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Abstrakt

Predmétem této prace je analyza pravni regulace product placementu a jeho vyuziti
Ceskou televizi. Pravni uprava vychazi ze sekundarni prava Evropské unie. Soucasti
této analyza je proto 1 evropské pravo. Kromé samotné pravni Gpravy je predmétem této
prace také judikatura a v zavérecné Casti zamysleni nad pravni Gpravou de lege ferenda.
V druhé &asti, ktera se zabyva Ceskou televizi a jejim vyuZitim product placementu je
v prvni fad¢ definovéana tato forma marketingové komunikace, jsou popsany teoretické
nalezitosti s ohledem na sou€asny stav poznani a zminény jeho pozitivni a negativni
vlastnosti. Vyzkumna &ast je zaloZena na komparativni analyze potadii Ceské televize,
ve kterych bylo vyuZito product placementu. Porovnani je provedeno s obdobnou
formou zahrani¢nich potadi. Vysledkem je doporuceni a moznosti aplikace prouduct

placementu do budoucna a konkretizace zjisténych nedostatkd.

Abstract

The main aspects of this thesis is the analysis of the legal regulation of the product
placement and its utilization by the Czech television. Czech law comes from the
Directive 2007/65/EC of the European Parliament and of the Council, therefore several
chapters are dedicated to secondary law of the European Union. The last part of this
thesis includes few ideas about the law de lege ferenda. The second part of this thesis
consists of the application of the product placement by the Czech television and there is
a comparative analysis with selected television shows from around the world. The

comparison is made with the similar shows in regards to their format and style. The



result is a recommendation how to apply product placement in the future and kind of

mistakes could be prevented.
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Uvod

Predmétem této prace je prdvni dprava product placementu a jeho vyuziti
Ceskou televizi. Problematika product placemenetu se jiz nékolik let fesf jak s ohledem
na pravni upravu, kterd byla do naSeho pravniho faddu po dlouhych letech
implementovdna, tak i v souvislosti s proménou paradigmatu reklamniho a zabavniho
pramyslu. Product placement byl aZ do poloviny roku 2010 zakdzan, ponévadZ byl
pravné chdpan jako forma skryté reklamy. AZ v souvislosti s tuc¢innosti zdkona
¢.132/2010 Sb., o audiovizudlnich sluzbiach na vyzaddni a zmén¢ nckterych zakont
a novelizaci zdkona €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
byl product placement formdalné¢ pravné upraven. Znacnd cast této priace se venuje
evropské pravni dpraveé. Je tak ucinéno z toho divodu, Ze Ceské zdkony upravujici
product placement vychdzeji ze sekundarni evropské legislativy. Jde zejména
o Smérnici Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES. Zavérem této kapitoly je
posouzeni, nakolik soucasnd pravni tprava odpovidd potfebdm provozovatelli vysilani

a zadavatelim reklamy a do jaké miry je na pfitomnost product placementu

upozornovan divak.

Hlavnimi dtivody, pro¢ je pfedmétem této prace pravé Ceska televize je nékolik.
Tim stéZejnim je skuteCnost, Ze vefejnopravni televize md uz z povahy svého statusu
odli$né postaveni vici komercnim televiznim spole¢nostem a jsou na ni kladeny vySsi
naroky z hlediska naplnovani vefejné sluzby a vefejného zajmu. Soucasné je s ohledem
na novelizaci zdkona ¢&. 483/1991 Sb., o Ceské televizi v situaci, kdy je zdsadnim
zpusobem omezena moznost ziskdvat finan¢ni prostiedky prostiednictvim reklamy.
Product placement je tak moZnosti do budoucna, jak si vypadky zplsobené novelizaci
zdkona o Ceské televizi nahradit. JelikoZ je product placement v mnoha zahraniénich
produkcich jiz delSi dobu pfitomen, je v druhé ast této prace predmétem zkoumadndi,

v v s

jakym zplsobem se nim pracuje na vétSich a rozvinutéjSich trzich, nez je ten nés.

Soucésti této prace je teoretické zakotveni product placementu a jeho riznych
forem. Je také analyzovdno, do jaké miry funguje jako klasicky prostredek
marketingové komunikace a v jakych formdach jsou jeho ucinky nejsilnéjsi. Strucné je
také zminéna jeho historie a vyvoj s ohledem na promény filmového, potazmo

zabavniho primyslu a také s ohledem na vyvoj v oblasti elektronickych médii
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1. Metodologie

Prvni ¢ast této prace, kterd je vénovana regulaci product placementu, bude
pomoci pravni analyzy zkoumdno, jakym zplisobem je v soucasném ceském pravni fadu
upraven tento jev. Soucasti analyzy je i uprava evropského prdava respektive prava

Evropské unie. V zavérecné Casti je pro detailn€js$i pochopeni implementace evropského

sekundarniho prava vyuzito komparace niarodni pravni tpravy Spojeného kralovstvi.

Druh4 &4st prace, kterd je vénovana vyuZiti product placementu Ceskou televizi
je jako metoda pouZita komparativni analyza. Obsahem analyzy jsou vybrané pofady
Ceské televize, ve kterych se objevuje product placement. Srovnavéani je uéinéno
s obdobnymi typy zahrani¢nich porada, vZdy tak, aby zafazeni pofadu odpovidalo
svému prot¢jSku. Pfedmétem srovndni je vyuZiti a aplikace druhii znacek a produkti,
které se v téchto poradech objevuji. S ohledem na teorii o spravném vyuZiti product
placementu by mély produkty a sluzby, timto formatem se propagujici, vZdy co nejvice
souviset s obsahem daného poradu. Hypotézou v tomto piipad¢ tedy je, Ze produkty
a sluzby propagované product placementem budou vzdy souviset alesponl ramcové se

zaméfenim poradu.

2. Vymezeni product placementu

Oblibenou a casto citovanou definici je napiiklad “product placement je
propagacni taktika pouzivand marketingovymi odborniky, kdy postavy ve fiktivni hie,
filmu, televizni produkci ¢i literarnim dile pouzivaji skuteCny obchodni produkt”
(Whatls, 2014) Struénéji pak lze fici, Ze product placement je marketingovy nastroj, kdy
je produkt zasazen do filmové scény ¢i je zminéna jeho obchodni znacka.” (Lehu,
Bressoud, 2008)

Jiné definice pracuji s pragmatictéjSim ucelem product placementu, kuptikladu

jako s ucelovym zaclenim obchodni znacky do zdbavniho nosice (Russel, Belch, 2005).

V Ceském prostiedi se ¢asto misto oznaceni product placement pouziva termin
umisténi produktu. Také zdkonnd dprava pouzivd Cesky pieklad. Definice uvedena

v zékoné €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni a 0 zméné



dal§ich zdkoni, rozumi umisténi produktu jako jakoukoli podobu zaclenéni vyrobku,
sluzby, ochranné zndmky, kterd se k vyrobku nebo sluzbé& vaze, nebo zminky o vyrobku

a sluzb¢ do poradu za tplatu nebo obdobnou protihodnotu.

2.1 Historie

Product placement neni vynalezem posledniho desetileti, jak by se mohlo
z debaty o jeho tucelu, typicky v naSem prostiedi, zdit. Dle nékterych autord lze jeho
vyskyt vysledovat az do rané tvorby Julese Verna a pocéitkt filmu obecnég, tedy
k snimkiim bratrii Lumierovych (Newell, Salmon, Chang, 2006). Prvni, skutecné
zdokumentovany vyskyt product placementu se odehrdl v roce 1896, kdy byl do
nékolika snimk@ Lumiéri umistén vyrobek Sunlight Soap spolecnosti Unilever (De
Gregorio, Yongjun, 2010). V mnoha ohledech jde o pfirozenou soucast audiovizudlni
tvorby a jako takovy se v mnoha podobéch objevuje prakticky od pocatkii audiovizudlni
tvorby. Rozvoj product placementu v jeho dnesni podob¢, 1ze nicméné piifadit k rozvoji
kinematografie ve Spojenych stiatech americkych. Hollywoodska tvorba se vyraznou
mérou zaslouZila o rozvoj product placementu jako jednoho ze zdrojii k podpote
financovani své tvorby. Jednou z vyraznych promén pouziti product placementu je jeho
posun k realisticnosti. Dfivéjsi tvorba byla v nékterych ohledech nepfirozena a product
placement byl Casto ndsiln€ vkladan do obsahu, bez vazby na d¢j, ¢i na chovani postav
(De Gregorio, Yongjun, 2010). Technologicky pokrok v poslednich desetiletich umoZznil
divdktim pfeskakovat reklamni sdéleni v televiznim vysildni a pro inzerenty se tak
postupné tradi¢ni televizni reklamy stdvaly méné efektivni. Dle nckterych zdroju, se
kupfikladu situace ve Spojenych stitech americkych, ohledn€é moznosti sledovat
televizni vysilani bez pferuSeni televiznimi reklamami vyvinula do té podoby, Ze az
40% domécnosti vyuzivd digitdlni video rekordéry a reklamy pieskakuje (O'guinn
akol.,2014).

Inzerenti proto zdkonité¢ hledaji cesty, jak reklamni sdéleni divdkiim dorucit

v takové podobé, aby ji nebylo mozné jednoduse odfiltrovat.



2.2 Typologie

Product placement lze rozd€lit na hlavni kategorie dle své povahy a obchodniho
typu. Primarnim rozdélenim product placementu je na placeny a neplaceny. Zatimco
neplaceny product placement je diisledkem snahy tviircli o co nejrealistictéj$i zobrazeni
skutecCnosti, ¢1 o nastoleni urcitého obrazu.

PrestoZze se product placement v poslednim desetileti rozviji, stale vyrazné
prevySuje jeho neplacend podoba. Dle nékterych vyzkumu jde napiiklad ve Spojeném
kralovstvi a Spojenych statech americkych, kde je soucasné pouziti product placementu

nejvyraznéji roz§iteno, o 80% podil ve prospéch neplaceného (Hackley a kol., 2012).

Dalsim rozdé€lenim, které je moZné identifikovat v medidlnim obsahu je na
aktivni a pasivni. Aktivni druh product placementu je obvyklejSim typem v televizni
a filmové produkci. Pro zadavatele reklamy je také uchopitelnéjsi a dle vyzkumt na néj
divéci reaguji silnéji. Zejména v piipade, kdy je pro né€ predstaveny produkt ¢i znacka
znama jiz z diivejsi zkuSenosti (La Ferle, Edwards, 2006).

Pasivni product placement je obvykle uvddén jako ten s mensSim efektem na
potencialni zdkazniky, nicméné ma vyhodu v pfipad€, Ze dotyCny zadavatel nechce
riskovat negativni reakci. Obvykle dochdzi k méné néapadné propagaci vyrobku ci
znacky a divik si ne vzdy daného product placementu viimne. Céstené se také spoléha
na podvédomou reakci, kdy se souvislost s vidénym objektem neprojevuje okamzité (La
Ferle, Edwards, 2006).

Z pohledu divédka je pasivni product placement patrné€ pifiznivejsi. NenaruSuje
tolik pozornost a Sance, Ze zpusobi negativni reakci je mensi. Pro tviirce filmového nebo
televizniho obsahu je pochopitelné vhodnéjsi pracovat s pasivnim typem. Mélokdy je
pro scénu vyhodné, aby postava pracovala s produktem nebo sluzbou v takové podobg,

kterd je pro zadavatele reklamy nejvyhodnéjsi - tedy tak, aby divak vid€l produkt za

idedlnich podminek a s pozitivnim komentafem od hlavni postavy.



2.3 Product placement jako marketingovy nastroj

Vo vevs

Jednim z nejvystiznéjSich principti fungovani product placementu je vyrok, Ze
nejlepSi pouziti product placementu je takové, které je subjektem vidéno, avSak
nezaregistrovano (Lehu, 2007). Pokud product placement funguje tak jak md, pak
nedochédzi k negativnimu pfijeti divakem a sdm si na projev product placementu
vurcitém poradu nestéZuje. Prouduct placement je jako marketingovd technika
1 vsouCasné dobé pomérn€¢ okrajovd, minimalné¢ z hlediska celkového objemu
prostiedkt, které se v oblasti marketingu vyuzivaji. Stejné tak je i pro laickou vefejnost
stile spiSe velkou nezndmou a samotny termin product placement je pro vyraznou Casti
publika abstraktnim pojmem. Ziroven je problematickd i jeho poveést souvisejici
s podfazenim pod skrytou reklamu a povaha jeho vyuziti, které neni zaloZend na
explicitnosti. Pfesto se v poslednich letech, vlivem jiZ zminénych okolnosti
souvisejicich s technologickym pokrokem, ¢im dél vice vyuzivd reklamnich postupt,
které uzivateliim nenabizi jednoduchou moZznost jak je obejit.

S rozvojem internetu a moznosti uZivatelli konzumovat audiovizuélni obsah bez
ohledu na hranice statd a denni dobu, se také vice mluvi v SirSim kontextu o celkové

proméné reklamniho a zabavniho pramyslu (Donovan, 2004).

Je to soucasné piibéh o minulosti a budoucnosti zabavy a reklamy v kontextu
technologického vyvoje. Je to piibéh o konzumentech, které dneSni doba vybavila
nastroji pro vlastni tvorbu obsahu a moZnostmi k ignoraci obsahu nezajimavého.
V neposledni fadé¢ je to piibeh o proméné obchodniho modelu a zplisobu konkurence, ¢i

spolupraci mezi piibuznymi obory a spole¢nostmi - to vSe v zajmu jejich preziti.

Klasicky model, zalozeny na proklddani zajimavého obsahu reklamnim sdéleni
je patrn€ piekonany. Fungoval na principu strpéni nevyzadaného obsahu, vyménou za
obsah Zadany a bezplatny. Dnes je situace odliSnd a konzument mad mnoho mozZnosti,
jak se reklamnimu sdéleni vyhnout. Trend je patrny na ubytku konzumentt, ktefi by

audiovizudlni obsah sledovali necilené, tedy na klasickych pfijimacich, pasivni formou.

Zazniva také myslenka, Ze hranice mezi tviréi ¢innosti, at’ uzZ filmovou, hudebni
¢i obecné¢ pop kulturni a na druhé strané ¢innosti obchodni se ¢im déle vice stira.

Product placement muize do jisté miry fungovat jako idedlni prisecik mezi t€mito svéty.



Funguje jak ekonomicky, jelikoZ je nosi¢em, ktery je skute¢né schopen piedat reklamni
sdéleni a soucasné funguje v ramci audiovizudlniho obsahu a neni externim prvkem,

ktery je mozné jednoduchym zptsobem odfiltrovat (Donovan, 2004).

3. Pravni uprava

V Ceském pravu je regulace product placementu a dalSich oblasti reklamy
regulovdna na dvou urovnich - vefejnoprdvni a soukromopréavni. Distinkce mezi
vefejnoprdvni a soukromopravni pravni regulaci je pfitom predmétem mnoha debat
a Casto je jejich rozliSeni prakticky bezptedmétné. Pro pravni teorii je toto rozdéleni
dualezité, avSak Zadna z hlavni teorii nedokdze obsdhnout v rtiznorodosti aplika¢ni praxe
vSechny pripady. Vztah soukromého a vefejného prava je Casto popisovan jako vztah
obecného a zvlasStniho prava.

Soukromopravni regulace je od 1.1.2014 regulovdna novym obcanskym
zdkonikem €. 89/2012 Sb., ktery na rozdil od ptedchoziho obcanského zdkoniku
¢.40/1964 Sb. obsahuje ¢ast upravy obchodniho prava, do t€ doby upravenou vlastnim

kodexem ¢. 513/1991 Sb.

Vetejnopravni Uprava vztahujici se na problematiku product placementu je
pfitomna zejména v zakon¢ ¢. 132/2012 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na
vyzadani, dédle vSeobecné v zakoné €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a ¢4stecné také

v zdkon¢ €. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani.

3.1 Ceska pravni uprava

Ceskd legislativa vychdzi v pifpadé product placementu ze Smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES (ddle Smérnice 2007/65/ES). Ta dava
Clenskym statim pomérné rozsdhlé moznosti, jakym zptisobem product placement
regulovat. Pfresto je zde znatelnd zména pfistupu ze strany Clenskych stati. Oproti
Smérnici Evropského parlamentu a Rady 89/552/EHS (dale Smérnici 89/552/EHS) je
nastaven takzvan¢ maximadlni rdmec regulace, ze kterého si Clenské stity mohou dle

potfeby upravit vyjimky.



Implementaci Smérnice 2007/65/ES nabyl ucinnosti dne 1.6.2010 zdkon
¢.132/2010 Sb., o audiovizudlnich medidlnich sluzbich na vyzddéani. Tento zdkon
piinasi vétSinu podstatnych nélezitosti, tykajicich se regulace product placementu.
Pfirozen¢ pak rovnéz upravuje i Siroké spektrum dalSich zaleZitosti, které vSak pro

potiebu této prace nejsou zasadni.

Terminologie zdkona mluvi v souvislosti s product placementem jako o umisténi
produktu. Vzhledem k mnohoznaénému charakteru tohoto spojeni a predevSim
s ohledem na obecnost tohoto terminu bude pouzivano jeho ptivodni anglické oznaceni.
Zéakon definuje product placement v § 2 odst. 1 pismenu h) jako jakoukoliv podobu
audiovizudlniho obchodniho sd¢€leni, které spocivd v zaclenéni vyrobku, sluzby,
ochranné znamky vézajici se k dotycnym nebo jako zminku o vyrobku nebo sluzbé do

pofadu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu (Zakon ¢. 132/2010 Sb., 2010).

Posledni ¢4st zmifujici nutnost uplaty, ¢i protihodnoty je z hlediska identifikace
product placementu klicovd a pro orgdny dozoru nad televiznim a jinym vysilanim
zasadni z hlediska mozného postihu. Co vS$ak litera zdkona muzZe jen stéZi postihnout, je
piitomnost product placementu jako pasivniho reklamniho néstroje, jehoz protihodnotou
pro filmafe je pouze samotnd piitomnost daného vyrobku ¢i sluzby bez faktického

protiplnéni.

Déle zakon specifikuje, v jakych typech potadl je product placement povolen
a které jsou na druhé stran¢ zakdzany. V naSem pravnim fadu je tak jeho pfitomnost
zakdzana v potadech pro déti. Ddle zdkon urcuje jakym zptsobem je jeho piitomnost
povolend a jakym zptsobem se product placement nemlzZe propagovat. Zakazano je tak
napiiklad vyobrazovat produkt ¢i sluzbu takovym zptsobem, ktery by piimo nabddal
k jeho zakoupeni ¢i prondjmu. MlUZeme si tak piedstavit imagindrni situaci, kdy je
v zabéru filmové scény postava spolecné s obchodni produktem a dochdzi k interakci,
avSak uz nemuze byt napiiklad viditelnd cena, ¢i propagovdna moznost pofizeni za

urc¢itych podminek apod.



V souvislosti s timto se pravidelné objevuje otdazka, do jaké miry je vyznam
product placementu srozumitelny divakovi a jak Siroce je samotny pojem rozsifen

a chipén. Vice se k tomuto problému vratime v kapitole Teorie medidlnich dcinkd.

K zakonu ¢.132/2010 Sb. je na principu subsidiarity aplikovatelny zdkon
€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén€ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb.,

o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jSich predpist.

Z hlediska rozliSeni product placementu od uméleckého zameéru umisténi
ur¢itého vyrobku, ¢i sluzby je zasadni protiplnéni, ¢i protihodnota jak je s terminem
pracovano v § 2 zdkona 132/2010 Sb. Z pohledu dozorovych orgénu pak bude nesmirné
obtizné prokdzat pouZziti product placementu tam, kde bude vyrobek ¢i sluzba
v audiovizudlnim dile pfitomna, avSak zjevné protiplnéni existovat nebude. Jinymi
slovy vSude tam, kde bude panovat pfirozend symbiéza mezi povahou audiovizudlniho

dila a povahou vyrobku nebo sluzby.

3.1.1 Ustavni rovina ochrany obchodniho sdéleni

Obchodni sd€leni by se systematikou Listiny zakladnich prav a svobod fadilo do
Hlavy II., Oddil druhy, ktery upravuje politickd prava. Svoboda projevu je upravena
v ¢lanku 17, ktery zakotvuje pravo na svobodu projevu a pravo na informace. Kazdy ma
pravo vyjadfovat své nazory slovem, pismem, tiskem, obrazem nebo jinym zpiisobem,
jakoZ 1 svobodné vyhledavat, pfijimat a rozSifovat ideje a informace bez ohledu na
hranice statu. Svobodu projevu a pravo vyhleddvat a Sifit informace lze omezit
zékonem, jde-li o opatfeni v demokratické spolecnosti nezbytnd pro ochranu prav
a svobod druhych, bezpecnost stitu, vefejnou bezpecnost, ochranu vetejného zdravi

a mravnosti (Listina zdkladnich prév a svobod, 1992).

Ochrana projevii obchodni povahy neni v clanku explicitné uvedena. Na
konkrétni vyklad ochrany projevi obchodni povahy si budeme muset pockat az
s ohledem na judikaturu Ustavniho soudu. K dispozici je viak alespon &aste¢ny vyklad,
ktery souvisi s touto problematikou. Jde o Usneseni Ustavniho soudu ze dne 27. 10.

2005, kdy soud fesil spor, jehoz obsah se vazal k reklamé na produkt Fidorky. Hlavni
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motiv reklamy spocival ve zndzornéni mladé divky, kterd se snazi v automobilu dostat k
této sladkosti. Spolujezdkyné drzi Fidorku v ruce a aby se ji divka zmocnila, bouchne
panenkou silou do volantu, na zdkladé ¢ehoz vyleti airbag a pfimackne spolujezdkyni

a Fidorka ji vypadne. Slogan reklamy je KdyZz musis, tak musi§ (Moravec, 2013).

Nejvyssi spravni soud v predeSlém fizeni souhlasil se stanoviskem Rady pro
rozhlasové a televizni vysildni a pfiklonil se k pradvnimu ndzoru, zZe doSlo k poruseni
zdkona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozd¢jSich predpisi,
ktery zakazuje reklamy, ur¢ené pro osoby mladsi 15 let nebo reklamy, v nichZ vystupuji
osoby mladsi 15 let a podporuji chovani, které muaze ohrozit jejich mordlni a psychicky

vyvoj nebo jejich zdravi. (Moravec, 2013)

V fizeni pied Ustavnim soudem dale Nejvysii spravni soud zpochybioval, Ze se
na reklamni spot vztahuje ochrana svobody projevu dle ¢l. 17 Listiny. Ustavni soud se
k tomuto pravnimu ndzoru vyjadfil tak, zZe i reklamni spot je informaci, na kterou se
vztahuje ochrana dle jiz zminéného ustanoveni Listiny. Ustavni soud déle vyloZil toto
ustaveni v souvislosti s t¢ématem obchodniho sdé€leni tak, Ze v €l. 17 Listiny je “rdmcové
definovan legitimni vefejny zdjem na omezeni svobody rozSifovdni informaci.
V ptipadé zdkona o regulaci reklamy se pak podle ndzoru Ustavniho soudu jednd
o provedeni €l. 17 odst. 4 Listiny do podoby zdkona. V posuzovaném piipadé Slo
o konflikt mezi legitimnim vefejnym zdjmem na fadné vychoveé déti a mladeze
a zdkladnimi pravy déti, jak se o nich zminuje NejvySsi spravni soud na stran¢ jedné
a svobody rozSifovat informace, na strané¢ druhé. Pokud byl tento konflikt vyfeSen ve
prospéch prav déti a vefejného legitimniho z4jmu na jejich fadné vychové, je tak takové
feSeni dstavné souladné, a Ustavni stiZnost je 1 v tomto ohledu zjevné neopodstatnéna.”
(US 396/05, 2005)

Rozhodnuti Ustavniho soudu mé povahu usneseni a neni tak pravné zavazné pro
feSeni obdobnych piipadii pfed obecnymi soudy v budoucnosti. Pro definitivni
stanovisko toho, zdali a jak moc je obchodni sdé€leni chrdnéno na tustavni drovni,

zejména v souvislosti s ¢l. 17 Listiny si tak budeme muset jeSté pockat.
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3.1.2 Verejnopravni Uprava

Do ¢ésti vefejnopravni upravy spadd zejména zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, dale zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
a zékon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani a zméné
nékterych zakont. Cdsteéné se k tématu také vaze legislativa souvisejici s ochranou
spotiebitele, upraveno v zakoné ¢. 634/1992 Sb. a nékteré ustanoveni také obecné
v Obcanském zdkoniku ¢. 89/2012 Sb. a také legislativa upravujici odpovédnost a prava
osob, poskytujici informacéni sluzby a Sifici obchodni sdéleni, obsazend v zdkoné¢
¢.480/2004 Sb., o nekterych sluzbich informacni spolecnosti a o zméné nékterych

zakonl. Pro potieby této price budou zminény jen ustanoveni, které se vdZou, nebo

mohou vézat k problematice product placementu.

3.1.3 Regulace reklamy

Diivodti, pro¢ je reklama pradvné regulovdna na vefejnopravni drovni je hned
n¢kolik. Primdrnim diivodem je ochrana vefejného zdjmu. Na vefejny zdjem se
odvoldva napftiklad Listina, byt zdkonnd definice k dispozici v ¢eském pravu neni.
Obvykle je koncept vefejného zdjmu sklofiovan v souvislosti s pozitivnim rozvojem
spolecnosti, vSeobecného blahobytu a dobra. Pochopitelné je z vefejného pohledu
zdrojem mnoha konfliktl, pfedstavy o idedlnim stavu a cesté k nému je mnoho a Casto
jsou v zasadnim protikladu. Predstava z hlediska prava neni univerzdlné platna a Casto
v je v riznych podminkdch a v ¢asovém obdobi rozdiln4d. Diametrdln¢ odliSnd bude
predstava o vefejném zdjmu z hlediska euroatlantické kultury v 21. stoleti a jina bude

v podminkach totalitniho reZimu v Severni Koreji.

vvvvvv

mimo jiné i definici reklamy. “Reklamou se rozumi ozndmeni, piedvedeni ¢i jina
prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotifeby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak.” (Zakon
¢.40/1995 Sb., 1995) Zakon je zamé&fen na regulaci obsahu reklamy, nikoliv na otazky

Casto souvisejici s jinymi oblastmi zakonného ramce.
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Regulace reklamy si klade za cil usmérfiovat formy a reklamni praktiky. Jde
o to, regulovat kupiikladu reklamu na urcité, spoleCensky nezadouci sluzby a vyrobky.
Zéakon zakazuje reklamu skrytou a reklamu nevyzadanou - nevyzddand neni zakdzdna
obecné v jakékoliv podobé, ale pouze pokud je pro piijemce obtéZujici nebo s ni ma

spojeny dalsi vydaje (Zakon €. 40/1995 Sb., 1995).

S ohledem na skrytou reklamu se pfimo nabizi srovnéani s product placementem,
jelikoz charakteristika skryté reklamy je 1 pro product placement pomérné priléhava.
Lze se proto ztotoZnit s ndzorem, Ze pro zdkon o regulaci reklamy, funguje na principu
lex specialis zdkon o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzddéani. Tento zdkon
nejenze definuje product placement, ale zarovenn uvadi podminky, za kterych je mozné

ho vyuzit (Kalista, 2011).

Je nezbytné, aby se regulace reklamy nedostala do takového stddia, aby byla pro
soutézitele nepfijatelné piisnd. Stdle je tieba brat v potaz, Ze jde o formu obchodniho
sdé€leni, které ma za cil vzbudit ve spotiebiteli zdjem o konkrétni produkt nebo sluzbu.
Zaroven je z povahy reklamy duleZzité, aby zvyraznila pozitivni aspekty daného vyrobku
a neSlo tak o neutrdlné¢ zabarvend stanovisko, na které se lze ze spotiebitelského

hlediska divat bez kritického uvazovani.

Zakon dédle obsahuje vSeobecné ndleZitosti toho, jakym zplsobem a co je
v reklaméch omezeno.

V prvni fadé je omezena reklama na produkty, jejichZ prodej a propagace je
omezeny jinymi pravnimi piedpisy. Typicky jde o omamné a psychotropni latky, déle
produkty a sluzby pornografické povahy, zbran¢ apod. Jak uz bylo zminéno, je také
zakédzana skrytd, nevyzddand a podprahova reklama. Srovndvaci reklama je zakazana,
paklize nesplituje pozadavky stanovené jinym pravnim pfedpisem. Obecnd klauzule
dile zakazuje reklamu, kterd je v rozporu s dobrymi mravy. Dobré mravy jsou
v Obcanském zdkoniku zminény napiiklad v souvislosti s absolutni neplatnosti pravniho
jedndni, diivodovad zprdva pak dobré mravy charakterizuje jako zdklad soukromého
prava a soukromé pravo z nich vyvérd jako celek (Elias, 2012). Zdkon o regulaci

reklamy uvadi demonstrativni vy¢et omezeni, kterd jsou s nimi v rozporu.
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3.1.4 Pravni uprava rozhlasového a televizniho vysilani

DalSim z tfady vefejnopravnich zdkonu je zdkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovéani
rozhlasového a televizniho vysilani. Zdkon je v obecné roviné lex specialis k zakonu
o regulaci reklamy. Upravuje regulaci reklamy z pohledu rozhlasového a televizniho
vysilani. Obsahuje rovnéz pravni dpravu teleshoppingu a je z hlediska zaméfeni této

préce také konkrétnim ndvodem na to, jakym zpiisobem lze posuzovat reklamni sdélen.

Zakon op¢tovné definuje reklamu, dédle skrytou reklamu a soucasn¢ definuje
pozadavky vyplyvajici z provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Stanovuje
povinnosti, vyplyvajici z omezeni na zakdzané formaty reklamy a v pfipadé poruSeni
téchto zdkonnych povinnosti potom 1 sekundarni povinnost, tedy odpovédnost.
Organem, ktery md na starosti dozor nad rozhlasovym a televiznim vysildnim z hlediska

tohoto zdkona je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (ddle Rada).

Rada je formdln& tstfedni organ stitni spravy. Jak bylo judikovano Ustavnim
soudem ze dne 30. 11. 2010, sp. zn. P1. US 52/04, vykonéava Rada stitni spravu v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani. Rada md mimo jiné za ukol dohliZzet na rozvoj
rozmanitosti vysilani, db4d na obsahovou nezdvislost a samozifejmé dba na dodrzovani
zakonnych povinnosti provozovateli vysildni. V piipad¢ poruSeni primdrnich
povinnosti potom uklad4 sankce dle zakona. V jednom pfipadé, ktery je soucasti této
prace, bude popsdno, kdy byla provozovateli televizniho vysildni ud€lena sankce za

nedodrzeni zdkonné povinnosti pii vyuziti product placementu.

V § 53a, ktery je novelizovan zdkonem 132/2001 Sb. je uvedeno jaké povinnosti

vyplyvaji z pouziti product placementu pro provozovatele televizniho vysilani:

“(1) Umisténi produktu v potadech je piipustné pouze

a) v kinematografickych dilech, ve filmech a seridlech vytvorenych pro televizni
vysildni nebo pro audiovizudlni medidlni sluzby na vyziddani, ve sportovnich
a zadbavnych potadech, a to za podminky, Ze se nejednd o porady pro déti, nebo

b) v piipadech, kdy se neprovadi zadna platba, ale pouze se bezplatn¢ poskytuje
urcité zboZi nebo sluzby, zejména rekvizity nebo ceny pro soutézici s cilem zatadit je do

potadu.
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(2) Potady obsahujici umisténi produktu museji spliovat tyto pozadavky:

a) jejich obsah a doba zarazeni do vysilani nesmé&ji byt ovlivnény tak, aby tim
byla dotcena redak¢ni odpovédnost a nezdvislost provozovatele televizniho vysilani,

b) nesmé&ji pfimo nabddat k ndkupu nebo prondjmu zboZi nebo sluzeb, zejména
zvlastnim zminovanim tohoto zboZi nebo sluZeb za tcelem jejich propagace,

¢) nesm&ji nepatfi¢né zdirazilovat umistény produkt.

(3) Potrady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacdtku, na konci
a v pripadé pferuSeni reklamou nebo teleshoppingovymi Soty rovnéZ po tomto prerusSeni
zfeteln€ oznaceny jako porady obsahujici umisténi produktu, aby divaci nemohli byt
Zédnym zplsobem uvedeni v omyl o povaze téchto potradii. Povinnost podle véty prvni
se nevztahuje na porady, které nevyrobil nebo jejichZ vyrobu nezadal sdm provozovatel
televizniho vysildni nebo osoba, ktera je ve vztahu k provozovateli televizniho vysilan{

v postaveni osoby ovladajici nebo ovladané podle zvlastniho pravniho pfedpisu 11a).

(4) Potady nesm¢ji obsahovat umisténi produktu, pokud se jednd o

a) cigarety nebo jiné tabdkové vyrobky, nebo umisténi produktu osob, jejichz
hlavnim pfedmétem cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych tabdkovych
vyrobk1, nebo

b) 1é¢ivé piipravky nebo lé¢ebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné

pouze na lékarsky predpis.” (Zakon ¢. 231/2001 Sb., 2001)

3.1.5 Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a
zméné nékterych zakon
Dalsim pravni pfedpisem z oblasti veiejného prava je zdkon ¢. 132/2010 Sb.,
o audiovizuélnich medidlnich sluZzbach na vyzadani a zméné nckterych zdkonti. Tento
pfedpis je implementaci Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES. Této

Smérnice je vénovédna samostatna kapitola v ramci evropské pravni tpravy.

Implemetaci Smérnice byla Ceskd republika, stejné jako ostatni ¢lenské stity

Evropské unie, povinna provést do 19. 12. 2009, avSak tuto lhlita promeskala a zdkon
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byl pfijat az 13. 4. 2010, uc¢innost pak byla stanovena na 1. 6. 2010. Cesta pro piijeti

byla pomérné trnita, schvalovaci proces byla zbrzdén pozménovacimi navrhy Senétu.

Stejné jako v ptipad¢ jinych Smérnic, které Clenské zemé netransponovali do
svych ndrodnich dprav, méli vSak ucastnici fizeni moZnost dovolat se piimého

aplikacniho uc¢inku Smérnice, pokud by jim proto nastala Skoda.

Teprve az timto zdkonem byl do ¢eského pravniho fddu spravné implementovéan
pojem product placementu a pro jeho pouZiti byly vytvofeny piehledné a jasné pravni
pravidla. NaleZitosti pro provozovatele televizniho vysilani s ohledem na pouZiti
product placementu jsou zminény jiz v predchozi kapitole, kterd se vénuje novelizaci
zékona €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zmény

a dulezité ndleZitosti zdkona byly v podstatné mife jiZ zminény.

Zajimavé jsou sank¢éni mechanismy pro poskytovatele audiovizudlni medidlni
sluzby na vyzadani v pfipad¢€, Ze porusi povinnosti specifikovany v § 10. Dozorovym
organem je rovnéZ Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, pfi¢emzZ v piipad¢ poruSeni
primarni odpovédnosti je Rada zplsobila k projedndni. Spravni delikt mulze byt

postihnout pokutou az do vyse 2,5 milionu K¢. (Zakon ¢. 132/2010 Sb., 2010)

V § 13 jsou déle specifikovany dalS$i ustanoveni definujici odpovédnost za

Vv,

spravni delikty. Jde zejména o bliZsi podrobnosti k vyjimkam z pravidel.

(2) Pravnické osoba za spravni delikt neodpovida, jestlize prokdZe, Ze vynalozila

veskeré usili, které bylo mozno pozadovat, aby poruSeni pravni povinnosti zabranila.

(3) Pii urCeni vySe pokuty pravnické osob& piihlédne Rada k zavazZnosti
spravniho deliktu, zejména ke zpisobu jeho spachani, k jeho ndasledkiim
ak okolnostem, za nichz byl spichdan, a ke stanovisku vécné piislusného
samoregulacniho organu uvedeného v seznamu spolupracujicich samoregulacnich
orgdnt 10), obdrzi-li toto stanovisko pisemné do 10 pracovnich dnii ode dne zahdjeni

fizeni o spravnim deliktu.
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(4) Odpovédnost pravnické osoby za spravni delikt zanika, jestlize spravni organ
o ném nezahdji fizeni do 1 roku ode dne, kdy se o ném dozvédé€l, nejpozdé€ji vSak do

3 let ode dne, kdy byl spachén.

(5) Na odpovédnost za jednani, k némuz doSlo pii podnikani fyzické osoby 11)
nebo v piimé souvislosti s nim, se vztahuji ustanoveni zakona o odpovédnosti a postihu

pravnické osoby.

(6) Podani Zaloby proti rozhodnuti o uloZeni pokuty ma odkladny ucinek (Zdkon

¢. 132/2010 Sb., 2010).

Ackoliv se zdkon primarné tyka audiovizudlnich medidlnich sluZeb na vyzadanti,
velka ¢ést tohoto zdkona méni rovnéZ zakon o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Z pohledu této prace zdsadni § 10, specifikujici pouZiti product placementu
pak byl doplnén pravé i do tohoto zdkona. I proto je zakonny rdmec pro pouziti product
placementu v audiovizudlnich medidlnich sluzbiach na vyzddadni a rozhlasovych
a televiznich poradech prakticky stejny - tykd se jak pravidel upravujici respektive
zakazujici propagaci urcitych produkti a sluzeb, napiiklad jiZ zminéné omamné
a psychotropni latky, tabdkové a cigaretové vyrobky nebo 1€Civé piipravky na ptedpis.
V neposledni fad¢ je také zakdzan product placement v potfadech pro détské publikum
av poradech zpravodajského charakteru. Pravidla uvedend v tomto paragrafu jsou

ucinna pro porady vyrobené po 19. 12. 2009 (Kalista, 2011).

3.1.6 Zakon o Ceské televizi

Zikon ¢&. 483/1991 Sb., o Ceské televizi byl béhem doby své tdéinnosti
nescetn¢krat novelizovdn a jen samotny popis zmén by zabral mnoho odstavca.
S ohledem na komplexnost jeho dprav, tedy budou pro potieby této prace zminény az
novelizace, kterd souvisi s tématikou, kterou se tato prace zaobird. Konkrétné¢ jde
o novelizaci zdkonem &. 302/2011 Sb., ktery pfinesl do zdkona o Ceské televizi n&kolik
novinek, tykajicich se audiovizudlnich sluzeb na vyzidani a v druhé fadé také velmi

vyraznym zpisobem omezuje podnikatelské aktivity Ceské televize v oblasti televizni
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reklamy. Na zdkladé této tpravy muize Ceskd televize svilj obsah ffit nikoliv pouze

linearnim vysilanim, ale také prostfednictvim digitdlniho, elektronického vysilani.

Vynosy z televiznich reklam na svych kandlech CT2 a CT4 budou dle dikce
zdkona alokovény ve prospéch Stitniho fondu kultury Ceské republiky respektive na
vyrobu sportovnich pofadii. Ceské televizi se tak zdsadnim zpiisobem sniZi moZnost
naklddat s financnimi prostiedky, které az do ucinnosti zdkona ¢. 302/2011, méla
k dispozici dle svého uvazeni, byt pochopitelné¢ i tak s jistymi omezenimi. Zikon
soucasné upravuje i dobu, kterou miZe reklama v dennim vysildni zabrat. Nové jde
00,5 % denniho vysilactho asu a to jak v pifpadé kanalu CT2, tak i kandlu CT4. Jests
o poznani drakoniét&j$i je omezeni reklamy na nejsledovangj$im kandlu CT1, tam bylo
po piechodu na digitdlni vysilani reklama zakdzdna dipln¢. Stejnd situace pak nastala pro
kanal CT24, u kterého je viak vzhledem k jeho zpravodajskému zaméfeni tato zména

mén¢ bolestiva.

Z pohledu divédka jsou omezeni tykajici se rozsahu reklamy ve vysildni v rdmci
denniho vysilaciho €asu urcité pozitivni. Zejména s ohledem na vefejnopravni povahu
média a vSemi atributy, které se k témto institucim vaZou a rolim, které maji napliovat.
Ceskd televize je jedinym provozovatelem televizniho vysilani, ustavenym na zdkladé

zékona a ma tak velmi odlisné postaveni vii€i komerénim televiznim spolecnostem.

Regulace reklamy pro Ceskou televizi na zdkladé zdkona je tak v porddku
anedochdzi zde k naruSeni hospoddiské soutdZe uz proto, e Ceskd televize neni
subjektem, jehoz cilem je primarné generovat zisk. Hlavnim zdrojem financovani jsou
pro ni stile koncesiondiské poplatky. Zdroje z reklamy jsou pak na vedlejsi koleji.
Oproti jinym komerénim televizim tkvi poslani vefejnopravni televize v nezdvislém
a objektivnim informovani vefejnosti o udalostech a kaZdodennich skutecnostech.
Smyslem existence Ceské televize neni konkurence zavedenym soukromym televizim,
ale dopliiovani vysilactho spektra o ty potfady a ten obsah, ktery nejcastéji

z ekonomickych diivodt neni na soukromych televizich k dispozici.
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3.1.7 Soukromopravni uprava dle zakona ¢. 89/2012 Sb.

Soukromé pravo proslo zdsadni rekodifikaci a Obcansky zédkonik, nebo také
Casto pouzivané oznaceni Novy obcansky zakonik, ¢. 89/2012 Sb. pfinesl do ceského
prava patrné nejveétSi zménu soukromého prava za nékolik desitek let. Obcansky
zékonik nové zahrnuje i velkou Céast problematiky, kterd byla dfive upravena
v Obchodnim zdkoniku a pro potfebu této prace bude v ndsledujicich odstavcich

rozebrdna pravni uprava nekalé soutéZe a klamavé a srovnavaci reklamy.

Generalni klauzule obsazena v § 2976, oddilu 2 vé€nované nekalé soutéZi
zminuje, Ze kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze
jedndnim zplsobilym pfivodit Gjmu jinym soutéZitelim nebo zdkazniklim, dopusti se

nekalé soutéze. Nekalé soutéZ se zakazuje.

Zména oproti predchozi tupravé v obchodnim zdkoniku je ve vynechéni
spotfebitell, ktefi jsou v soufasné tpravé pojmové podrazeni zdkaznikim a pojem

spotiebitele neni v nasledujicich paragrafech jiz zminovéan.

§ 2977 a nésledujici se vénuje tpravé klamavé a srovnavaci reklamé. Uprava
mySlenkové i forméln€ vychazi z evropské Smérnice 2006/114/ES, jejiZ ustanoveni jsou
podrobnéji rozebrany v kapitole vénované evropské pravni upravé. Novinek
v obCanském zdkoniku oproti diivéjsi upravé v obchodnim zdkoniku neni mnoho.
V tpravé se objevuje jedna zcela nové skutkova podstata dotérného obtézovani. Rozdil
oproti nevyzadané reklamé¢, jejiz ndleZitosti byly jiZ popsédny, je absence vydaji na

strané adresata.

Z hlediska product placementu je v Novém obcanském zdkoniku
nejrelevantnéj$i praveé ustanoveni upravujici klamavou reklamu v § 2977 - 2979 a dale

ustanoveni upravujici srovnavaci reklamu v § 2980.
Klamava reklama je dle zdkona takovad, kterd souvisi s podnikdnim nebo

povolanim, sleduje podpofit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani

sluzeb, vcetné prav a povinnosti, klame nebo je zpisobild klamat poddnim nebo
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jakymkoli jinym zplsobem osoby, jimZ je uréena nebo k nimz dospé&je, a tim i zfejme

zpusobild ovlivnit hospodarské chovani takovych osob. (Zékon ¢. 89/2012 Sb., 2012)

V nésledujicim odstavci 2) téhoz paragrafu je popsdno, jakym zplsobem se

posuzuje, zdali reklama spadd pod tuto skutkovou podstatu.

Pfi posuzovéni, zda je reklama klamava, se piihlédne ke vSem jejim vyraznym
znakim. Zv1asté se ptihlédne k tidajim, které reklama obsahuje ohledné

a) dostupnosti, povahy, provedeni, sloZeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo
poskytnuti, zplsobilosti k uréenému ucelu, pouzitelnosti, mnozstvi, zemépisného ¢i
obchodniho piivodu, jakoz i podrobnéjSiho vytéeni a dalSich znakl zboZi nebo sluzeb
véetn¢ piedpoklddanych vysledki pouziti nebo vysledki a podstatnych znaka
provedenych zkousek ¢i provérek,

b) ceny nebo zpisobu jejiho urcent,

¢) podminek, za nichZ se zbozi doddva nebo sluzba poskytuje, a

d) povahy, vlastnosti a prdv zadavatele reklamy, jako jsou zejména jeho
totoZnost, majetek, odbornd zptisobilost, jeho prava duSevniho vlastnictvi nebo jeho

vyznamendni a pocty (Zakon €. 89/2012 Sb., 2012).

Srovnavaci reklama je takovy druh reklamy, ktery néjakym zpiisobem, at’ uz
piimo ¢i nepifimo zmifluje jiny produkt, sluzbu nebo soutézitele. Za podminek, které
déle stanovuje zakon je takova reklama povolena. Pokud vSak dodrZzeny nejsou, jedna se

o nekalosoutézni jednani upravené déle v § 2988 a nasledujici.

Podminky, které je pii srovndvaci reklamé tfeba dodrZet jsou a srovndvaci

reklama je tak pfipustnd pokud:

a) neni-li klamava,

b) srovndva-li jen zboZi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo urcené ke
stejnému ucelu,

c¢) srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dulezitych, ovéfitelnych
a ptiznacnych vlastnosti zbozi nebo sluzeb vcetné ceny,

d) srovnavéa-li zbozi s ozna¢enim ptivodu pouze se zboZim stejného oznacent,
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e) nezlehcuje-1i soutéZitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo
jejich oznaceni ani z nich nekalym zplisobem netézi, a

f) nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zboZi nebo
sluzby oznaCovanych ochrannou zndmkou soutéZitele nebo jeho ndzvem. (Zakon

¢. 89/2012 Sb., 2012)

3.1.8 Srovnani upravy product placementu s upravou Spojeného

kralovstvi

Spojené kralovstvi jako clensky stat Evropské unie transponoval do svého
pravniho fadu Smérnici 2007/65/ES, pticemz ddle reguloval sluzby a produkty, které
nemohou byt propagovéiny formou product placementu. Krom¢ produktli zminénych ve
Smérnici pfidal na seznam déle alkoholické produkty, sluzby a produkty souvisejici
s hazardem, détské mléko a produkty rychlého obcerstveni, tedy nezdravé jidlo. Pravo
upravujici product placement je tvofeno né€kolika pravnimi pfedpisy spravniho organu
Office of Communications. Vé&tSina pravnich piedpisi je zahrnuta v piedpise

Communications Act z roku 2003.

Pred pravni upravou, kterd byla zaloZena na implementaci Smérnice
2007/65/ES, byl product placement zakdzan pro pouZiti v pofadech vytvofenych pro
britské televizni spoleCnosti, av§ak pro programy, které byly vytvoreny v jinych zemich
platila odli$né pravidla.

Zasadni z hlediska prava byla skutecnost, zda z product placementu piimo
néjakym zpiisobem benefitovala dand televizni spolecnost. Pokud ne, mohl byt product
placement pfitomen jak ve filmové produkci, tak v potfadech televiznich (Basso, 2009).

V mezidobi, kdy bylo jasné, Ze bude regulace product placement liberdlné;jsi,
béZela na britskych televiznich kandlech edukativni kampan, upozoriujici na tento druh

reklamy a jeho vyuZiti v nejriznéjsich typech potadii (Al-Kadi, 2013).

Uctinnost nové pravni regulace product placementu byla ve Spojeném kralovstvi
stanovena k 28. dnoru 2011 a spefifikuje mimo jiné i formdlni ndroky na provozovatele
televizntho vysilani s ohledem na upozornéni na product placement v konkrétnich

potadech. Ti jsou povinni umistit velké pismeno P v pofadech tak, aby bylo zobrazeno
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pfed, na konci a pfi kaZzdém pieruSeni poradu reklamnim blokem. Na rozdil od nasi
upravy je tak tato naleZitosti sou€asti pravni normy a nikoliv mimo pravni regulace jako

forma doporuceni ze strany nasi Rady pro rozhlasové a televizni vysilani.

Britsky zdkon je podobné piisny jako naSe uprava, zakazuje pouZiti prouduct
placementu ve vSech programech urCenych pro détského divéka, také zakazuje pouZiti
ve zpravodajskych potadech, v potadech, které jsou zamifeny na osvétu a doporucenti,
také se zakazuje pouZziti pouziti product placementu v poradech s ndbozenskou
tématikou. Propagace formou product placementu je zakdzana na potraviny a produkty,
které maji vysoky obsah soli, tuku a cukru - v anglickém prostiedi obvykle oznacované
jako junk food. Ddle je zakédzana propagace vyrobkll a sluzeb, z nékteré z téchto
kategorii: alkohol, kojenecké mléko, 1éky na piedpis a tabdkové vyrobky a cigarety.

S ohledem na stavajici pravni dpravu se ozyvaji hlasy, které pomérné hlasité
kritizuji regulaci product placementu v souc¢asné podobé. Dle nékterych hlast regulace
ovlivnila jen jednu kategorii product placementu a to toho placeného. Piitom vedle sebe
existuje jest¢ paralelni oblast, oznaCovana jako neplaceny product placement, ktery neni
nikterak pfisné€ regulovan. Je si tfeba uvédomit, Ze v n¢jaké formé se product placement
v britskych televiznich pofadech objevuje jiz n¢kolik desitek let a v dusledku novych
legislativnich omezeni se proménil jen sektor placeného product placementu (Hackley
akol.,2012).

Britskd pravni uprava je tak velmi podobnd té nasi, hlavni rozdily tak plynou
z praxe sprdvnich a dozorovych orgdnd. Jind je situace také mezi vefejnoprdvnimi
televizemi, britskd BBC je svych potadech vici reklamé nekompromisni a britsky divak

je tak vétSiny reklamnich sd€leni nadobro uSetfen.

3.1.9 Ceska pravni uprava de lege ferenda

Obecné lze konstatovat, Ze pravni uprava product placement neni idedlni
a v mnozstvi ustanoveni v né€kolika pravnich predpisech, které se v soucasné dobé
mohou na problematiku prouduct placementu vztahovat je celd fada. Na pocatku je
jasn¢ viditelnd snaha evropskych legislativnich orgdnti upravit product placement,
jakozto standardni formu reklamy a nastolit pfehlednd pravidla tak, aby zvlasté

v souCasné dob¢, kdy vlivem technologického rozmachu dochazi ke stirdni
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geografickych prekdzek v podobé diive pfirozeného omezeni pro linedrni vysilani, tak,
aby byla pravidla pro né&j stejna ve vétsing ¢lenskych zemich Evropské unie. Ceskd
pravni dprava je nyni obsazena v nékolika pravnich predpisech, zminénych
v predchozich kapitolach, ale z dosavadni nedlouhé praxe lze vypozorovat, Ze se
provozovatelé vysilani uc¢i s product placementem pracovat a vyuzivat ho dle
nastolenych pravni mantinell. Prozatim zGstdva nékolik otdzek spojenych s korektnim
pouzivanim nevyfeSenych, ale dd se ocekdvat, Ze postupem doby se skrze soustavu
obecnych soudii a dile soustavu soudl Nejvyssich a soudu Ustavniho dostane i témto
problémim sjednocujicich judikati.

Zasadni roli bude v budoucnosti pro posuzovani konkrétnich ptipadl hrat Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani. Na ni bude v prvni fad¢ urcit, zda a nakolik se
product placement v jednotlivych pofadech pouzivd s ohledem na stdvajici pravni

upravu a zda tedy spliuje vSechny naleZitosti, které jsou s timto reklamnim formatem

spojeny.

Ceskému pravni fadu by myslim prospélo, kdyby byla reklamni problematika
upravena ve svém vlastnim kodexu a orientace se tak jak pro soutéZitele, tak pro

spotiebitele zjednodusila.

3.1.10 Judikatura

Az do ucinnosti zdkona o audiovizudlnich sluZndch na vyZadani neexistovala
v Ceské republice samostatni pravni regulace product placementu. Do této dobu byly
piipady, které se ho tykaly, obvykle feSeny v rdmci regulace skryté reklamy.
I v soucasné dobé pfitom stile pokracuje diskuze nad tim, co jeSté spadd pod product
placement a co jiZz mize byt hodnoceno jako skrytd reklama. Uz z definice je i po
teoretické strance obtizné definovat jednu kategorii tak, aby zdroveni, alespoil ¢aste¢né,
nemohla fungovat i ze strany druhé. Jednim z prvnim piikladi je rozsudek Nejvyssiho
spravniho soudu sp. zn. 6 As 16/2010. Zalobcem byla FTV Prima, spol. s.r.0. proti
Zalované Rad¢ pro rozhlasové a televizni vysilani. FTV Prima podala kasacni stiZnost

proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne 9. 9. 2009, jimZ tento soud zamitl

Zalobu proti rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani z roku 2008.
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Predmétem sporu mélo byt poruSeni § 48 odst. 1 pism.g) zdkona o vysilani,
kterého se FTV Prima méla dopustit tim, Ze v reality show Vyvoleni - novi hrdinové,
odvysilala skrytou reklamu spocivajici v prezentaci ochranné zndmky, tedy loga novin
Sip. FTV Prima ve své argumentaci uvedla, Ze neslo o skrytou reklamu, nybrz o pravné
dovoleny product placement. Vzhledem k tomu, Ze v této dobé nebyl prouduct
placement pravné regulovan, poukazoval Zalobce na zavedenou praxi, kdy toto jednani
nebylo posuzovano jako nedovolené. Stézovatel, tedy Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, poukazoval na nenaplnéni znaku product placementu, jelikoZ k tomu, aby
obchodni sdé€leni mohlo byt takto posouzeno, musi sledovat reklamni cil, coZ ostatné

Nejvyssi spravni soud konstatoval ve svych rozsudcich tykajicich se skryté reklamy.

Nejvyssi soud ve svém rozsudku konstatoval, Ze za situace absence vyslovné
regulace prouduct placementu je nutné na toto jednani nahliZet jako na skrytou reklamu.
V odlvodnéni Nejvyssi spradvni soud poukdzal na sva dfivejSi rozhodnuti z oblasti
skryté reklamy a uplatnil kritéria, ktery jiz diive specifikoval. Ve své argumentaci se
tedy ztotoznil s vyroky M¢éstského soudu v Praze a potvrdil jeho rozsudek (Moravec,

2013).

Dalsim pfipadem z judikatury, kdy bylo téma product placementu probirdno je
spor mezi spolecnosti CET 21 spol. s.r.o. a Radou pro rozhlasové a televizni vysilani.
Rada udgélila pokutu za skrytou reklamu v pofadu Ordinace v rizové zahradé. Piipad se
dostal az pfed Nejvyssi spravni soud, jelikoZ prvoinstan¢ni soud rozhodnuti Rady zrusil.
Kasa¢ni stiznost Nejvyssi spravni soud rovnéz zamitl. Pravni stanovisko Rady bylo
takové, Ze ac¢ byl dotceny potfdd odvysildn jeSté v roce 2009, vztahuje se na né&j jiz
ucinnd pravni tprava z roku 2010, kterd do naSeho pravniho fadu zavedla pojem product
placementu. NevySsi spravni soud na tuto argumentaci nepfistoupil a potvrdil jiZ pravni

nazor prvoinstanéniho soudu, Ze se Rada musi fidit prdvnim predpisem platnym

a tic¢innym v dob¢ incidentu.

Historicky prvni pokutou, kterou Rada pro rozhlasové a televizni vysilani udélila
po ucinnosti zdkona 132/2011 Sb. v souvislosti s product placementem byla na konci
roku 2012. Dvodem bylo dle stanoviska Rady pfiliSnd akcentace produktu Prostenal,
kterého se dopustila medidlni spolecnosti CET 21, spadajici pod spole¢nost CME

S e

a ktera je provozovatelem na ¢eském trhu nejsledované;si televizni stanice TV Nova.

23



3.2 Evropska pravni uprava

JelikoZ je soucCasnd Ceskd pravni udprava urCovdna predev§Sim vyvojem
sekundarniho préava Evropské unie, dostane v této préci prostor i tato legislativa. Prvnim
poc¢inem v oblasti televizniho vysildni a regulace jejiho fungovani je Smérnice
Evropského parlamentu a Rady ¢. 89/552/EHS, o koordinaci nékterych pravnich
a spravnich predpist Clenskych statl upravujicich provozovani televizniho vysilani (tzv.
Smérnice "Televize bez hranic"), novelizovand vroce 1997 smérnici Evropského
parlamentu a Rady €. 97/36/ES. Zamérem bylo stanoveni zdkladnich pravidel pro
fungovéni televizniho vysildni a to predevSim s ohledem na piekracovani hranic
jednotlivych stath. Smérnice rovnéZ vymezovala pravomoc dozorovym orgdnim
v ¢lenskych zemich ve vztahu k provozovatelim vysildni. Toto obdobi je soucasné
charakteristické rozmachem televizniho a satelitntho vysildni a prudkym néristem
jednotlivych televiznich sluzeb. Podobné jako v mnoha jinych ptfipadech smérnice
Clenskym statim ddvala minimdlni standard pravni regulace jak pro charakteristiky

televizniho vysilani, tak 1 pro oblast televizni reklamy.

3.2.1 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 89/552/EHS

Smérnice 89/552/EHS, tedy tzv. Smérnice Televize bez hranic byla zdkladnim
pfedpisem Evropského spolecenstvi upravujici televizni vysilani a platila od roku 1989.
Hlavnim principem bylo kromé& zminéného, také uprava skryté reklamy a sponzorstvi.
Omezeni, tykajici se klasické reklamy byla rozdélena do nékolika oblasti. Z hlediska
Casu byla stanovena hranice maximdlniho podilu reklam ve vysilani na 15 % denné,
20 % podil pak byl mozny v jedné hodin¢ vysilaciho Casu. Déle obsahovala omezeni
tykajici se procedury pro pferuSeni vysilani a etické roviny - zejména s ohledem na
ochranu mensin a déti a v neposledni fad¢ také omezeni vztahujici se na propagaci
urcitych vyrobkt, konkrétné alkoholickych nédpojl, tabdkovych vyrobkil a 1€Civ na

predpis.

Ochrana déti je jednim z nejzdsadnéjSich regulatornich prvki prakticky vSech
predpist, upravujici televizni vysilani. Smeérnice Televize bez hranic ochranu
mladistvych a déti upravuje v ¢lanku 16.

Reklama nesmi nabddat déti a mladistvé ke koupi vyrobku nebo sluzby

0w

a vyuZzivat k tomu jejich nezkuSenosti nebo divéfivosti. Dale nesmi pfimo nabadat déti
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nebo mladistvé, aby presvédcovali své rodi¢e nebo tfeti osoby, aby koupili dotéené
zboZi nebo sluzby a nesmi ani bezdivodné zobrazovat déti nebo mladistvé
v nebezpecnych situacich.

Zakazany jsou také programy pornografické a programy obsahujici extrémni
nasili. Tento zdkaz je platny pro vSechny pofady, kterou mohou naruSit vyvoj
mladistvych a déti, ledaZze by byly vysilany v takovou denni dobu, kterd neni obvykla

pro sledovani ze strany téchto socidlnich skupin (Kalista, 2011).

V predpise bylo rovnéZz stanoveno, Ze reklama nesmi naruSit obsahovou
nezdvislost média a jisté druhy obsahové tvorby, napiiklad zpravodajstvi, nesmi byt
sponzorovano. Skrytd reklama byla zakdzéana tplné€. O product placementu se v tomto

pravnim predpise explicitné nehovoii (Smérnice 89/552/EHS, 2008).

V c¢lanku 10, kapitole 4 je pak definovdna televizni reklama, sponzorovani
a teleshopping. Je ddno, Ze televizni reklama a teleshopping musi byt snadno
rozeznatelné a jako takové musi byt zcela oddéleny od ostatnich ¢asti programové
sluzby optickymi anebo akustickymi prosttedky. Ddéle je uvedeno, Ze reklamy
a teleshopping nesmi vyuZzivat techniku pisobici na podvédomi divdka. Explicitni
regulace product placementu jako svébytné kategorie upravena nebyla. Obecnd tprava
pocitala s tim, Ze bude jako forma skryté reklamy zakdzdna a bude ponechdno na
uvazeni Clenskych statl, zda a jakym zpisobem pfijmou vyjimky z tohoto pravidla

(Smérnice 89/552/EHS, 2008).

3.2.2 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES

V cCervnu 1997 pfijal Evropsky parlament a Rada novou smérnici, tzv. novou
Televizi bez hranic, kterd méla jeSté vice prohloubit volnost Sifeni televizniho vysilani
mezi Clenskymi stiaty. DalSi prvky, které smérnice upravovala bylo urceni spravni
pravomoci a odpovédnosti za vysilani na konkrétni Clenské staty. Smérnice upravuje
institut zvlastni dulezitosti vysilani pro spole¢nost. Mysli se tim pienosy napiiklad

sportovni povahy, které maji televizni spoleCnosti moznost vysilat v nekddované

podobé, byt jiz byly zakoupeny vysilaci licence soukromymi spolecnostmi.
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Smérnice také déle zpiisnila ochranu déti a mladistvych a nafizovala ¢lenskym
zemim, aby v piipadé€, kdy bude do vysilani zafazen pofad, ktery by mohl ohrozit vyvoj
téchto skupin, dala pied zacdtek pofadu zvukovou nebo vizudlni vystrahu ohledné

povahy programu.

3.23 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES

Prelomovou smérnici z hlediska product placementu je az Smérnice 2007/65/ES,
kterd pojem pravné definuje a souCasné piinasi jasna pravidla pro obchodni spolecnosti
a ochranu pro spotiebitele.

Prvni konzultace, které souvisely se zamyslenou novelizaci Smérnice 97/36/ES
zapocali okolo roku 2003, kdy Komise vyzvala odbornou vefejnost k pfipominkovani
az jejich komentdfi vznikla prvni studie k budouci prdvni dpravé. Prvni ndvrh
Smérnice o audiovizudlni sluzbach na vyzadani byla uvefejnéna o dva roky pozd¢ji
a product placement byl v podobném pravnim postaveni jako sponzoring. Oproti
predeslému stavu by byl formédt pomérné vyrazné liberalizovan a nevztahovala by se na
n¢j natolik pfisné opatfeni jako kupiikladu na format srovndvaci reklamy. Tento ndvrh

byl ale pravé s ohledem na liberalizaci podroben kritice a ndvrh se pfepracovaval.

Druhy néavrh byl o dalsi rok pozdé&ji formaln€ rigidnéjsi a product placement byl
generdlni klauzuli zakdzdn, pficemZz bylo ponechdno na vuli ¢lenskych stat, aby
legalizace product placementu byla feSena pozitivnimi vyjimkami, které definovaly, za
jakych podminek muze byt product placement pouzit.

Druha pravni forma, ktera pfichdzela v tvahu je potom vSeobecné povoleni
product placementu a jeho zakdzani ve specifickych poradech, pro urcité druhy vyrobkt

a sluzeb apod.

Smérnice 2007/65/ES byla pfijata Radou a Evropskym parlamentem dne 11. 12.
2007 a jako takovd méni a dopliuje predeilou Smérnici 89/552/EHS. Uginnost
Smérnice byla k 19. 12. 2007 a byla stanovena dvouletd lhiita pro implementaci do
narodnich pravnich #ada. Ceska republika, ostatné jako naprosta vétsina ¢lenskych stati,

s vyjimkou Belgie, Slovenska a Rumunska, do tohoto data implementaci nestihla.

26



PrestoZe nebyl product placement dosud pravné upraven, redln¢ se ve vysilani
objevoval. Bylo potfeba formdt alespoil néjakym zplisobem definovat a uznat jeho
existenci. Fakticky se nevédé€lo, za jakym podminek jde o skrytou reklamu a kdy
naopak jde o pfirozenou soucdst audiovizudlniho obsahu. Odavodnéni k pfijeti této
smérnice obsahovalo mimo jiné i poukaz na stale rychleji se rozvijejici technologicky

pokrok v oblasti medidlnich sluZeb (Kalista, 2011).

Pravé formét audiovizudlnich sluZeb na vyzadéani souvisi s rozvojem rychlého
internetu a moZnostem pienaseni datové objemného toku audiovizudlniho vysilani. To
se od klasického televizniho, tedy linearniho vysilani odliSuje v n¢kolika aspektech.
Zaprvé jde o mozZnost vétsi kontroly obsahu ze strany uzivatele. V soucasné dob¢ je
mozné skrze nelinedrni, internetové vysilani, sledovat prakticky nezdvisle na
geografické poloze a asového rozvrhu vysildni. Na druhou stranu je spole¢ny prvek
potencidlnitho masové zdsahu publika a mozného vlivu na néj. Pfedevs§im z toho divodu
je 1 nelinedrni vysilani predmétem pravni regulace. Je vSak rovnéz tfeba uvést, Ze nejde
o regulaci natolik pifisnou a podrobnou jako je tomu v soucasné dobé u televizniho

vysilani (Kalista, 2011).

Audiovizudlni medidlni sluzba na vyzadani je ve smérnici definovdna jako
sluzba, kterd je poskytovdna za ucelem sledovani urcitého medidlnitho obsahu
v okamZiku zvoleném danym uZivatelem a na zakladé€ jeho preference. Poskytovatel
medidlni sluzby m4 sestaven katalog poradu, ze kterych uZivatel vybira.

Poskytovatelem medidlnich sluZeb na vyzadani se dle smérnice povazuje fyzickd
nebo pravnicky osoba, kterd ma redak¢ni odpovédnost za vybér audiovizudlniho obsahu
v audiovizudlni medidlni sluzb¢ a urcuje zptisob organizace této sluzby

Poskytovatelem dle stejného predpisu neni osoba, za kterou redakéni
odpovédnost nese tieti osoba.

Redak¢éni odpovédnosti se dle ¢lanku 1 mysli G¢innd kontrola ve vybéru
programového obsahu, jejich uspofddédni v ¢asovém programu vysilani nebo v katalogu
audiovizudlnich sluZzeb na vyzadani. Pravni a redakcéni odpovédnost nejsou pfitom

nejsou zaménné terminy (Smérnice 2007/65/ES, 2008).
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3.2.4 Specifikace product placementu dle Smérnice 2007/65/ES

Definice product placementu je ve smérnici uvedena v ¢lanku 1, pismenu m)
jako jakédkoli podoba audiovizudlniho obchodniho sdéleni, jez je tvofeno zaclenénim
produktu, sluzby nebo odpovidajici ochranné zndmky ¢i zminky o nich do pofadu za

uplatu nebo obdobnou protihodnotu.

Skrytym obchodnim sdélenim je slovni nebo obrazova prezentace zboZi, sluzeb,
jména, ochranné zndmky nebo Cinnosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele sluzeb
v potradech, jestlize poskytovatel medidlnich sluzeb imysln¢ uvede takovou prezentaci
s reklamnim cilem a mohl by tak uvést vefejnost v omyl o povaze této prezentace.
Prezentace se povaZzuje za umyslnou zejména tehdy, je-li provadéna za uplatu nebo

obdobnou protihodnotu.

Povaha obchodni sdé€leni je upfesnéna v pismenu h) stejného clanku.
Audiovizudlnim obchodnim sdé€lenim je zamysSlena obrazova sekvence se zvukem nebo
bez n¢j, kterd je urCena k pifimé Ci nepiimé propagaci zboZi, sluzeb ¢i obrazu na
vetejnosti fyzické ¢i pravnické osoby vykondvajici hospodéaiskou cinnost. Tato
obrazova sekvence doprovazi potfad nebo je do n¢j zahrnuta za tplatu nebo obdobnou
protihodnotu nebo pro tucely vlastni propagace. Audiovizudlni obchodni sdéleni maji

mimo jiné podobu televizni reklamy, sponzorstvi, teleshoppingu a umisténi produktu.

Zajimavé je srovnani pravni formulace product placementu se skrytym
obchodnim sdé€lenim, pod které byl product placement v predeslé Smérnici 89/552/EHS
podfazen, byt formdlné¢ zminén nebyl. Zdsadni, z hlediska distinkce mezi product
placementem a skrytym obchodnim sdélenim je pozadavek na reklamni cil vyrobce
zbozi nebo poskytovatele sluzeb. Na to, aby byla naplnéna povaha product placementu,
tedy postaCuje, aby se jednalo o propagaci vyrobku nebo sluzby za uplatu nebo
protihodnotu. U skrytého obchodni sdéleni musi poskytovatel medidlnich sluzeb uvést
prezentaci produktu nebo sluzby tmysIné s reklamnim cilem a uvede tim vefejnost

v omyl o povaze této prezentace.

Podminky, které musi byt splnény, pokud je product placement pfitomen

v programech jsou zminény v ¢l. 3g, odstavci 2. V prvni fadé nesmi byt pfitomnosti
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product placementu negativné ovlivnéna redakéni nezdvislost a a odpovédnost
poskytovatele medidlnich sluZeb. Soucasné nesmi product placement piimo nabadat
k ndkupu ¢i ndgjmu produktti a sluZzeb. Ddle neni povoleno nepatficné zdiraznovani
doty¢ného produktu nebo sluzby a v neposledni fadé¢ maji byti divici pfedem jasné
zpraveni o pifitomnosti product placementu v daném potfadu. Oznaceni pofadu
upozornujici na pritomnost product placementu je dle Smérnice tieba opakovat pii
kazdém pieruseni potadu, typicky reklamnim blokem vysiladni, ddle na zacitku a na

konci pofadu (Smérnice 2007/65/ES, 2008).

3.2.5 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES

K problematice product placementu se jeSt¢ cCdsteCné vdZze Smeérnice
2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé, ktera nahradila Smérnici 84/450/EHS.
Nové uprava zakazuje klamavou reklamu a reklama srovnavaci je dovolena jen za
ur¢itych podminek. Podrobnéjsi informace k problematice srovndvaci a klamavé
reklamy nejsou pro tuto praci stéZejni, pfinosné jsou vsak ty Casti, které upravuji pouZiti
reklamy, kterd vyuzivd zndzornéni ochrannych znamek a log obchodnich spolecnosti.
Product placement je v praxi Casto vyuzivan zpiisoben, kdy je logo, ptipadné ochranna
znamka na produktu hlavnim prvkem ve vizualnim pofradu (Kalista, 2011).

Je tedy potieba v piipadé srovndvaci reklamy brat v potaz i naleZitosti uvedené
v této smérnici. Ta déva ¢lenskym statim moznost poZadovat po zadavatelich reklamy,
aby tvrzeni v reklam¢ prokdzal. Regulace klamavé a srovndvaci reklamy byla do

Ceského pravniho fadu transponovédna zejména novelizacemi zakona ¢. 40/1995 Sb.,

o regulaci reklamy (BusinessInfo, 2011).

3.3 Mimopravni regulace

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani v souvislosti s pfijetim zdkona
¢.132/2010 Sb. vydala vlastni, pravné nezdvazné Doporuceni Rady souvisejici
s aplikaci nové pravni upravy umisténi produktu. Rada vysvétluje, Ze pojem prouduct

placement neni pro vefejnost obecné zndmy a tento dokument si klade za cil sezndmit
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vefejnost s tim, jak product placement ve vysildni rozpoznd a jaké pravidla jsou pro

televizni spole¢nosti zavazna.

Doporuceni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani je adresovano
provozovatelim televiznitho vysildani a v prvni fad¢ upravuje formu, jakou maji byt
potady s product placementem oznaceny. V souladu s literou zdkona je toto oznaceni
tteba umistit vZdy na zacatku, po preruSeni a na konci pofadu. Doporucend forma
oznaceni je piktogram, slozeny z dvou pismen P. Tato forma je jiZ pouZivdna

v zahrani¢ni a proto doporuceni padlo na tento symbol (RRTV, 2010).

Soucasné s tvarem a podobou piktogramu Rada specifikuje, jakym zplisobem by

mél byt umistén na obrazovce.

Piktogram PP bude na obrazovce pii kazdém svém uvedeni umistén po dobu
minimdlné¢ 5 sekund u pravého dolniho rohu obrazovky. Piktogram bude zabirat

minimdalné 15% obrazovky, aby byl pro divdka dostatecné ztetelny (RRTV, 2010).

Aby oznafovani pofadll s umisténim produktu bylo pro divdky srozumitelné,
bude pro dobu prvnich tiech mésicii, od uvedeni prvniho pofadu s umisténim produktu
na kazdém jednotlivém televiznim programu, piktogram doplnén edukativnim textem

tohoto znéni:

, Lento porad obsahuje komercni sdéleni ve formé umisténi produktu za ticelem
propagace zboZi ¢i sluzeb.*

Tento text v provedeni bilého pisma na ¢erném podkladé, spolu s piktogramem,
bude na obrazovce pfi kazdém svém uvedeni umistén minimaln€ po dobu 10 sekund.
Cely text musi zabirat minimdln€ 15 % obrazovky, aby byl dostateCné zietelny a
Citelny. Soucasné se zobrazenim vysvétlujictho textu zazni totoZny text rovnéz

verbélné.” (RRTV, 2010)
Rada také dédle v dokumentu upravila, jakym zptisobem bude hodnotit, zdali byl

product placement pouzit v souladu se zdkonem. Ve svém Doporuceni zdaraznuje, Ze

bude monitoringu pofadii vénovat zna¢nou pozornost a aby bylo co moZna nejvice
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minimalizovdno mnoZstvi spravnich fizeni zahajenych na zdkladé nevhodného pouZiti

product placementu, specifikuje dale, které naleZitosti povazuje za nevhodné.

Jednd se o “neopodstatnéné zminovani produktu nad rdmec déjového kontextu
scilem na produkt upozornit a vzbudit divdkiv zdjem o produkt. Vyzdvihovani
a vychvalovani kvalit produktu. Nepfirozend kumulace vyskytu jediného produktu.
Uvedeni kontaktu (adresy, www stranek, telefonniho kontaktu) na prodejce produktu ¢i
poskytovatele sluzby. Zdlrazinovani produktu obrazovymi prosttedky (detaily produktu

bez zjevného dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni).” (RRTV, 2010)

Byt je toto DoporuCeni pravné nezdvazné a samo o sob¢ nezaklada
provozovateliim televizniho vysilani Zadné formélni pravni néaroky, vyvolalo hlasitou
kritiku, zejména ze strany Asociace televiznich organizaci a Asociace komunikacnich

agentur.

Ackoliv bylo toto Doporuceni koncipovdno s ohledem na nedostateCnou
zkuSenost vétSiny provozovatelil televizniho vysildni a mélo do jisté miry fungovat jako
navod k tomu, jak si vylozit pravni nélezitosti zdkona ¢. 132/2010, ob& Asociace vidi
v dokumentu mnoho problematickych ustanoveni a dle jejich ndzorG Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani vyZaduje pravni naroky nad rdmec zdkonné povinnosti
zaloZeném zdkonem.

Clenové asociaci uvedli, 7e vét§ina pozadavkii, vyplyvajici z Doporuéeni
nejenze jde nad ramec zdkonné povinnosti, ale soucasn¢ ptindsi zdsadni finan¢ni naroky
pro jejich dodrzovani. Dle jejich pfesvédceni je na kazdém provozovateli televizniho
vysilani, aby dle své preference oznacil pofad obsahujici product placement ve form¢,
kterd mu bude vyhovovat. Ddle nesouhlasi s doporucenim toho, aby bylo soucasné
uvedeno jak grafické upozornéni na product placement, tak i textové upozornéni, které
uvadi jeho pritomnost za icelem propagace zbozi ¢i sluzeb.

Asociace ve svém vyjddfeni také zminily absenci vyjedndvani se
soukromopravnimi subjekty a do budoucna navrhla oboustranné konzultace, pred

vydanim materialu této povahy (Kalista, 2011).

Téma samoregulace a jeho charakteristik je samo o sobé velmi komplexni

aiv oblasti televizniho trhu je pfedmétem mnoha diskuzi a zajmu odborné vetejnosti.
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VétSina samoregulacnich organizaci ma pro svou cinnost vytvofeny kodex, ¢i
dokument, ktery upravuje etickd pravidla pro danou oblast podnikani. Clenové t&chto
samoregulacnich ttvarti se dobrovolné¢ zavazuji k dodrZzovéni a respektovani etickych
pravidel, které maji vést ke zlepSeni situace v dané oblasti trhu. K samoregulaci obvykle
dochdzi tam, kde nastane potieba kultivace prostfedi jinou cestou, nez klasickou pravni
regulaci. Pochopitelné md samoregulace vyrazna omezeni a neni pravné vynutitelna
jako regulace ze strany stitnich organii. Jde tedy o jakousi tieti cestu, jak upravovat
chovani soukromych subjektii i v oblasti etiky podnikédni, kam klasickd pravni regulace

muZe jen sté¢Zi proniknout.

.....

4. Uginky product placement
v

nacrtnu zdkladni vychodiska, kterd jsou v oblasti marketingového piisobeni product
placementu sklonovany a ¢emu je v souCasné teorii vénovéana nejvetsi pozornost.
Product placement je jako relativné novd forma marketingové komunikace casto
nepochopena a jak zadavatele reklamy, tak tvirci televizniho obsahu ¢asto nemaji dplné
jasnou pfedstavu o tom, co od tohoto ndstroje mohou ocekdvat a jakym zptsobem s nim
korektné pracovat. V ndsledujich kapitolach se budu rovnéz vénovat popisu konkrétnich
pozitivnich a kontroverznich piikladii, kdy byl product placement vyuZit a jaké odezvy

se mu od publika dostalo.

4.1 Teorie medialnich uéinkd

Budeme-li vychazet z McQuailova pfedpokladu, Ze masovda média maji urcity
vliv na spole¢nost, je tento vztah mozné shrnout do ctyfech fazi (McQuail, 1987).
Nicméné¢ i tak je nutné tyto teorie chdpat jako docCasné vysledky diskuze, kterd je
charakterizovdna zna¢nymi proménami paradigmatu poslednich desetileti (Scheufele,

2007).

Prvni faze nazyvana fazi velmi mocnych médii spadd do obdobi pocéatku
20. stoleti a konci tficatych let. Jak je patrné z ndzvu toho obdobi, lidé kteii méli ptistup
k masovym médiim byly Casto siln€ ovlivnéni. Médiim se pfisuzovala schopnost ménit

nazory, presvédCeni €i Zivotni ndvyky lidi. Negativni pohled vrha zneuZziti béhem
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propagandy prvni svétové vélky. Ti, ktery byvaji v literatufe oznaCovany za opinion-
makers véfili, Ze média maji témef magickou moc a mohou ovliviiovat vefejné minéni

dle vlastni libosti (Bauer, Bauer 1960).

Druha féaze vystavuje teorii mocnych médii zkouSce. Tato epocha vyzkumu
médif trvala az do pocétku Sedesdtych let a kladla diiraz predev§im na pisobeni televize.
Ptechod k empirickému vyzkumu pfinesl do centra pozornosti uvazovani o medidlnich
ucincich (McQuail, 1987). Klapper shrnul dosavadni vysledky ndsledovné: Kampané
nemaji fatalni vliv na lidské postoje, jejich hlavni ucinkem je pouze posileni ¢i oslabeni
jiz existujicich postoju. Dokonce i pro ty, ktefi chtéji zménit svlij ndzor, maji na né

miniméln{ G¢inek (Klapper, 1960).

Tieti faze zacinajici pocCatkem roku 1970 byla charakterizovdna jako navrat
silného vlivu médii (Noelle-Neumann, 1973). Primédrni zdmér vyzkumu bylo zkoumani
potencidlnich ucinki, tedy pozornost byla sméfovana k dlouhodobé zméné, poznavacim

procestim, k motivaci pfijemce ¢i kolektivnim fenoméniim (Mcquail, 1987).

Ctvrta a zdroven stile prevladajici fize zapocala v roce 1980 a tento piistup je
nazyvan socidln¢ konstruktivistickym. Popis médii a publika v této fazi kombinuje oba

aspekty tedy silného a eliminovaného vlivu (Scheufele, 2007).

4.2 Teorie ucinku prouduct placementu

V soucasné dobé€ se pomalu dostavame do bodu, kdy ucinek product placementu
nejenze neni zpochybnovan, ale v mnoha ohledech dokonce pfevysuje tradi¢ni reklamni
forméty. Situace na poli reklamnich formatl je nékdy pfipodobiiovana k situaci, kdy je
Clovek tak dlouho v mistnosti s hlasitou hudbou, Ze po urcité dobé ptfestane vnimat
hlasitost jako element, ktery by mél vzbuzovat pozornost a naopak se dostane do stadia,
kdy ho z letargie vyrus$i ticho. (Sangers, 2009) Product placement je v této analogii
tichem, které pteruSuje hlasitou a velmi dlouhou dobu piisobeni reklamnich blokii mezi
programy, at’ uz mluvime o televizi nebo naptiklad o rddiu. Obecn¢ existuje konsensus
v nazorech, Ze product placement md velmi Sirokou moZnost nasazeni v ramci

marketingové strategie (Balasubramanian, 1994). Studii zamétujicich se na na ucinky
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product placementu v ndvaznosti na povédomi o znacce a schopnosti si zna¢ku nasledné
vybavit je celd fada. (Lord, Gupta, 2010; Yang and Roskos-Ewoldsen, 2007). Povédomi
o znacce je jeden ze zdkladnich aspekti, ktery ovliviiuje vniméni a tim paddem i Gi¢innost
product placementu (Nelson, McLeod, 2005). Ve své studii zkoumaly, jakou roli hraje
prouduct placement ve vnimaném povédomi o znacce v jednotlivych médiich. Jednim z
vedlejSich poznatkl byl vztah mezi subjektivnim vnimani{ sensitivity ke znacce a vztahu
k product placementu obecné. Ukdzalo se, Ze ti, kteii o sob¢ prohldsili, Ze maji vysoké
povédomi o znackédch, byli k product placementu nejshovivavéjsi a hodnotili ho v
konkrétnich pfipadech v ramci dané studie nejpozitivnéji. Samotné zakomponovani
product placementu do pifibéhu je pochopitelné zasadni z hlediska vnimani divakem.
Pokud je jeho pfirozenou soucésti, pak byva divdkem hodnoceno veskrze pozitivné. Je
to také jeden z diivodl, pro¢ product placement vykazuje v mnoha ohledech lepsi
vysledky, nez klasicky format televizni reklamy. (d’ Astous, Chartier, 2000).

S ohledem na poznatek, Ze primérny divdk televizniho vysildni je vystaven
bloku reklamnich sdéleni tfeba i mnohondsobné v prubéhu dne, existuje jiZ naucena
vlastnost, reklamni bloky ignorovat.

V okamziku, kdy je reklamni sd€leni zakomponovéno citlivé do piib¢hu, tak
generuje z marketingového hlediska vyrazné lepSi vysledky, zejména s ohledem na

atribut povédomi o znacce (Cholinski, 2012).

Druhé, casto jesté dulezit&jsi kritérium pro méfeni icinkii product placementu je
analyza spotiebitelského chovini a jeho vlivu na né¢j. Spotfebitelské chovani ma
pomérné bohatou historii studia, jak ze strany socidlnich, tak behaviordlnich véd.
PriseCiky se nachdzeji v mnoha disciplindch - at’ uZ v sociologii, psychologii nebo
antropologii. Teorie spotiebitelského chovani je soufasné navdzédna 1 na
socioekonomické prostiedi a s tim souvisejici Casova obdobi. Jinak se spotrebitelé
chovali v poloviné minulého stoleti a jinak se chovaji dnes. S rostouci koupéschopnosti
se ponékud utlumuje prvek racionality. Cim méné prostiedki ke spotiebé mame, tim
vice pfemyslime, jak a za co je utratime. N&které teorie mluvi v této souvislosti
o pasivni spotfeb¢ a pasivnich spotiebitelich (Zaichkowsky, 2009).

Souvisi to s hypotézou, Ze v diivejSich dobach, kdy lidé neméli tolik informaci
oproduktech a sluzbach respektive jim tyto informace zddnd média
nezprosttedkovavala, rozhodovali se spotiebitelé o ndkupu na zdklad¢ vlastni znalosti

a zkuSenosti (Zaichkowsky, 2009).
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Za poslednich 50 let se ndvyky a zplisob konzumace produkti a sluZzeb zménily.
S rostoucim koupéschopnosti a zménou spotiebitelskych ndvykli se méni i zplsob
reklamniho cileni. Spotiebitelé, zejména nactileti v euroamerickém prostfedi maji
v soucasné dob¢ dostatek prostfedki a i tak se Casto v souvislosti s nimi, sklonuji pojmy
jako predluZeni a ziti na dluh (Kit, Qui P’ng, 2014).

Otazkou tedy zlstavd, zdali a jak product placement pfispivd, piipadné méni
spottebitelské chovéni. Zajimava je z tohoto pohledu studie autort L. CH. Kita a E. L.
Qui P’'ng z roku 2014 kterd ukazuje, jak velky vliv mél prouduct placement na
spotiebitelské chovani. Vzorek byl sestaven z takzvané generace Y, v€k respondenti se
pohyboval mezi 18 az 25 lety, bydlici v okoli malajského Kuala Lumpur. Studie
prokdzala, ze product placement funguje spiSe jako ndstroj na zvySeni povédomi
o znaCce Samotnd méfitelnd zména spotiebitelského chovani se neprokazala (Kit, Qui

P’ng,2014).

4.3 Diskutované priklady product placementu ve filmové tvorbé

Product placement je pro mnoho divdku stdle spiSe spojen s filmovou tvorbou,
da se také fici, ze ve filmu jsou techniky product placement nejsofistikovanéjsi. Do
tohoto vybéru jsem zatadil dobfe zndmé filmové snimky, diky kterym byl product

W

placement diskutovan nebo které byly z obchodniho hlediska tuspésné.

The Survivors

Jednim z nejpovedenéjSich ptikladl product placementu z hlediska divackych
reakci je patrné€ televizni formét poradu Survivors. Vychdzi se z predpokladu, Ze
spravny product placement méd divakovi pfipadat pokud mozno se nejmén€ nasilné
zakomponovany. V piipadé formétu, ktery je zaloZen na faktickém vyhladovéni
soutézicich a jejich fyzickém diskomfortu se pak nédpad o pouziti zndmych
potravinaiskych a restauracnich spolecnosti velmi povedl. V seridlu je tak vyuZito
nékolik znacek pivnich ndpojl, pizzy, ¢i populdrnich snacktl, slouzicich jako odména za
splnéné tkoly a vyhrané mini soutéZe. Reakce soutézicich na odménu je skutecné
nefalSované nadSend a divdk ma prostfednictvim téchto pozitivnich emoci moznost
vytvoreni pfirozeného vztahu ke komerénim znackam. Konkrétné Slo v jednotlivych
epizodach o odménu nékolika plechovek piva po mnoha dnech na pousti, ¢i o pizzu

znacky Pizza Hut po mnoha dnech hladovéni apod.
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Mini Cooper

Chytrou propagaci svych vyrobkl se rovnéZ muze pochlubit britsky vyrobce
automobilll - v soucasné dob¢ patiici do koncernu BMW - Mini Cooper. Tato ikonicka
znacka automobili mad na evropském trhu pomérné stabilni pozici v oblasti malych
meéstskych imagovych produkti, av§ak pro americky trh §lo o podivné netradi¢ni znacku
s mnoha kompromisnimi vlastnostmi. 90. léta byla stidle ve znameni objemnych
a vykonnych motorizaci, které Mini Cooper rozhodné nenabizel. Zménu piinesl
americky snimek Italian Job, ve kterém si jednu z hlavnich roli zahréla pravé tato hrava
britskd auta. Hlavni d&j se toc¢i okolo dimyslnych loupeZzi a jednu z nich je nutno
provést v tésném interierovém prostoru, kde je potfeba mnoha rychlych piesunt.
Modely Mini Copperu byly v té dob¢ patrné jediné automobily, které byly fyzicky
schopné téchto ndrocnych manévrii a jejich prodeje se po premiéie tohoto filmu
neocekdvanych zpiisobem zvedly a pomohly ziskat Mini Cooper cenénou image

(Donaton, 2004).

Coca-Cola

O spolecnosti Coca-Cola je vSeobecné zndmo, zZe do propagace svych produkti
investuje nemalé prostfedky. Stejn€ tak je kvalita reklamy a propagacni strategie na
vysoké turovni. Jednou ze skvé€lych ukazek product placementu je televizni format
pofadu American Idol. V ném jsou ldhve Coca-Coly piitomny po celou dobu potadu na
stolech porotcii a vydejni automaty jsou vzdy piitomny v zdbérech ze spolecnych
mistnosti u pfiprav na vystoupeni. Pfi dlouhém cekéni jsou pak soutéZici zabirani pii
usrkdvani ze znackovych kelimkli a interiérovy design je vyveden v cCerveno bilé
kombinaci - stejné jako logo Coca-Coly. Pti podobném popisu by mohl mit ¢tenét pocit,
Ze podobné aranzmd musi mit vliv na kvalitu produkce a Ze divdka podobny scénét
musi odradit. Pravdou, Ze pii vhodné aplikaci nedochdzi k naruSeni pozornosti a na

divaky tyto mechanismy piisobi spiSe nevédomé (Donaton, 2004).

Transformers

Vyrazny divacky trhdk poslednich let je americky snimek Transformers. Piib¢h

o mimozemskych strojich, které na planetu Zemi priletély za ucelem jeji ochrany a boje
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s dalSimi mimozemskymi bytostmi. Jako maskovéani pouzivaji klasické automobily
z bézné produkce. Autofi snimku prodali licence k jednotlivym modelim a znackach
dlouhou dobu ptedtim, nez byl snimek natocen (Donaton, 2004). Popularita snimku a
expozice jednotlivych automobilii se jejich vyrobcim bohaté vyplatila. Automobily
dostdvaji ve snimcich velkou cast zdbéri a vzhledem k pozitivni povaze jejich
predstavitelll jde o vybornou propagacni pfileZitost. Dal§i pokracovani tohoto snimku
bylo zdjemci z fad automobilovych vyrobcli pfesyceno a prakticky vSichni vyrazni
predstavitelé chtéli pro své nové modely alespont mensi roli. Nejenom, Ze filmovy tvlrci
dostali kapitdl pro investici do svého snimku, ale rovnéZ dostavali zadarmo drahé

filmové rekvizity, které by jinak museli za znacnych investici do filmu dat ze svého.

Cat in the Hat

Spoluprace obchodnich spolecnosti a produkci je nesmirn€ vyhodna pro obé
strany. V pfipad¢ filmu Cat in the Hat, kterému od pocitku projekce vychézely
nepfiznivé recenzi, mélo presto velmi slusnou sledovanost, zejména diky strategickému
partnerstvi s celou fadou spolecnosti, které film na svych produktech a ve svych
reklaméch propagovaly. Jde o dalsi z ptikladli vzdjemné prospé$né symbidzy. Film se
diky tomu zapsal do podvédomi divdku dlouhou dobu pfedtim, nez se dostal do kin
a produktim se diky tomu dostalo mnohem vétsi pozornosti. Ob¢ strany na podobném

stylu spoluprice vydélavaji.

BMW

Patrné nejveétsi pozornosti jak ze strany odborné vefejnosti, tak ze strany publika
se dostalo uméleckému ztvarnéni znacky BMW. Ta zariskovala a pustila se do
spoluprace s hollywoodskymi reziséry a vytvofila nékolik kratkych filmu, kde jsou
automobily znacky BMW pfitomny, avSak velmi nendpadné a rozhodné€ nahraji hlavni
roli. Filmy vysoce pfekonaly plivodni ofekdvani a jejich sledovanost je v objemu
statisicli na jeden snimek. BMW financovalo 8 podobnych film mezi lety 2001 - 2002.
Zajimavosti je, ze ve zminovanym snimcich je ziidka pfitomen néjaky dlouhy
a atraktivni zabér auta. Stejné€ tak piibehy, které jsou Casto plné nasili a v nékterych

scénédch je zavrazdéno mnoho lidi popird podstatu pozitivniho reklamniho vyobrazeni
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produktu a pozitivni lidské emoce. Pfesto je divak na konci dne piesvédcéen o sile BMW

automobilu a jeho vitézstvi.

5. Product placement v Ceské televizi

Zaiazeni produktl v pofadech Ceské televize je mimo jiné osetieno dokumentem
Vseobecné podminky pro umistovani produkt v pofadech v televiznim vysilani Ceské
televize. Je zde definovdn pojem product placementu, zakladni pojmy souvisejici
s obchodnimi podminkami, kategorie product placementu a typy pofadii, kde mize byt
a za jakym okolnosti pouZzit. Dokument také specifikuje finan¢ni naroky v jednotlivych
potadech a odliSuje pouziti prouduct placementu za tdplatu a jinou protihodnotu. Za
dplatu ¢i protihodnotu neni povaZovana hodnota produktu samotného. Zptisob, jakym
bude produkt zafazen, zaleZi vzdy na individudlnim jednani, vychdazejicim nejen

z charakteru nabizeného produktu, ale i cilového potadu (Ceské televize, 2014a).

V roce 2011 byla provedena kontrola oznatovani pofadi ve vysilani Ceské
televize. V tomto roce bylo prokdzédno, zZe vzhledem ke kritké dobé& tcinnosti zdkona,
neni nastaven vhodny systém, zajist'ujici jednozna¢nou a komplexni evidenci tykajici se
uziti product placementu ve vyrdbénych potfadech. Na zdklad¢ téchto zjiSténi byl vydan

interni dokument (Ceské televize, 2011).

5.1 Kodex Ceské televize

Hned na tivod je nutné zminit, 7e Kodex Ceské televize je jakymsi doporu¢enim,
kterym by se vefejnopravni televize méla fidit. Byl schvalen Poslaneckou snémovnou
Parlamentu Ceské republiky, dne 2. &ervence 2003. Jeho poruSeni se rovnd poruseni
pracovni kdzné podle zdkoniku prace. Sklddd se z 26 clankd, kde Clanek 21 fesi

komercni ¢asti programu, kterym se bude tato kapitola dale zabyvat.

Co se tyCe provozovani reklamy ve vefejnopravni televizi, Ceskd televize se
zavazala, Ze ve vztahu poskytovatele reklamniho prostoru a inzerenta je Ceska televize

povinna zdrZet se ucasti na podnikani ¢i obchodech inzerenta. Dale také nedovoli, aby
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inzerent mohl jakymkoli zpisobem ovlivnit obsah pofadii. Vysilani reklamy je mozné
pouze takovym zpisobem, aby divdk mohl zfeteln¢ rozpoznat, Ze se jednd o komeréni
projev. Zavérem je Ceskd televize povinna vyvarovat se skryté a podprahové reklamy

(Ceské televize, 2003).

5.2 Priklady vyuziti product placementu

Prvopocatky vyuziti product placementu, kdy tato forma obchodniho sdé€leni
nebyla pravné regulovdna, je teoreticky moZné datovat od pocatku Sedesatych let.
Tehdy jeste Ceskosovenskd televize natodila seridl Rodina Bldhova, z roku 1959, kde
cestovni kanceldt Cedok zaplatila celému Stdbu cestu do Rumunska, podminénou
piislibem, Ze hrdinové seridlu budou o ni mluvit jen v tom nejlepSim (Dvoriakova,

2007).

Mattoni si v pofadu o spoleCenském chovani Etiketa, z roku 2004, zabezpecila
product placement eliminaci konkurentli. Smlouva s Karlovarskou minerdlni vodou sice
piimo nevyzaduje product placement, nicméné je zajiSténo, aby se zde neobjevila

konkuren¢ni minerélka (Gerbery, 2004).

V&t3i rozruch v souvislosti se skrytou reklamou zptisobil produkt Ceské televize
Posledni sezona (2006). Hokejovy seridl v hlavni roli s Martinem Dejdarem obsahoval
loga Tfineckych Zelezdren, Adidasu, Ceské pojistovny nebo vyrobky Skody Auto &
Budéjovického Budvaru. Podle svych mluv¢i, posledni jmenované firmy investovaly
i finan¢ni castky, coZ napliluje podstatu product placement. Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani rozhodla, Ze tento zptisob financovani programu je vSak piipustny.
Pojem product placement v té dobé Cesky pravni fad nefeSil a ve véci nebylo zahdjeno

spravni fizeni (Borovan, 2007).

Ve vSedni dny vysilany pofad VSe o vafeni, natoceny v minulém roce, obsahuje
product placement a potad je dle ndleZitosti korektn¢ oznacen. Spolecnost Tescoma na
svém webu dokonce tento program prezentuje jako “svlij porad” (Tescoma, 2014).

Rada pro rozhlasové a televizni vysildni v tiskové zpravé z 12. zasedani,

konaného dne 17. 6. 2014, upozornila Ceskou televizi, Ze ve dvou odvysilanych dilech
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doslo k nepatfiénému zduraziovani produktu. Jednalo se o reportdze ze dni 9. a 23.
dubna 2014. V obou reportizich radni vyhodnotili, Ze se jednd o “zcela mimo
smysluplny rdmec a déjovy kontext potfadu o piipravé konkrétnich pokrmt”. V tomto
piipadé€ byla stanovena lhiita 30 dnil k ndpravé od doruceni upozornéni (Krejéi, 2014).
V praxi to ov§em znamend, Ze si ma Ceska televize ddvat do budoucna pozor,

sankce v podobé napiiklad finan¢niho postihu pro tento ptipad nehrozi. Jak je z povahy

vysilani jasné, t¢zko muze Ceska televize vzit odvysilani zpét.

Zpravodajsky potfad Udalosti, komentafe (1990) se také nevyhnul pouziti
product placementu, jeSt¢ v dobg&, kdy byl bran jako forma skryté reklamy. Dne 16.
unora 2007 byla odvysildna reportdz zabyvajici se problematikou legislativni tvorby
parlamentu CR. Produkt, ktery se stal pfedmétem skryté reklamy byl pravni informaéni
systém ASPI a jak uvedl predseda rady Véclav Zak, z povahy reportiZe vyznivalo, Ze
nic jiného neZ ASPI neni, pfiCemZ ve skutecnosti existuji i dal§i podobné produkty.
Ceskd televize dostala pokutu 100 000 korun.

Potad Studio fotbal vysilany na programu Ceské televize 4 dne 23. tGnora 2012
obsahoval nepatficné zdiraznéni product placementu. Jednalo se o kopacky znacky
Adidas. Rada stanovila lhlitu k ndpravé 7 dni po doruceni upozornéni. Moderétor vedl
rozhovor o piednostech tohoto produktu a dile ndsledoval pfiblizné¢ desetivtefinovy
detailni zabér vystavenych bot, ¢imZz doSlo k nepatficnému zdiraznovani produktu

(Media&Marketing, 2008).

Product placement byl zaveden do obchodni praxe Ceské televize soudasné
snovelizaci zdkona ¢. 231/2001 Sb., kterd nabyla ucinnosti 1. 6. 2010. Tudiz
z vyro¢nich zprav jsou patrny vystupy od roku 2011. Klienti a pofady se meénily
v z4vislosti na produkci. Ceskd televize ve své vyroéni zpravé z roku 2011 uvadi, Ze
jejimi klienty vyuZivajicimi product placement byli Unicredit Bank, Budé&jovicky
Budvar, T-Mobile, Colorlak, GE Money Bank, Skoda Auto, Samsung, Hellmanns,
EKO-KOM, Nestlé, Ceskd pojistovna, Euronics, Obrazynamiru.cz. Tyto klienty
prildkaly ndsledujici potady: Den D, Posta pro tebe, Kluci v akci, Bydleni je hra, Sama
doma, Dobré rano, Zivé na 1, Vyletnici, Vypravéj, Mistrovstvi svéta v lednim hokeji
a Tour de France (Cesk4 televize, 2011).

V nésledujicim roce se z vyrocni zpravy miiZzeme docist, Ze nejveétsimi klienty

pro Ceskou televizi ve vyuZivani prouduct placementu v tomto roce byli spoleénosti
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Unilever, Kaufland, Jonhson & Johnson, F&F, Mountfield, Annonce, Oriflame, Oresi
nebo ALO Diamonds. Product placement byl nejcastéji umistovdan v ndsledujici
programovych formatech: Sama doma, Kluci v akci, Hoby nasSi doby, Na Forbin¢,
Vypréavéj nebo Star Dance (Ceskd televize, 2012).

Rok 2013 opétovné pfildkal obchodni spolecnosti Unilever, Komeréni banka,
Makro, Walmark, Vodafone, Pro Bio, Hartmann, Fast nebo Vinatsky fond. Z hlediska
potfadli pak byl product placement nejCastéji vyuZzit v pofadech Sama doma, Herbar,
Hospoda u druhé Sance nebo Star Dance (Ceskd televize, 2013).

V dobé zpracovani této diplomové prace vyro€ni zpravy k roku 2014 nebyly

vefejnosti k dispozici.

5.3 Komparace product placementu v Ceské televizi a v
zahranicni tvorbé

V této kapitole jsou metodou komparativni analyzy porovndvany pofady Ceské
televize se zahrani¢ni tvorbou. Potfady jsou dle svého zaméfeni fazeny do jednotlivych

kategorii.

5.3.1 Edukativni porady

Herbar

Potad, ktery byl natoden Ceskou televizi a zabyvad se tématem pouZiti bylinek
moderdtorky Katefina Winterova a Linda Rybovd. Pocatky tohoto televizniho poradu
jsou spjaty a inspirovany piibéhem bylindfe Pavla Vanu. Hlavnim cilem Herbate je
pfedevSim inspirovat a nabidnout vefejnosti Casto zapomenuté recepty z bylin. Jeho
obsah tvoii nejen recepty podle naSich ptredk, ale je jsou pfitomny i moderni postupy.
Moderatorky svoji kari€éru bylinafek v seridlu teprve startuji a snaZi se motivovat
divdky, aby se piidali a obnovili tradici ve vyuZivani pifrodniho bohatstvi (Ceskd

televize, 2014b).
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Potfad je zajimavéjsi spiSe pro Zeny, celkové jeho obliba roste u divakl
z mensich mést. Co se tyce vzdélani, nejvice byl potad sledovan vysokoskolaky (Ceskd
televize, 2014c¢).

V potadu se vyskytuje product placement objednany firmou Apotheke. Na tomto
produktu se podilela divize podilela divize Omnicom Media Group Fuse, zamé&fujici se
spiSe na nestandardni televizni operace. Zahrnut je dvouvtefinovy zabér na krabicku
Caje Pestrece. Ceskd televize ziskala ocenéni za tuto reklamu zlatou pecku (Mediaguru,

2014).

P

Produc placement spolecnosti Apotheke

Grow your own drugs

Jednim z velmi dobfe hodnocenych edukativnich televiznich potadl je seridl
poprvé vysilany v roce 2009 - Grow your own drugs. Hlavnim pfedstavitelem v potadu
je mlady ethonobotanik James Wong, ktery v jednotlivych epizoddch ptedstavuje rychlé
a levné navody, jak si pomoci pfirodnich bylin a potravin mohou lidé sami pomoci.
V kazdém dilu je nékolik rznych receptl a rad, jakym zpusobem si lidé mohou vyfesit
drobné obtize typu problematické pleti, nekvalitniho spanku nebo nachlazeni, pomoci
surovin béZné a levné se vyskytujicich, at’ uz v obchodech nebo v piirodé. Potad se
vysilda na BBC Two a jiZ od prvni série je nejlépe hodnocenym potadech ve své

kategorii ve Spojeném kralovstvi (BBC, 2014).

Kvili povaze tohoto pofadu a potencidlnim problémim souvisejici s 1é¢bou

N 3

bylinky a alternativni 1é¢ba nemtzou v Zddném piipad¢ nahradit ani suplovat klasickou
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zdravotni péci a souCasné nezapomene zminit doporuceni, Ze by divaci neméli své
problémy feSit samolécbou pokud nebyli vySetfeni lékafem. V okamZziku, kdy své
navody testuje na lidech, které trpi problémy, vZdy upozorni na to, Ze tato metoda neni
klinickou studii a rozhodné¢ se na tyto vysledky neda spoléhat. Na zavér upozorni na to,

Ze ucinky nékterych metod mohou byt projevem placeba.

Tento porad neobsahuje product placement a je myslim dobré zminit, Ze se do
tohoto formatu potradu ani nehodi. Jde o edukativni potad, ktery ma potencidl oslovit
Sirokou masu divdkl ze vSech demografickych skupin a zabyva se pomérné zdvaznym
tématem, souvisejici se zdravim lidi a spolecnosti. Product placement by v Zadném
nebyl problém do poradu implementovat, v kazdé epizodé se objevuje mnoho surovin,
které jsou v béZném prodeji a které jsou v nabidce velké vétSiny potravinaiskych firem.
V tomto potadu je vidét snaha o co nejCistsi divacky zdzitek bez reklamniho obsahu.
Porad se presto nevyhybd redlnym zabérim ze supermarketli, ¢i zdbérim na redlné
produkty v obchodem, nikdo ale dle mého ndzoru nemtzZe jit o product placement.
Obvykle jsou tyto zdbéry doprovdzeny komentifem o vysoké cené téchto produkta

a jejich snadném nahrazeni pfirodnimi surovinami.

Zdber z poradu Grow your own drugs

Diléi zavér

Herbér je zastupcem pomérné svéziho typu potadu, ktery si klade za cil sezndmit
divaky s pfirodnimi surovinami, které v diivéjSich dobdch tvofili zakladni znalost
kazdého, kdo tfeba pobyval na vesnici nebo pracoval s domacimi produkty. Product
placement na znacku Apotheke, konkrétné¢ na €aj tak spadd do tématu tohoto potadu

a nepusobi rusive.
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Pofad Grow your own drugs je podobného zaméfeni, avSak je vyraznéji
kvalitnéji zpracovan, od receptli a ndvodu, po kvalitu pfedanym informaci. V potadu je
mnoho pfilezitosti jak nendsiln¢ zakomponovat do déje product placement, ale nikde se
neukazuje. Tuto skutecnosti hodnotim s ohledem na seri6znost pofadu a jeho zaméteni
velmi pozitivn€. Jde o pofad s potencidlem oslovit Sirokou vrstvu publika a nékterymi

radami pozitivné€ ovlivnit jejich Zivoty. Je tedy dobfe, Ze potad s reklamou nepracuje.

5.3.2 Gastronomické porady

Vse o vareni

Kulinéisky seridl VSe o vafeni, trvajici 16 minut je moZné vidét na obrazovkach
Ceské televize od minulého roku. Vysildni nejprve probihd na kandlu CT1 a ndsledn&
pokraduje reprizou nasledujici den na kanilu CT2. Pofad moderuje Barbora
Vyskocilova. Ve studiu jsou spolu s moderdtorkou profesiondlni kuchaii, ktefi se
stiidaji v jednotlivych dilech podle specializaci. Pfipravovany jsou nejen klasicka, ale
iméné tradicni jidla. Témata receptli odrdZzi piedev§im rocni obdobi, nejriznéjsi
vyznamné udalosti ¢i tradice. Diraz je Casto kladen na kuchatské postupy a techniky.
Snahou je pfinést divdktim rady a triky, pomoci nichZ se budou moc 1épe orientovat ve

svété gastronomie (VSe o vareni, 2015).

V pofadu Vse o vafeni si zadavatelé reklamy mohou najit své misto pomoci
produktovym partnerstvim (CableTv, 2015).

Nejvice product placementu je v pofadu mozné spatfit od spolecnosti Tescoma.
V kazdém dile je patrny zabér na jejich vyrobky. Zvlasté vyrazné jsou zabéry, kdy je
pro praci se surovinami pouzivano kuchatské néacini. V piikladu dole lze napiiklad
spolehlivé rozeznat nddobu znacky Tescoma. Dalsi znackou, kterd se vyskytuje vyrazné
méné je firma Avokado. Pravideln€ 1ze vypozorovat zabér na oSatku s naaranZovanym
kofenim, pifipadné na préci kuchait s dochucovdnim pokrmi. Logo Avokdda je vzdy

pecliveé natoeno smérem ke kamere.
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Dva zdbery na product placement spolecnosti Avokddo a Tescoma

Kluci v akci

Seridl z produkce Ceské televize Kluci v akci je klasickym zdstupcem stile
modernéjiich typu pofadu o vafeni. Seridl se pravidelné objevuje na obrazovce Ceské
televize od roku 2005. Hlavnimi tvdfemi potfadu jsou Filip Sajler a Ondfej Slanina, oba
profesiondlni kuchafi, ktefi se ve svété gastronomie orientuji a nejsou tak, jak bylo na
televiznich obrazovkach v diivéjsich dobach zvykem, pouze vatici celebrity.

Potad se vysild na programu CT1, v sobotu v 18:25.

Pofad je dé€lan v odleh¢eném duchu, je vidét, Ze hlavni protagonisty préice
v kuchyni bavi a vSe je déldno spiSe odlehéenou formou. Urcité nejde o vysokou
gastronomii pro hrstku odbornikt.

Kazdy dil odpovidd jednomu dnu a kromé cinnosti, které piimo souvisi
s vafenim a obstardvanim surovin je €asto pfedmétem obsahu i néco z osobniho Zivota
obou protagonistii. Casto je pak soucasti pofadu i n&jakd forma vedlejstho pifbéhu, ktera
nemusi nutné souviset se samotnym vafenim. Pfiprava surovin je Casto predmétem
diskuze mezi postavami a zdivodnuje se jejich vybér a jejich vzdjemné kombinace.
Pfipravované menu, ¢i jednotlivy pokrm je pak popsdn a zdivodnén. Na zdvér je
obsahem potadu také soutéZ pro divéky, obvykle souvisejici s pokrmem, ktery byl ten

den pfipravovdn. Zabéry jsou nataCeny jak v interiérech, tak exteriérech a pro
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ozvlastnéni je natd¢eni v nékterych dilech pfesunuto mimo obvyklé prostory (Ceska
televize, 2014).

Cilovd skupina divdkt jsou dle ocekdvani zeny, zejména hospodyné
v domdcnosti. S ohledem na misto bydlisté je pofad nejvice sledovdn ve méstech s 5 -
100 tisici obyvateli. Priimérn4 sledovanost ve skuping divaki 15+ je 4.9 % (Ceska

televize, 2014).

Poiad je v Ceské televize néleZitd oznaden jako program obsahujici product
placement. Nejvice se v souvislosti s prouduct placementem a timto pofadem diskutuje
piitomnost znadky Skoda. Ackoliv by se dalo ogekédvat, Ze budou vice akcentovéany
produkty a sluzby spojené s gastronomii, nejvice pozornosti se dostalo automobilu Yeti,
znalky Skoda. Zabéry, jejichZ dstfednim motivem je automobil zabirdn z predni &4sti na
masku, pifpadnd na volant se stfedovym logem Skoda se v pofadech objevuje
pravidelné, vZdy kdyZ hlavni postavy jedou na ndkup, ¢i se pfemist'uji na dalsi lokace
nataceni.

Automobil znatky Skoda byl jednozna¢né piitomen v dilech vysilanych na

prelomu let 2010 a 2011.
Top Chef

Top Chef je americka televizni show z prostfedi gastronomie, ve kterém proti
soupeii profesiondlni kuchati o to, kdo z nich se stane vitézem a odnese si penézitou
vyhru.

Na zacétku kazdé série je pfitomno az 19 kuchaii a béhem jednotlivych epizod
jsou ti nejslabsi vyfazeni. Epizody maji n€kolik riznych soutéZnim formatd, liSicich se
formou piipravy jidel. At uz jde o exotické recepty, ptipadné o vafeni na Cas, jsou
soutézici hodnoceni odbornou porotou a jejich vykony jsou piedmétem diskuzi.
Soucasti téchto soutéZnich kol je Casto i spoluprace v tymech, které byvaji Casto
zdrojem konfliktd a tim pddem také diviackého zdjmu. Pofad je krom¢ svého
gastronomického zameéteni obliben také pro svij reality show prvek. Podobny typ
potfadl je v soucCasné dobé celosvétové rozsifen, u nds byl kuptikladu viditelny na

televiznich obrazovkach TV Prima, §lo o pofad Na nozZe.
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Nejsledovanéjs$i byla prozatim 5. série, vysiland ke konci roku 2008, kterd

prumérné piildkala k televiznim obrazovkdm 2,7 milionu divéka (Hibberd, 2008)

Top Chef vyhral nékolik televiznich ocenéni, dvakrat dokonce obdrzel cenu
Emmy za nejlepsi pofad v kategorii soutéZni reality show v roce 2008 a v kategorii za

stfih za rok 2010. (Perkins, 2010)

Product placement v tomto televiznim pofadu je dost masivni, v prozatim
posledni, tedy 11. sérii je pfitomno hned n¢kolik znacek z riiznych oblasti trhu. Top
Chef byl v souvilosti s premirou product placementu nékolikrdt i terem posméchu
(Peitzman, 2013). Server The Onion kupiikladu vytvofil video, které paroduje
pouzivani product placementu a jednoho z hlavnich sponzori, spole¢nost Toyotu.
SoutéZzici jsou v tomto videu nuceni pfipravit vybrany pokrm z modelu Toyota Avalon

(the Onion, 2013).

Product placement spolecnosti Glad

Jednim z nejvyraznéjSich piikladl pouZziti product placement je znacka Glad.
Vyrobky této znacky se v tomto potfadu objevuji pravidelné a vZdy tak, aby zaujimaly
Ustfedni misto v zdbérech na potravinové suroviny pouZzivané soutéZicim pii piipravé
pokrmii. V potadu se také objevuji product placement na znacky Kraft a Chase. Top
Chef je jednim z pofadl, kterd je svym aktivnim a hojnym vyuZivdnim product

placementu jizZ zndm (Thielman, 2013).
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What’s Cooking?

What’s Cooking? je dal$i z fady primérnych kuchaiskych show, jde vSak
o mimofddné zajimavy formdt potadu, jelikoZ product placement je jeho nedilnou
soucasti. Porad byl vysildn Zivé na britské televizni stanici Channel 4 od unora do
kvétna roku 2013. Potfad se kompletn¢ cely odehrdl v rezii britského potravinového
fetézce Sainsbury’s. VSechny suroviny, ze kterych se pokrmy pfipravovaly byly
doddvany timto fetézcem a objevovaly se vcetné svych oballl s logy v zabérech. Ndzev
pofadu nesl rovnéZ oznaceni tohoto fetézce - from the Sainsbury’s Kitchen. Nahrdvaci
studio bylo vytvofeno v blizkosti parkovis§té¢ jednoho ze supermarketd v nckterych
dilech bylo nahravéani tohoto pofadu pfesunuto piimo do jeho ttrob, kdy hlavni
protagonisté, Ben Shephard a Lisa Faulkner, vybirali suroviny pro dalSi udpravy
v kuchyni. Kazdd epizoda obsahovala tfi recepty, tvofené primdrné produkty

Sainsbury’s.

KaZzd4 epizoda trvala 70 minut a po odvysilani prvni série byl pofad ukoncen.
V médiich se tomuto potfadu nedostalo pfili§ lichotivych recenzi, zejména s ohledem na
pfemiru product placementu nebyl dobfe hodnocen. Konkurence v oblasti kuchaiskych
show je velkd a pofad postaveny na exkluzivni spoluprici s jednim potravinovym
fetézcem a takto masivnim reklamnim zaméfenim se zdal byt za tnosnou mezi

(Chittock, 2013).
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Product placement spolecnosti Sainsbury’s

Diléi zavér

Potad Ceské televize Kluci v akci nepracuje s prouduct placementem piilis

vhodné. Nejvyrazngjsim prvkem je reklama na automobil znadky Skoda, avak ta se
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samotnym déjem a zaméfenim pofadu souvisi spiSe okrajové. V poradu, ktery je
primarné zaméten na gastronomii by se dala vyuzit celd fada produktli z potravinové
oblasti, piipadn¢ z kuchynského vybaveni. Je snadno piedstavitelnd také prezentace
vyrobkll nebo sluzeb souvisejici s pohostinstvim nebo stolovanim. Product placement
na znacku vyrobce automobilii tak v tomto pifpadé hodnotim negativné. Pokud Ceska
televize chtéla vyuZzit prostiedki plynouci od tohoto inzerenta, méla doporucit jiny

formét potadu.

Porad Top Chef je jiZ znam pro mnoZstvi product placementu, které se v tomto
pofadu objevuje. Cést produktil, které jsou piitomny p¥imo souviseji s typem poifadu,
jaky Top Chef je. Produkty znacka Glad i Kraft souviseji s gastronomifi a jejich nasazeni
tak neni na Skodu véci. Problematicky je product placement na znaCku automobili
Toyota. Pravé ta se stala terCem posméchu a negativnich komentdit. Zde je tedy situace
o néco lepsi, ¢ast produktl je v souladu se zaméfenim této show, €dst by se radéji méla

objevit v jiném typu potadu.

VSe o vareni ukazuje product placement, ktery odpovidd tématickému obsahu
pofadu. Jak znaCka Tescoma, tak Avokdda nabizeji a ukazuji produkty, které divaka

nedrdzdi a do scénafe jednotlivych epizod ptirozené zapadaji.

Porad What’s cooking? je na product placementu zaloZen a od pocatku svého
vzniku s nim bylo poc¢itdno. Ackoliv mlze byt pro divdka takto masivni nasazeni
product placementu nepfijemné, nedochdzi zde k nepfirozenym scéndm, vyzdvihujici
kvality produkti nebo sluzeb nesouvisejici s danym prostiedim. Je otdzkou, nakolik
budou porady tohoto typu uspésné a zdali si divdk zvykne na takto explicitné

komunikovanou reklamu.
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5.3.3 Talk show porady

Uvolnéte se, prosim

Talk show Jana Krause, Uvolnéte se, prosim, byla také z produkce Ceské
televize. Seridl byl spustén 19. listopadu 2004 a posledni dil byl odvysilan 25. 6. 2010.
Vysilani probihalo v pozdnich vecernich hodindch. Seridl navazoval typové na formét
“Last night show” vysilany v mnoha jinych zemi Evropy nebo Spojenych statl

americkych.

Porad byl natdcen v prazském divadle Ponec, kde predstaveni trvalo pfiblizné
hodinu a ptl, pficemz v televizi byl k dispozici ptulhodinovy sestfih. Moderdtor Jan
Kraus, vedl rozhovor s hosty ze svéta politiky, kultury a dalSich zajimavych lidi
zraznych oblasti. Na zacatku potfadu Jan Kraus mimo jiné také humornou formou
komentoval aktualni udalosti z ¢eského prostiedi. Po celou dobu vysildni byla na jevisti
kapela moderatorova syna Davida (Cesk4 televize, 2014d).

Karlovarské minerdlni vody Mattoni si zajistily product placement v tomto
potadu. Jan Kras na svém stolu naléva vodu zpusobem, kde jasn¢ vidét etiketa a svym

hostlim népoj nabizi.

Zdroj: ihned.cz, (Kiita, 2010)

Comedy Bang! Bang!

Komedidlni talk show z produkce Comedy Bang Bang Productions se
v souCasné dob¢ vysild na americké televizni stanici IFC. Moderatory jsou Scott

Aukerman, ktery je soucasné tviircem této show a Reggie Watts. Talk show je vyrazné
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komedidlné zaméfend a nenajdeme v ni mnoho seriéznich momentti. Hosté jsou obvykle
celebrity z filmového prostiedi, asto je s nimi mluveno nikoliv jako s herci, ale jako se

zndmymi postavami, které ztvariuji.

Na televizni stanici se nyni vysila jiZ 3. série a dohromady ma talk show jiz 44
epizod.

Scott Aukerman se vyjadfil, jakym zpisobem se show snaZi pracovat s product
placementem a reklamou obecné. Dle jeho ndzoru je nutnd pfiznand integrace produkti
a sluZzeb do show takovym zplsobem, aby bylo divdkiim jasné, Ze jde o reklamni
sdéleni, ale aby zdrovenn bylo plnohodnotnou soucasti vcetné humoru (Berkowitz,
2013). V teorii je to pochopitelné ndvod jasny a velmi pradivy, ale v praxi se s timto
piistupem prakticky nesetkdme. Vytvofit scendristicky kvalitni dilo tak, aby bylo
zaroven pfijatelné pro zadavatele reklamy a odpovidalo jejich vizi o tom, jaké poselstvi

mé produkt nebo sluzba ptindset se obvykle liSi od ptredstavy umélce, piSici pfedlohu

pro komedidlni talk show.

Clentim produkce Comedy Bang! Bang! se nicméné podafilo tyto dva, na prvni
pohled proti sobé stojici koncepty integrovat a humornou formu odprezentovali hned
dvé€ znacky - vyrobce automobilii Volkswagen a spolecnost vyrabéjici Cistici prostfedky

Sullivans.

Product placement spolecnosti Volkswagen a Sullivans

Diléi zavér

Talk show potad Uvolnéte se, prosim je také jednim z potadul, ktery nenabizi

bohaté moznosti pro product placement. V zabéru je obvykle jeden z hostl, pfipadné
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moderétor Jan Kraus. Lahev Mattoni na stole moderatora je tak produktem, ktery je na

ocich a zaroven neni akcentovan nad dnosnou mez.

Comedy Bang! Bang! ukazuje, jakym zplUsobem se d4 kreativné pracovat
s product placementem i za situace, kdy jde o talk show. Moderatorskd dvojice dokaze
z product placementu na automobil Volkswagen, ktery se typové do poradu vibec
nehodi, udélat zajimavou scénku, kterd divdky zarucené¢ pobavi. Na tomto piikladu je
vidét, Ze pokud si s realizaci product placementu dé rezie trochu prace, mize vysledek

velmi pfijemné osvéZit, byt’ jde stdle o reklamu.

5.3.4 Situac¢ni komedie

Vypravéj

Ustedni dé&j pofadu Vypravéj je zaloZen na pitbéhu rodiny Dvoidkovy. Od roku
1964 se zacind vyvijet d&j, provazeny vypravénim Jana Dvordka, ktery uddlosti v
potadu dopliiuje o osobni pohled. Zachyceny jsou vyznamné historické udélosti, jejich
jednotlivcll, nejdifve v komunistickém Ceskoslovensku a pozdé&ji se d& odehrava
v blizké minulosti. Hlavni hrdinové zaZivaji udalosti kolem sametové revoluce,
rozdéleni Ceskoslovenska, restituci &i vstup Ceské republiky do Evropské unie (Ceskd

televize, 2015a).

V prvnich epizodach pofadu je patrna snaha o potlaeni product placementu.
Lahve od piva jsou bez etikety. Naopak nebylo mozné se vyhnout zahrnuti automobilu
znaky Skoda, ¢ némecké znadky BMW a dalich znadek nutnych ke ztvarnéni doby.
V téchto zminéni piipadech tedy neSlo o placeny product placement, nybrz o co

nejrealistictéj$i vypodobnéni dané doby i s tehdejsimi vyrobky.
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Zdber z poradu Vyprdvej

Ocenéni Product Placement Award od regulacni Rady pro rozhlasové a televizni

vysilani ziskal dil o ptichodu inzertniho ¢asopisu Annonce (August, 2013).

Product Placement firmy Annonce

Friends

Jeden z nejlépe hodnocenych seridlii vSech dob je americky sitcom z produkce
Bright/Kauffman/Crane Productions a Warner Bros. Television, origindln¢ vysilany na
televiznim kandle NBC v roce 1994. Seridl byl natolik uspéSny, Ze se ho natocilo 10
sérii a posledni epizoda desaté série byla Ctvrtou nejsledovanéjsi seridlovou epizodou

dosavadni televizni historie. (Boyer, 2010)

Seridl je velmi dobfe zndm také Ceskych divdkiim, ve verzi s Ceskym dabingem

byl dlouhd léta vysilin Ceskou televizi. Hlavni d&j vétSiny epizod se odehriva
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v kulisdch Manhattanu a velkd cast scén se odehrdvd v bytech jednotlivych postav

a v prilehlé smySlené kavarn€ Central Perk.

Diivodem, proc¢ je tento seridl zafazen do vybéru je velkd mira redlnych produkta
a sluzeb, které se v této situacni komedii objevuji. Tento seridl je do znacné miry i
jednou z nejrealistiStéjich televiznich produkci, ktera zcela nepokryté ukazuje americké

produkty v prostiedi, které je realistické a odpovida spotiebitelskému chovani.

Nékteré vyrobky jsou dokonce jednim z hlavnim prvki, kolem kterych se odviji
mini piibéhy v ramci jednotlivych epizod. NejznaméjSim product placementem je
v tomto seridlu znacka suSenek Oreo a znacka obchodli s domacim vybavenim Pottery

Barn. (Russell, 2012)

SuSenky Oreo jsou pfedmétem mnoha diskuzich, napfi¢ epizodami. V jedné
epizod¢ je Joey (Matt LeBlanc) pfedmétem sizky o to, kolik suSenek zvlddne snist
najednou. Oreo je nejenom viditelné v zdbéru, ale je rovnéz neckolikrdt zminéno

hlavnimi postavami.

Product placement znacky Orea

Jedna celd epizoda se to¢i okolo piibéhu s Pottery Barn. Rachel (Jennifer
Aniston) vyrazi nakoupit domdaci vybaveni do tohoto obchodu. Jeji spolubydlici, jejiz
vkus by se dal oznacit za pon€kud alternativni, nemd pro mainstreamové produkty
pochopeni. Rachel tak ptivod nového vybaveni skryvd za jejimi zady a situaci probirad
s ostatnimi postavami. Znacek Pottery Barn je pfitom mnohokrat vyslovena i ostatnimi

a vzdy v pozitivnim duchu.
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Product placement znacky Pottery Barn

Diléi zavér

Seridl Vypravej je dobie hodnoceny Cesky seridl, ve kterém se v pribéhu
n¢kolika sérii objevuje mnozstvi redlnych vyrobkii a sluZeb. Za placeny product
placement vSak oznalit rozhodné nejde. Tviirci se snazili co nejrealistiCtéji zachytit
danou dobu a dané prostiedi. Piklad product placementu, ktery si zaslouZi zminku je
reklama na Annonce. Jeden cely dil je po ném pojmenovan a popisuje ndstup toho
média kratce po revoluci. Jde o sikovné provedeny product placement, jehoz kvalita
byla v minulém roce i formdln¢ ocenéna Radou pro rozhlasové a televizni vysilani.
V téchto situacich, kdy je product placement zasazen do déje, ¢i ho dokonce utvéii, tak
obvykle zdlezi jen na kvalité jeho zpracovani. Pokud to vyjde, je mozné dosahnout az

takto kvalitniho vysledku.

Popularni americkd situacni komedie Friends pracuje s product placementem
velmi kreativné a v mnoha epizoddch jsou pfedmétem diskuze mezi hlavnimi postavami
realné produkty a sluzby. Podobné jako v seridlu Vypravej je jeden dil vénovéan
konkrétni znacce, v tomto piipadé Slo o sit’ obchodl Pottery Barns. I zde se podafilo
product placement zpracovat velmi zdbavn¢ a rozhodné se nedd fici, Zze by pusobil
nepiirozené. Dramaturgie pofadu je vSak na tak dobré urovni, Ze se jiny scénaf patrné

ani neocekaval.
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5.3.5 Investorské porady

Den D

Ceskd verze jiz velmi znamého pofadu Den D se zacala vysilat v roce 2008 pod
taktovkou rezie Vladimira Frosta. Hlavnimi GCinkujicimi je skupina investora. V prvni
sérii to byli Ivan Pilny, Ondfej BartoS, Dana Bérova, Marta Novdkovd a Tomio
Okamura, ktefi ¢ekaji na ndpad, jenZ by stdl za investici. Netradi¢nim zptsobem v ¢eské
kinetografii jsou piedvadény napady Zadatelti, ktefi se uchdzeji o investici (Ceskd
televize, 2015b).

Markantnim product placementem, obsaZzenym v pofadu byl pro Unicredit Bank.
Upoutdvka na néj se objevuje predevsim na zacatku pofadu hned v nékolika scéndch u

profild jednotlivych investort.

Product placement banky Unicredit

Shark Tank

Shark Tank je americka investorska reality show, postavena na britském formatu
Dragon’s Den, ktery ma rovn&Z Geskou verzi vysilanou na Ceské televizi pod ndzvem
Den D. Do potadu Stark Tank se hldsi nadéjni podnikatelé, ktefi prostfednictvim svého
podnikatelského ndpadu nebo jiz fungujici obchodni spolecnosti Zadaji o investici do
jejiho rozvoje. Pravidla nejsou nikterak slozitd, kazdy soutézici predstavuje investorim
svilj podnikatelsky pldn a z4d4 investici vyménou za urcity procentudlni podil v nové

zaloZené nebo jiz fungujici obchodni spolecnosti.

Porad se na televizni stanici ABC vysila od roku 2009 a v souc¢asné dob¢ b&Zzi jiz
jeho 6. série. V roce 2012 m¢éla tato televizni show priimérnou sledovanost okolo

6 milionu divdkl a ve stejném roce byla nominovana na cenu Primetime Emmy Award.
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Minuly rok se dokonce primérnd sledovanost vySplhala az ptfes 8 milionu divdka
a dostala se tak mezi nejsledovanéjsi pofady ve svém vysilaci ¢ase, coZ je ve Spojenych
statech patecni noc.

Nasazeni product placementu do tohoto pofadu bylo nékolikrat kritizovéno,
vzhledem k velmi neumélému zasazeni do déje. Propagovanou znackou byl telefonni
operator T-Mobile. Investofi v nékolika scénach vyzdvihovali pfednosti mobilnich
telefoni T-Mobile - ve vSech zdbérech se vSak pouze objevil mobilni telefon znacky
Samsung, ktery byl vyroben pro T-Mobile a nesl jeho logo na zadni strané pfistoje.
Investofi si pfi nékolika pfileZitostech vyménovali mezi sebou nebo spolecné se
soutéZicimi poznatky, souvisejici s nékterymi funkcemi, které tyto telefony nabizi.
Problémem bylo, Ze vSechny tyto situace byly nepfirozené a nikterak nezapadaly do
déje pofadu. Krom¢ samotného zdbéru na telefony byly doprovdzeny komentéfi

o vyhodach téchto zatfizenich (Dehnart, 2012).

Product placement spolecnosti T-Mobile

Diléi zavér

Den D je poradem, ktery nenabizi mnoho moZnosti, jak product placement
zakomponovat do déje, aniz by nepisobil ruSivé. VéEtSinu Casu je zdbér na sedici
investory, piipadné na prezentujici soutéZici, ktery kromé samotného verdiktu md po
vétSinu Casu moznost vlastniho projevu. Product placement na banku Unicredit
rozhodné neni Spatnou volbou. Téma potadu je bytostné spjato s financemi a bankovni
sluzby jsou tak velmi relevantnim objektem. Zabéry na logo Unicredu navic neptsobi
nepfirozené¢ a troufdm si tvrdit, Ze si ho ¢ast divakd ani nevSimne. V zdbérech se
objevuje jen na vtefinu. Je tak hezkou ukédzkou pasivniho product placementu, ktery je

i citlivé zasazen do redlii potadu.
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Shark Tank je americkou verzi stejného poradu jako Den D. Oproti svému
ceskému dvojceti je o poznini dynamictéjsi, v poradu je vice stfihu a gesta i projevy
soutézich a predevSim pak investorti jsou ostfejSi. Product placement jakoby Sel
podobnou cestou, je agresivni a piisobi skute¢né nemistné. Reklama na telefonniho
operatora T-Mobile je jednou z nejhorSich ukazek product placementu v soucasné
televizni tvorbé. Nejenze pusobi uméle, ale navic komunikuje vyhody, které nejsou
spojeny se sluZbami, které poskytuje operdtor. V tomto piipad¢ jde jednoznacné

o nepovedeny prouduct placement.
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Zaveér

Product placement je stile pomérné¢ novou formou marketingové komunikace
a jako takovy pfinasi krom¢ pozitivnich moznosti také mnoho problému. Pravni dprava
tohoto institutu probé&hla teprve pred né€kolika lety, a je tak z hlediska prava prakticky
stale mozné mluvit o novince. Na né€kolika piipadech z judikatury, vykladové praxe
Rady pro rozhlasové a televizni vysilani a z aplikacni praxe je vidét, Ze se s tim timto
institutem neuci pracovat pouze zadavatelé reklamy, ale i soudy, sprdvni organy,
potazmo vefejnopravni Ceskd televize. Je pochopitelné, Ze pravo bude na nové jevy
z kterékoliv oblasti reagovat se zpozdénim, neni v lidskych silach regulovat kazdy jev,
ktery se ve spolecnosti objevi. V této souvislosti se také nabizi otdzka, zdali pravni
regulace uz neni tolik, Ze se orientace v ni komplikuje i odborné veiejnosti. Prvni ¢ast
této prace, jejimZ predmétem je pravni upravu product placementu a to jak Ceska, tak
1 evropska, si kladla za cil analyzovat sou€asnou formu regulace tohoto institutu. Dil¢im
zéverem je zjiSténi, ze Uprava product placementu zlstala nékde na pili cesty. Povedlo
se, byt’ se zpozdénim, implementovat evropskou Smérnici 2007/65/ES a novelizovat na
jejim zaklad¢€ dal§i zdkony, avSak forma provedeni nepfinesla kromé samotného
zévazku o jeji implementaci nic daliiho. Slo o technicky pieklad, ktery nereagoval na
ndvaznosti v dalSich zdkonech z oblasti medidlniho a reklamniho prava. Nemyslim si
vSak, Ze by zde existoval problém, ktery by potencidlné¢ mohl pisobit Skodu, at’ uz ze
stran provozovatell televizniho vysildni, tak ze strany zadavateld reklamy, piipadné
spotfebitelti. D4 se oc¢ekdvat, Ze se postupem casu objevi i sjednocujici judikaty a praxe
v pouziti prouduct placementu se ustali.

V druhé &asti této prace jsem se vénoval praktickému vyuZiti ze strany Ceské
televize. Komparativni analyzou jsem porovndval vybrané, tématické stejné¢ zaméfené
pofady z dilny Ceské televize a zahraniéni pofady, obvykle potom z produkce
americkych televiznich spole€nosti, kde je product placement nejvice rozvinut. Z této
analyzy vyplyva, ze nabidka product placementu je v Ceskych potadech vyrazné chudsi,
av$ak alespon v Ceské televizi nedochdzi k vyraznym excesiim v jeho pouZiti. Drobné
nedostatky a podnéty k vylepSeni jsou specifikovdny u jednotlivych potadi v kapitole
vénované komparaci. Do budoucna bude rovnéz zaleZet na zadavatelich reklamy, zdali
si product placement zvoli za jeden z nastroji do svého marketingového mixu. V¢&fim,

Ze prave s ohledem na vyvoj zdbavniho a reklamniho primyslu bude klasické reklamy
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na televiznich obrazovkéch ubyvat a ta se bude ¢im dél vice stéhovat do programového

obsahu. S takovym trendem je dle mého nazoru nutné pocitat.

Summary

Product placement is still rather modern form of marketing communication and
it is only natural that there are still many doubts about its use. The analysis of the legal
regulation of the product placement is the first part of this thesis and deals with the
Czech law as well as with the European one. There are several chapters that describe
laws from the area of media and advertising law. Most of the analysis is devoted to
public and civil law. I would say there is still room for an improvement, the current state
of the legal regulation stopped somewhere in the middle. Czech legislative body has
accomplished to implement the Directive 2007/65/EC of the European Parliament and
of the Council but the result could have been more sophisticated. On the other hand,
there seems to be no urgent problem with the law and I believe that higher courts will

provide some guidance in the future.

The second part of this thesis deals with the practice of the Czech television and
its use of the product placement. The methodology used for this chapter is comparative
analysis and I compared the shows made and broadcasted on the Czech television with
those popular ones broadcasted in the world, specifically in the US and the UK. My
assumption was that since product placement has a significantly longer history of usage
in US, there will be clear difference between those shows. The results were quite
surprising, the product placement on the Czech television is evidently less visible and
the presence is notably less frequent but there were not any major abnormalities.
I would say that product placement is going to increase its presence on the Czech

television market and the quality of it will increase as  well.
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