CESKE TELEVIZE: Zasady naplitovéani vefejné sluzby v oblasti televizniho vysilani. Praha, 2003.
Dostupné také z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/kodex-ct/preambule-a-vyklad-pojmu/
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Zaver

Cilem prace bylo popsat product placement jako jeden =z prostiedki
marketingové komunikace znacCek. V uvodu prace jsem popsala marketingovy a
komunika¢ni mix a zpiisob, jakym do néj product placement zapada. Publikace vydané
v roce 2010 jej stale fadi mezi moderni a neotfelé formy komunikace, ovSem od jeho
legalniho zavedeni v roce 2010 uplynulo jiz sedm let a za tu dobu se product placement
stal jiz docela béznym zplisobem komunikace. Lidé si na né&j zvykli a nevnimaji ho jako
invazivni naruSeni filmu. Vyhodou je, Ze ani ¢ast filmu s product placementem
nepiepnou jako napiiklad reklamni blok. Zaroven je produkt ve filmu jedinym
produktem ve své druhové kategorii, takZe nemé zadnou konkurenci.>!

V dalsi ¢asti prace jsem se vénovala vymezeni pojmu product placement a jeho
typologii, které se déli dle riznych specifik. Tyto druhy je mozné navzajem kombinovat
a do filmu umistovat, aby bylo dosazeno idedlniho vysledku. Je dulezité vénovat
pozornost 1 skryté reklamé. Jak bylo popsano v Casti, vénujici se historii filmu, product
placement ze skryté reklamy vzesel. V soucasné dobé¢ je skryta reklama ale jiz zakdzana
a je nutné se ji vyvarovat, nebot by se touto cestou mohla znacka snadno pienést

P4

z pozitivniho vniméani do negativniho. V ramci teoretické Casti jsem také rozebrala
zékony, které v Ceské republice uziti product placementu upravuji. Tim nejdilezit&jsim
je zakon ¢.132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani, ktery vesel
v platnost 1.¢ervna roku 2010 a product placement v Ceské republice povolil.

Poté jsem pomoci obsahové analyzy rozebrala jednotlivé vyuziti product
placementu ve vybranych filmech a metodou komparace srovnala rozdilné pojeti
product placementu, at’ uz se jednalo o obchodni povahu product placementu, zpiisob
jeho uziti nebo pocet umisténych produktii. Zjistila jsem, Ze uziti product placementu ve
zminénych filmech se lisi hlavné poctem produktti a zplsoby, kterymi pisobi na divaky.
Ani jedni tvlrci vybranych snimkti se v ramci svych koprodukénich spolecnosti
nemuseli drzet jejich pravidel a zpisob, jakym product placement ve filmu umisti, byl
tedy pouze na nich. Obecné pravidlo pro umistovani znacek do filmil neexistuje, vse je
pouze o kvalit¢ dohody a zkuSenostech autorti, herci a producenti. Ve vysledku se

vetSinou projevi, pokud v nékteré z té€chto rovin existuje nesoulad. Product placement je

jednim z nejjednodussich zpiisobil, jak ziskat na tvorbu filmu vice penéz. Umisténi

51 Usp&sny product placement nemé obecné pravidlo. MEDIA GURU [online]. 2015 [cit. 2017-05-14]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2015/03/uspesny-product-placement-nema-obecne-pravidlo/
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produktli ve filmech je miniméaln¢ omezeno ze zdkona, autofi snimkl tedy maji velké
pole pilisobnosti a za pomoci kreativity mohou vytvofit dokonalé prostiedi, dokreslujici

realitu déje. Pfesn¢ tak by si mél divak product placement uvédomovat.
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Summary

The aim of the work was description of product placement as a means of
marketing communication. At the first part of my work I defined marketing and
communication mix and product placement as a part of it. Specialized books published
after year 2010 still describe product placement as a modern and unique style of
communication. But it is almost seven years from legalization and product placement
has already become a one of the marketing means. So far, people get used to this kind of
advertisement and do not mind it. The advantage is, that viewers can not switch to
another channel, as in the case of ad block and there is not a same product in one movie.

I also described concept and types of product placements. Individual types of
product placement is possible to combined for purpose of ideal consensus. It is also
important to pay attention to hidden advertising, which is forbidden in Czech Republic.
From the law system is an important act No. 132/2010 Coll which allowed in year 2010
product placement in Czech broadcasting.

In the second part of the work, using content analysis, I depicted the use of
product placement in the mentioned movies and compared them with a comparison
method. I found out that the biggest difference is number of used product placement and
in effect to viewer. Not even one of the co-productive companies has rules on how to
use product placement, so the cooperation with the partners of the movies was just
between the authors and them. General rule for product placement does not exist.
Authors have all power about product in movies in their hands, and quality of placement
is up to them. Only regulation is the legal one. Authors with the creative ideas can make

a special scene, which will stay in the mind of consumer, but will not bother them.
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