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Abstrakt

Prace bude &novana skryté reklatna gredevsim product placementu v jednotlivych typech
masovych médii. Prvndast se w¥nuje teoretické rovih reklamy, jeji historii, legislati,
samoregulaci a problematickym obsahovym frak Druh&¢ast se prakticky za#hi na
vyskyt skryté reklamy a product placementu v tedevia filmové tvork a tisku. Sodéasti je i

vyhodnoceni vlastniho dotaznikového vyzkuniijepnai medialnich sdeni.
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Title

Surreptitious advertising and product placememé&dia

Abstract

The text is devoted to surreptitious advertising product placement in the various types
of mass media. The first part deals with the thedrgdvertising, its history, legislation, self-
regulation and problematic elements of contant dibeg. The second part focuses on
practical appearance of surreptitious advertising product placement in television and
movies and press. Text also includes self assesswierthe questionnaire survey of

recipients of media messages.

Keywords
media, advertising, product placement, press, igt@y, movie
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Uvod

Reklama se stala s@asti kazdodenniho Zivota nas vSech. | kdyzZ ji ubzhirijali a
pokladaji ji za neélitelny prvek médii, stale je hajndiskutovana, a to v profesionalnich i
verejnych kruzich.

Televizni spoty, rozhlasové slogany i vyrazné phala inzerce se nam vkradaji do
mysli vice, neZ siffpoustime. Nejednou jsem slySela nazor: ,Kdyzikreklamy, vypindm
zvuk, billboard: a plakah si nevSimam a inzeraty v novinachttue M¢ se to netykd." Jedna
se vSak pouze o jednoduchy az utopicky pohledésaBy se snazimed&doms odmitat to,
co se nam reklamni kampapokousSi podsouvat, poédomi ovlivnit neniizeme. To si davno
obchodnici ugdomili a ne nahodou investuji do tzv. skryté rekjaaproduct placementu.

S €mito formami reklamy mam profesni i osobni zkuSént& fi roky pracuji
v medialni oblasti a mnohokrat jsem se setkalatsacs, kdy bylo nutné nasilnym éagpobem
upravovat fotografieti prepracovavatlanky tak, aby nemohly byt oz&eny za skrytou
propagaci. Navic jsem naruzivym divakem tzv. kutiah serial a filmu, které pravidel&
piedvadji mnoho komodit, aniz by je tak ozfwvaly. Fakt, Ze tyto komodity jsotasto
divaky ozng&ovany za ruSivé elementydici vizualni prozitek a narusujici logikuipehu,
SWedCi do jisté miry o jejich pravénmcélu. Na druhé stranjsou tu ale i ti divaci, kig si jich
nevSimaji,ci je naopak povazuji zaitkzity prvek ztvarani reality, respektive za moznost,
jak fikci k realig priblizit. Snaha po objagni a pochopeni této problematiky mne vedla k
volb¢ tématu bakai&ké prace, ve které jsem se z#éta praw na skrytou reklamu a product
placement a vytjla si jako hlavni cil porovnat oba druhy propagaceasledé analyzovat
cetnost jejich vyskytu v televizni produkci, ve filma okrajo¥ i v tisku, s pihlédnutim k
vysledikim dotaznikového Se&ni, jeZz jsem provedla u skupiny respondermprezentujici
vzorek publika, které ma v rolicfpemce medialnich steni s uvedenymi formami propagace
zkuSenost.

Prace je roz&lena do pti kapitol. V prvni se zabyvam reklamou jako osobitym
fenoménem. Vzhledem k oboru, ktery studuji, jsenmdstailré zantftila na jeji historii od
prvnich doklad propagace ve staréku az po dnesni velkolepé kampal'e druhé kapitole
jsem se w¥novala legislativni a etické strance soudobé prapagdlieti kapitola popisuje
obsahové prvky obou zvolenych fypreklamy a také reklamu podprahovou, jez se
v poslednich letech stala diskutovanym fenoménem.¢Wrté kapitole je hlavni téma
nahlizeno prakticky: analyzovala jsem v ni filmoaéelevizni produkty a parcialnvznik
medialniho sdéeni pro tiSéné periodikum v kontextu skryté reklamy a produetcpmentu.

Zawrecna pata kapitola gedklada komplementank predchozi analyze popis vysladk
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tematického dotazniku, ktery bykquloZzen padesati¢p respondeniim, Zijicim na Uzemi
Ceské republiky. Satsti bakalgské prace jsou iflohy, obsahujici zejména obrazovou
dokumentaci k analyzovanym mediéalnim prodnkt



1. Historie reklamy

PrestoZe mnozi povaZzuji reklamu za zcela moderntitdée, je ve skutosti steji
stara jako obchodriinnost sama. Jeji vyvoj ale uSel dlouhou cestu,seaiostal k dneSnim

televiznim a rozhlasovym sgoh.

1.1 Starowk, stiredowk

S prvnimi zminkami o reklatnse setkavame uz \aaro¥ku. Se vznikem trh piislo
pokiikovani obchodnik vychvalujicich své zboZi. Pogd se z&ali najimat k tomu &elu
profesionalni vyvolauva s bubny. Jejich ukolem bylo strhnout na sebe pozornosfarmovat
nakupujici o nabidcesd¢h, ktei jim zaplatili. Za formu reklamy se daji povaZovastity
ozn&ujici femesla na domech. NejstarSinikdzem o jejich existenci je hBna deska,
nalezena $ vykopavkach ve starékém nestt Memfis. Je na ni vyryto:Zde Ziji ja, Rinos
z Kypru, z milosti bahobdaeny ungnim vylozit neomythkazdy sefi Archeologové jeji sta
odhadli giblizné na 3000 let. Podobné Stity se pouzivaly i BabWér&sie a dochovaly se
dokonce i v ruinach stafimského mista Pompeje. Ty jiz ovSem nenaZowaly pritomnost
pouze ctnostnyckemesel (no¥ i firem). Dokazovaly existenci kem s placenou spaieosti i
newstinal. Jejich pget byl velmi vysoky. Kdyz byly zbytky tsta v 18. a 19. stoleti
zkoumany, dosli tehdejSi puritanSttdei vliivem €chto desek, ale i kreseb na venkovnich
zdech dom k nazoru, Ze sopku Vesuv probudititB aby vytrestal pompejské obyvatele za
jejich zhyralost. Moderni historici ale zjistiliezsteni erotiky a celkova sexualni otemost
byla pro staré&kimany zcela firozenou zéalezitosti a kazdodenni &sti Zivota. Slo o velmi
Zzadané sluzby, a diky poptavce byly v ramci konkoeenabizeny a propagovany. Pompeje
nebyly v tomto sréru Zadnou vyjimkou.

Ve stiredowku zistava podstata reklamy prakticky stejna. Jedinyrmojech informaci

byli vyvolavaii na trzich. Pozgi byli k vidéni bézné i v ulicich. StalecasgjSi jsou vywsni

viN 7

nesrovnatel& vétsi.

1.2 Knihtisk a jeho pFinos
Prelom v oblasti reklamy fimesl objev knihtisku v gibéhu 15. stoleti. Tato nova

technologie umozZznila zrychleni vyroby tiskovin gpadstat neomezené mnoZstvi kazdé

1 Jedna se o takzvanou jarmaniereklamu.
2 Fungovaly spiSe jako velké nabidkové tabule.



z nich. V gistich letech se novy #pob knihtisku rozil do celé Evropy Knihy razem
piestaly byt pouze vysadou Slechty a bohatyckstemi’. Zataly se objevovat i prvni
akcidergni tiskoviny.

1.3 Tisténé letaky

Mezi vySe zmiané akcidenni tiskoviny patily v prvni fad letdky. Patra nejslavijsi
dikaz nalezneme v historii jako &wvy den reformacde kdy Martin Luther vy¥sil na
dvere kostela ve Wittenbergu svyeb tezi v tiSttné podob. Postups letaky dostavaly
swtstjSi formu. Kugikladu poukazovaly na hledané lidi, oZowmaly zabaveny majetek,
pfindSely oznameni z nejvySSich mist a propagovahadgilni pedstaverii Podob# jich
vyuzivali i katovni unglci, jako cirkusaci, akrobaté a cikansti herci. Klhim ale navic
pridavali verejné ukazky svého umu v poddlkefektnich vizuala atraktivnich piivoda. Pro
tehdejSi spolnost byla ale reklama n#jatelnd a opovrZzenihodna, nebaadmiru
vychvalovat svoje zboZi a poSkozovat tak jinébmesinika odporuje nejen dobrym miay
ale je to i z hlediska ceghproti danému pravu. Préwcechovni organizace se stala g&jv
piekazkou ve vyvoji reklamy. Cechy totizcowaly cenu, mnoZstvi i kvalitu vyrobku, ktery se

dostaval na trh a mohl byt prodavan.

1.4 TiS®€né noviny

Mimo reklamnich letak zataly po vynalezu knihtisku vychazet i novinyalbec prvnimi
tisttnymi novinami byly Die Relation aller firnemmen und gedenckwirdigestdfien Vysel
diky Johannu Carolusovi roku 1605 ve francouzsknasburku. Pavla Vodahlova ve své
knize® ale uvadi, ze za prvni t&té periodikum Ize pokladat idorentské novinyg roku 1536.
Poté se zsmly objevovat po celé EvrépRoku 1702 z&al v Londyré vychazet prvni denik.
M¢l nazevDaily Couranta vychazel pravidetndalSich tiaticet let.O Zurnalistiku se zajimali
i nejvetsi cesti vzalanci té doby. | pesto si aleCesko muselo pikat na své prvni tighé
noviny az do roku 1719. Dostaly naz€esky postilion, nebolizto Novirgské V nekterych
studiich jsou zvanBrazskymi poStovskymi novindmiejich vydavatelem byl knihtisk&arel

FrantiSek Rosenmiiller. Vychazely pravideln Utery a v sobotu. &ovaly se s§tovym i

DoCech se tento Zsob dostal na g@tku 70. let 15. stoleti.
Guttenbergy styl tisku se pouzival téka beze z@n az do 18. stoleti.
Tiskoviny malého rozsahu.
Oznduje se tak den 3%ijna 1517.
Tohoto druhu propagace pro své hry nadstandarglizival i William Shakespeare nagdoku 17.
oleti.
VOSAHLOVA, PavlaZlaté casyceské reklamyl vydani. Praha, 1999. 230 s. ISBN 80-7184-715-1.
Periodikum s timto nazev ale vydaval Vaclav &yikramerius o sedmdesat let péjd
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tuzemskym politickym udalostem a okraovbulvarnim informacim z prazské spatesti®.
Na posledni strankuéhkterych ¢isel byly umistny avertissments Se skuténym reklamnim
textem secesti ¢tend&i setkali vcisle ze dne 16<¢ervna 1719. Propagoval fdékovo

knihkupectvi v PraZé

1.5 Kalend&e

O noviny nebyl takovy zajem, jaky by si vydavatgl@li. Spol€nost jejich obsah
pokladala za nedéryhodny. Kugikladu Prazské postovni novinygly jen rekolik desitek
piedplatitei a naklad na jednoislo dosahoval sotva dvou set. Mnohe#tSi oblibenosti se
teSily kalend&e. Redstavovaly svyndten&tiim moderni postupy ve vedeni domacnostialy
reklamu novym vyrobkm. Informovaly o rozvoji obchodu a upo#owraly majitele na data
dulezitych akci, jako byly jarmarky, vytai slavnostigci velké trhy to nejen v Praze. Jejich
popularita byla takova, Ze je vim€hu 19. stoleti z&ly vydavat na vlastni naklady i
jednotlivé firmy. Postupeniasu se kalendé vyvinuly z ¢isté informativniho a propagaiho
materialu v zabavnoutetbu. Svou fivodni funkci si ale beze ztraty zachovaly. Vychgaad

dvou formatech, maly a velky, &ily se veliké vaznosti aigtéryhodnosti.

1.6 Samostatné inzertn€asopisy

Kalend& byl ale pouze vy#rovou a tim sirem dosti omezenou zalezitosti a neplnil tak
pozadavky spotmosti v oblasticisté ntim neruSené reklamy. Zaly se proto rozmahat
inzertnicasopisy. Nebyly ale Zzadnou novinkou. Samostatnérinznoviny vychazely uz v 17.
stoleti. Prvni takovyasopis z&la v roce 1633 vydavat pod nazvdtauilles de bureau
d’adresekancel&d Théophrasta Renaudota vifza Podaval pouze zakladni informace o
vyrobcich, nazev, vyrobce a cenu. Kratce na to e#é&/Britanii z&al vychazetntelligencer®.
Ten uz obsahoval vice informaci pro nakupuji¢etee propagéatorského popisovani 8kxh
vlastnosti nabizené&uwi. V dalSich desetiletich se k Francii a Britgftidalo jeSt Pruské®. Na
pocatku 18. stoleti nastoupil na pruskyartr Friedrich Vilém I. Vydal zakon i tzv.

intelligencich®. Ty podle ®j nesngly vychazet v politickych listech, ale pouze vetstd

10 Knihovna Narodniho muzea ma dodnes v Usekgtisky nejstarSickieskych novin, detrg toho
nejvzacejsiho prvniho.

11 Pozdji piejmenované na INZERATY.

12 Dokazuje to, Ze knihkupci, st&jjako komedianti nebo zuliavyuzivali moznosti propagace.
Nepodléhali cechovni kontrole.

13 Prvni¢islo vySlo v roce 1637.

14 Némecko.

15 Jiny vyraz pro inzeraty.



fizenych casopisech. Po &inecku se inzertni noviny ro#fy i do Rakouska. Videska
zprostedkovaci kancefdVersatz- und Frageamt vytiila novy styl, zavedla zvlastnitipohu
k novinamWiener Dariunf. Tato filoha neobsahovala pouze inzerci, ale i celkovéwapr
z obchodu.Cechy na st inzertni tisk ¢ekaly trochu déle. Az vroce 1753fizalje prvni
zprostedkovaci kancetana naSem uUzemi Frag- und Kundschaftsamt inzenmovem
tydennim oznamovatélilm Konigreich BoheimNa starosti jej & tiskai a vydavatel Ignac
Prasa. Casopis fivodré prina3el i informace o fkech, svatbach a umrtickj znamych
osobnostech. Po#jl se to ale omezilo pouze na inzerci. Kdyz v rdc€/4 evzal vedeni
casopisu Igndiov syn Vincenc, fibyly v ném nawné ¢lanky o gstovani zeleniny, o zdravi i
postupech ve vych@v Nasledovalo dlouhé obdobi ticha. Az o vice neZlet pozdji vznikl
na naSem Uzemi reklamgdsopis. Péil Vilému Staikovi a poukazoval na jeho velkoobchod s
orientalnim zbozim Maison. Dostal naz&xtem a krone reklamy ginasel i zajimavé
informace o zemich Dalného vychétduwMezi tim se ale inzertni a reklamni vyvoj n&kaolik
desetileti zastavil. Po opakovaném ne@bp vydavat inzerci véestie a naslednymi
konfrontacemi Ferdinanda Schoénféfda manzeli Krameriovyrffi se totiz z&alo tvrdit, Ze

cesky jazyk obchodu nesiki.

1.7 Revoluce, cenzura a navratestiny do tisku

Cesky jazyk se znovu #al prosazovat v revolmich 40. letech spolu s poZadavky
socialnimi a obanskymi. Po 15. #leznu 1848 byla weskych zemich zruSena nejprve
preventivni a kratce na to i represivni cenzuradazlla absolutni svoboda tisku. Bohuzel,
pordzka revoluce vedla ké&pvnému zavedeni kontroly. 4dzna 1849 byla vyhlaSena
oktrojovana Ustava, ve které bylo mimo jiné pravigkazdy ma pravo slovem, pismem nebo
tiskem midni své svobodnprojevovati. Tisk nesmi se cerzyodrobovati. Na zlé uzivani
tisku vyda se zakon odvetny‘'OvSem gkolik dni po vydani této dstavy byly schvéaleny
represivni zakony a vznikl novy tiskovy patent,rigggnamenal radikalni zhorSeniteBevsim
byla prijata takzvana kaucéastka, kterou @i slozit vydavatel listu. Rtila za mozné soudy a
pokuty. \&tSinou zcela propadla. Pohybovala se okolo 10080&f* zlatych podle mista a

16 Poprvé seifioha objevila v roce 1707.

17 Od roku 1761 se objevuje pojem poptavarna.

18 Tentotasopis se zarowigako prvni pustil do rozliSovani reklamni komurgkas muzi a reklamni
komunikace se zenami. Stavychazel z faktu, Zze préZeny jsou nejastjSimi zakazniky.

19 Knihkupec, knihtiska majitel papirny a nakladatel PoStovskych novin.

20 Véaclav Matj Kramerius, vlastnim jménem Valentin Kramériusp@azovan zakladateteského
novin&stvi.

21 V roce 1852 byla kauce zvySena na 5000 az Q@@ych. Nato byly porotni soudy odstayg a

sporyieSi pouze soudci. Porotci se totiz snazili noviajth



poctu vydanychéisel za nisic. Toto a dalSi opani z vojenského velitelstvi vedlo v Praze k
zaniku politickych novin. ¥tSina dalSich novin, kde se vyskyto¢abkky jazyk, byla zakdzana.
Stranou nefstaly anicisté zabavné a obchodni noviny. Zakony Bachova absohutiv nich
vidély politické a protirakouské tendence. Padesat ti6k utl@#ovala dal. Kupikladu byla
zavedena inzertni daa novindsky kolek. Ugité uvolreni piinesl tiskovy zakon v roce 1862
Sliboval moznost pokroku. Placena inzerceémrhréla dilezitou roli coby zdroj fijma novin.
Tisk se vymanil z pravomoci policejnicltaali. Nasledg se ale kuli nému musel poxidit
soudim. Zistala povinnost skladat kauce i vySe zéniinzertni d& a novindsky kolek. Bylo
piijato opateni, aby @ady mohly zkonfiskovat zavadny tisk. Cenzura bwaérena statnim
zastupitelstvim. Ta po prostudovani jednotlivyéldnka rozhodovala o jejich obsahové
zavadnostiCeska zurnalistika podifslibem progrese zazivala n&§i politicky utisk. Pes
toto utla&ovani se do Sedesatych let dostala velka vike$ovani. By pusobila nenapadn
Castym ukazem byly feklady etiket a nazv vyrobki. To vedlo k hledani nadnarodnich
nazwi®>. Ty se udrzely dodnes. Velka &na fisla v sedmdesatych letech. VySel novy tiskovy
zakon. V piibéhu let prochazel novelizacemi a rusil zakony, ktéské omezovalf?. Kazdé

ulehteni Gedniho tlaku na Zurnalistiku se kladprojevilo na pétu ceskych noviff.

1.8 Reklamni agentury, kancelée

V této pohnuté dabdochazi také k rozkwu reklamnich agentur nebo Iépe reklamnich
kanceldi. Jejich vznik se ale datuje o thk dw stoleti dive. Za prvni pla funkéni reklamni
kanceld |ze povazovat tu, kterd vznikla v prvni poloyit7. stoleti v Pidzi. Byla to vysSe
zmintna kancel& Théophrasta Renaudota. Agentury se postiganrozS§iovaly po zapadni
Evrops a na pelomu 17. a 18. stoleti vznikly i na Uzemi rakolmské&is@stvi. V rem v této
dok® zaji¥uje reklamu tzv. zprostdkovaci kanceftataké vyse zmina Versatz- und
Frageamt. Sidli ve Vidni a ma na starost, st¢gko jeji gedchudkyné v ostatnich statech,
hlavre novinovou inzerci. Je nutné podotknout, Ze tyterdgry nefungovaly tak, jak jsme
zvykli dnes. Jejich reklama byla jen na bazi infatimi. Davaly dohromady a néasledn
zveejiovaly pouze zakladni fakta (nazev, cena ipegrobce) o ,propagovaném* zbozi. Ke
klasické reklamé se dostaly az mnohem p@gdS prichodem pitmyslové revoluce se rozvoj
reklamy urychlil. Technicky pokrok umoznil vyrobunvasovéem réitku. K této vyraza

rostouci nabidce se vSak ne zcela dogieim zpisobem zvedala poptavka. Proto byli

22 Hotel Excelsior, restaurace Triumph apod.

23 R. 1869 oftovné zavedeni tiskovych porotnich souii874 zruSena inzertnilal894 zrusena
novinaska kauce a1899 zruSen novinovy kolek.

24 Vznikl napiklad ¢asopisHlas. Nejvyznamsjsi byly Narodni listy, kdejsobil i Jan Neruda.



obchodnici nuceni fistoupit k opatenim, ktera by tuto situaci pomohtasit. To z&alo
posouvat reklamu stirem k jeji dnesni podeb. K vyznamnému poinu v oblasti reklamnich
agentur se v roce 1855 rozhodl Ferdinand Haasenstehltoné zaloZzil svou s vlastni inzertni
kanceld. O devt let pozaji oteviel jeji prvni poboku ve Vidni a vroce 1907, uz pod
vedenim Rudolfa Mosse, kancetdtala padesat osm potek po celém Rakousku — Uhersku.
Jednalo se o prvni velké podnikani v tomto oboekl&nni agentury se postupdostavaly od
inzerafi ke skuténym reklamnim manéum. V druhé polovig 19. stoleti z&aly do tisku
dodavat tzv. entrefilets, nebdalianky, které mily vypadat, Ze je nepiSi inzerenti ani redakce,
ale ¢ten&i. Nejcéastji mély podobu dopisu zvejnéného ve zpravodajsk#sti. Referovaly o
tom, jak je UZasné pouzivat ¢oono. Na konci fispivku byl vZzdy odkaz naifslusny text v
inzertnicastf®. Na konci 19. stoleti se vSeobéaadikalré zvysily naklady novin a s nimi se
zvysSil | patet reklam. Byly pitomny prakticky ve vSech rubrikach. Agentury jeddealy

v mnoha podobach. Velké ohiitse tSily propagani povidky, pohadky a fejetony. Stranou
nezistala ani poezie. Byly tak poloZeny pevné a jiz amexlbatelné zaklady vtiravych
reklamnich slogain a pi dramatizad jednotlivych gib&ht i reklamnich spdt Kanceldie
napomahaly i celkovému rozvoji vSech tiskovin, jagly letaky, fizné prospekty, nebo
ceniky. Diky pobskam jednotlivych agentur se reklama stava mezistsfyuzivaji je hlave

ty podniky, které vyvazely zboZzi daleko za hraniag¥iklad kosmeticky a textilni gmysl.

1.9 Obliba vystav, Jubilejni vystava 1891

Prestoze byla reklama pokladana za urazejici a nermatae mnohé pokusy o*histale
jese krachovaly, rostl zajem o mezinarodni i vnitroz&enpiimyslové vystavy. Bvodem byl
i jejich nezanedbatelny politicky rozm Od poloviny 18. stoleti byly jiz vystavy pravidé a
staly se oblibenou zabavouiggmosti. V roce 1754 uspédal hrak Rudolf Chotek na svém
zamku ve Veltrusich gmyslovou vystavu. Jeho pohnutkou bylo hlayovzbuzeni vyroby a
obchodu na naSem Gzemi. V rodinné tradici padral i Karel Chotek. Jeho zasluhou byly
pravidelr® paradany hospodaké vystavy a pod jeho patronatem byla zaloZzeeamnata pro

povzbuzeni pimyslu v Cechach. V pibghu 19. stoleti se vystavy ro#gi do velkych nést

25 Na konci stoleti zala byt vlivem tohoto pokroku reklaméijimana za sotést obchodu i vSedniho
Zivota. Stéle ji ale &Sina véejnosti brala jako nutné zlo.

26 Inzerat na entrefiletem propagovanéa mebyl nijak odliSny od ostatnich.

27 Hry byly k vicéni hlavré na jarmarcich. Krogreklam se zabyvaly i aktualnindrdm a svéraznym
zpisobem jej fblizovaly lidu.

28 Casopis Reklama vychazel pouze v roce 1895.



Evropy?. Doprovazely vyznamné udalosti jako korunovdcevatby v kralovskych rodinach a
podobr. V roce 1873 byla uspadana sstova vystava ve Vidni. Ta vyvolala narodnostni
boure, nebd ¢esti obchodnici o ni nebyli informovani a nemokk fpropagovat své zboZzi.
Jako reakci cliti uspa'adat ryzeceskou vystavu. Nejprve byla planovana na rok 1&%8é
byla presunuta na 1887 Ani tento rok nebyl fijat. V listopadu 1888 byl proto ustaven vybor
pro pipravu vystavy. Takka okamzi¢ bylo pijato rozhodnuti, Ze vystava se bude konat
v Praze v roce 1891 jakaipominka stého vyrd Zemské pimyslové vystavy prilezitosti
korunovace Leopolda Il. a bude vlivem toho nazyvdnohilejni vystava Prazsti smecti
podnikatelé ale nesouhlasili. Na protest uklbrspolupraci na organizaci akce v doénin, ze
Cesi se bez jejich pomoci neobejdouiépmvy se zastavi. Ty se ale naopak urychlilyesi
navic dostali moznost velkolepym tgmbem prezentovateskou hospodakou dovednost.
Vystava byla zahajena 15.dwma 1891 a ukarena 18fijna toho roku. Navstivilo ji f&s dva a
pal milionu navstvnika. Vyznamm posilila sebesdomi Cechi a ukazala potencial, ktery méa
narod v piémyslu a obchodu. Vystava napomohla vyvoji fotoghedi Zurnalistiky. Byla
pravidelrt dokumentovana najatymi fotografy. Rudolf BrunereBik zde dokonce vyt
prvni fotografickou reportaz eské historii. Sledovala pad horkovzdusného balysibelka.
Po této velké akci byly gadany po celé zemi mensi obecné i specializovasié i Rmecké
vystavy. Na pelomu stoleti se staly velkou mdédou a jejich néxestbyla brana jako narodni

povinnost. Jsou popularni dodnes.

1.10 Rozvoj reklamy za oceanem

V prabéhu 19. stoleti se rozmohl pojermericka reklama Oznaovala |Zivou nebo
presrji feteno podvodnou reklamuiésto to ale byly prévSpojené staty Americké, kde se
reklama rozvijela nejrychleji. £alo to uz v dob bezprosiedre po skoreni valky o
nezavislost. Americané touZzili nejen po seébtainosti v politice, ale fali si ji mit ve vSech
oblastech produktivity. Zali nakupovat vyhradhdomaci zbozi. Vyhybali se zahramimu
zboZi, zejména britskému.¢k8ina vyrobk se vyrdbla v domacnostech, vedstech nebo na

29 R. 1851 mezinarodni vystava v Londyh867 mezinarodni vystava vila, 1873 mezinarodni
vystava ve Vidni atd.

30 Roku 1791 i korunovaci Leopolda Il. prathla v Klementinu Zemska fimyslovéa vystava. V roce
1836 byla u flezitosti korunovace Ferdinanda §&skym kralem usgddana Moravsko-slezska korunoma
vystava.

31 Mezitim seCesi z&astnili vystavy v Budapesti roku 1885, co? jejictalsu jedt zesililo.

32 Zasedali v#&m Richard Jahn, FrantiSekikik, Emil Kubinzky, Vaclav Nekvasil, Karl Umratlpsef
Wohanka a hrabZedtwitz.

33 Mnohé z nich byly proto zaffeny narod# a gredvadly kroje, zvyky i lidovairemesla.

34 Odehravala se v letech 1775-1783 mezi Kraldwsielké Britanie aifnacti koloniemi v Severni

Americe. Skotiila porazkou Britanie a uznanim nezavislosti Spggarstat americkych, tzv. gd&skym mirem.



vesnicich, kde spw#bitelé bydleli. Vymina zbozi mezi regiony zatim neexistovala.
V jednotlivych mistech obchodu ale vznikala velikdnkurence, proto vyvoj reklamy byl
nékolika nasobw rychlejSi nez na Gzemi Evropy. Propagace se &&tkaa zangiovala hlave
na obchod s otroky, prodejighy a v té dob velmi lukrativni hromadnou dopravu. K vioi
byly inzeraty v novinach, letaky a pomalu se dalpbtostavaly i plakaty. Noviny v této déb
piipominaly spiSe broZury. Zabyvaly se pouzmich ve svém regionu. OstatnfepliZely.
Existovalo jich pouze &kolik a reklama v nich byla limitovana. Délka inaar byla omezena
na rekolik radka a jest¢ dlouho se k nim nestta pridavat ilustrace. Bkteré novinové platky
zataly dokonce omezovat ¢asovou lfitu uveejnovani inzerdl. NejasgjSim ¢asovym
horizontem byly dva tydny. ivodem toho byl nedostatek papiru a sniZzeni znewygmbd
mensich obchodnik kteri si nemohli dlouhodobou reklamu dovolit. Néelomu 17. a 18.
stoleti byla novinova reklama jiz zkracena pouz&nadické, ale o to poutaysi fraze, které se
snaze dostavaly do pottlomi veéejnosti. Jedna se aqrchidce dnesSnich sloganPostups
se vyvoj reklamy zpomaloval, ale stale byl oprotrdp vyrazré naged. O zrychleni rozvoje
médii se vroce 1846 postaral Richard March *Makeho velmi vykonna tiskska rotgka
zmenila technologii tisku a urychlila jej. Ratai princip byl znam jiz tive, ale nebyl
vyuzivan. DalSi obrovsky skokipel v USA s obanskou valkou. William Bullock vychazel z
vynalezu svéhofedchidce a v roce 1865 zavedl formu nekém&ho pasu papiru pro vyrobu
tiskovin. Po skoteni valky doSlo k velikym zémam v obchodu. Bezprdstreé po porazce
Jihu skodilo obdobi domaci a regiondlni vyroby a zé&mla se hromadna jomyslova
produkce. Se vznikem tovaren vyrazkesl zajem o podomacku vyr&te produkty. To vse
jesS€ podtrhl zrychleny rozvoj Zeleznic, které usnadnilyzvoz zboZi po celém uUzemi
Spojenych stéit DalSim dilezitym aspektem byl vstup Zen do obchdidyz kthem valky
byli muzi na bojistich, Zeny zastavaly jejich pog¥ynohé z nich neodeslycela firem ani po
podepsani miru. Navic, igs nezanedbatelné v&heé nasledky, vzrostl get obyvatel takka
na dvojnasobek. USA decitaly skoro osmdeséat milignlidi. S tim vzrostla poptavka po
novém zbozi ze zanip v¢etre toho britského. Oblib se £Sily nové vynalezy jako Sici stroj,
Zarovka, psaci stroj, ale i postupy v bankovniét@elkow se zngnil Zivotny styl lidi. Tyto
zmeny k nepoznani zémily postupy reklamy. S moznosti roi&ii trhu bylo nutné zajistit si

zdjem zakaznik hned v poatcich. Proto byly vyrobky n@vopateny libivymi obaly, nazvy a

35 Tento inovator se o vyvoj tisku zaslouzil fedtroce 1870, kdy zkonstruoval stroj, ktery umoval
vytisknout stranku najednou z obou stran.

36 Bylo to pokladano za nestoudnosegto se Zeny statasgji ukazovaly v popedi obchodnich
spolenosti.

37 Bezprosedre po valce pestali lidé hlava z poraZzeného jihu na kratkou dobu vyuZividvel
oblibenou moznost éw. Slogan ,War is over. Don't ask for credit!* biylvidéni takka v kazdém obched
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logy®®. Vedlo to ke vzniku papiren po celych USA. Jakdrgoobal byly brany také kovové
krabicky®. Reklama se poprvé v historii stala hromadnym tped&kem prezentace
vyjime¢nosti jednotlivych produkit Do3lo také ke z&nmam v oblasti tiskovinCasopisy sice v
té dolg existovaly, bylo jich vSak malo a z&tovaly se pevazi na literaturu. Tiskly se v nich
romany na pokrgvani. Pro reklamu byly zcela uzany. F. G. Kinsmd&f si ale u¢domoval
moznosti, které skytala moderni reklamaagopisech. Z&l vydavat periodické tiskovirly
do kterych nechéaval viditetna bez cenzury umtisvat reklamy. Sva periodika ozvlaéval
¢lanky s ndboZenskou tematikou a tim je dostal dihwlychleji. Jeho Usgh zajistil, Zze se
reklama z#ala kratce na to objevovat i v jiny@asopisech a nenavrétse tak zmnil jejich
vzhled i &el. DalSi vyraznou postavou reklamniho vyvoje byl Mamtgry War&. Ten fFiSel

s mySlenkou kataldgs nabizenym zboZzim.i€dstavoval si, Ze si zakaznici v klidu domova
vyberou, co clfi a objednaji si to poStou ze skiafirmy. V roce 1872 vydal prvni katalog.
Jako zkuSeny obchodnilkeddl, Ze vyuZzije - li obrazky a barvy, zvysSi se trzldg pokladan
nejen objevitele novodobého katalogového prodeje, iazakladatele modernich metod
v tiSténé reklang*®. Kinsmanovyc¢asopisy a Wardovy katalogy ovlivnily i vhled noviréo
reklamy. Na konci 19. stoletitgsla od kratkych slogéarke kombinaci textu a obrazu, a tak
zistala dodnesJe nutné zminit, Ze americky vyvoj reklamyfiizavali tzv. reklamni
zprostedkovatel&. Ti pracovali pro tehdejsSi velkd média a dostavalisvoji praci znmé
platové ohodnoceni. Jejichiymdnim Ukolem bylo zajistit takovou propagaci, atsy novém
velkém trhu produkt obstal. Postupefasu se piet zakazek a naroky na kvalitu reklamy
zwétSovaly. Rivodni zprostedkovatelé — jednotlivci si Zali najimat pomocniky, a Zaly tak

vznikat celé firmy.

1.11 Otewenost spolénosti Evropy technickému pokroku

Zatimco vSe zmimé vcasti 2. 10se podilelo na radikalni zZm¢ spol€nosti ve
Spojenych statech americkych, obyvatelé ,staréhatikentu” se az doiplomu 18. a 19.
stoleti vyhybali technickému pokrokuiiili se heslem,Co bylo dobré pro minulé generace,
bude dobré i pro budouciNadSeni z pokrokové techniky séldipo Evrog citelné pomaleji

nez za oceanem, tynejvice konstrukci vznikalo préwa jejim Uzemi. Nové stroje se ale

38 Do této doby byla&Sina \ci prodavana kuséwebo podle vahy.

39 Byly ovSem nakladné &kdy zvySovaly cenu i a¢tinu.

40 Pochazel z Agusty v americkém &tislain. Viastnil vyjime&né dokie prosperujici firmu, které plnila
lahvicky patentnimi léivy. Pafil mezi nejvazegsi obiany nesta Augusty i statu Main.

41 Jednalo se zpatku o n¥si¢niky. Pozdji vznikly i tydeniky.

42 Obchodni zastupce jedné z r&ich chicagskych textilnich firem.

43 Pouzivani barvy askohodnych obrazkvSech nabizenych produikt

44 Zamasti predchiidci reklamnich agentur.
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nakonec i zde staly &itym druhem maodniho trendu. Do naSi oblasti sealaste o Bco
pozdji*® nez do zapadnich statale rychle vyrovnal krok. USA aleigtaly v technice trvale

naped.

1.12 Pohlednice, jako novéa propagai forma

V druhé polovig 60. let se novym hitem v oblasti propagace staly dopisnice, neboli
korespondetni listek. Vychazejice z logiky, Ze dopisnice pmjdukama mnoha lidem,
vytvorili tehdejSi navrhéd a obchodnicipohlednice Zataly se §iit v 70. letech 19. stoleti a
teSily se oblik hlavre na Uzemi Rakouska. Zgdtku byly ale malo atraktivni. Tiskly se na
nekvalitni papir a obrazky, které byly néjgit¢jSim aspektem, byly malé a mnohdy se nedalo
rozpoznat, co znaziji. Velky rozmach fiSel az diky si#tové vysta¥ v Pdizi 1889°. Nejen,
Ze vznikaly pohlednice jako upominkovéegmety piimo z &ni vystavy, ale vzhledem
k ocekavanému vysokému o navsévnika®’, ktei se sjedou do Pide, si své reklamni
pohlednice piizovaly i hotely, restaurace, kavarny, bistra aalae i rkteré znamé maodni

salony.

1.13 Objev fotografie

Vyvoj fotografie se zapml uz ve 20. a 30. letech 19. stoleti, kdy na zeehireality
pracovali nezavisle na sbb Nicéphore Niepce, William Fox Talbot, Hippolyte
Bayard a Hércules Florence a Louis Jacques Dagueawaly z nich il svij vlastni zgisob
postupu a kazdy usp Uz ve 20. letech gadil Nicéphore Niepce ¢kolik snimki formou
heliografi¢®. William Fox Talbot, Hippolyte BayardHércules Florence a Louis Jacques
Daguerre pracovali na svych teoriich ve 30. let&a@jemre sledovali svou préci a saili o
aspich. William Fox Talbot piSel s kalotypi. Hippolyte Bayard patentoval vlastni

fotograficky proces pod nazventimy pozitivni tisk®. Hércules Florence zdokonalil obé&cn

45 Az po polovig padesatych let 19. stoleti.

46 Jedna se o desatodt®wou vystavu a zarowestvrtou, jejiz hostitelkou se stalai®a Zahajena byla 6.
kvétna a skotila 31.f{jna 1889. Jako téma si organizator vystavy Jearl€ Alphand zvolil Velkou
francouzskou revoluci, nebse akce konala v roce jejiho 100. Wjrd®ro tuto udalost byla mimo jiné
vybudovana Eiffelova &z a z&astnil se ji napklad Thomas Alva Edison.

47 Vystavu navstivilo 32,3 milidnlidi. Vystavovatel bylo pres 60 tisic zeficeti psti zemi.

48 Heliografie je nejstarsi fotograficka techngka zhotoveni kontaktnich reprodukci grafickycitilia
snimki z camery obscury. Tato metoda je zaloZzena naadtii piirodniho asfaltu a kombinaci chemické
sloweniny a slunéniho sétla. Nejstar§im dochovanym snimkem je Pan €kon roku 1825.

49 Dvoustupiovy proces rozmnozovani snifpktery prvni pouziva formu pozitiv — negativ. Jeji
vyspilejSi forma pozdji nahradila daguerrotypii.
50 Prvni technika typu pozitiv — pozitiv.
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znamou teorii pozitiv/negativ a Louis Jacques Dagueyuzival daguerrotypii Prestoze byla
fotografie do médii a reklamy uvedena az o minimgladesat let poz{, jsou tito wdci
povaZzovani za vyznamnétpopniky. DalSim vyjiménym meznikem ve vyvoji fotografie je
rok 1868, kdy John Wesley Hyatt vyrobil z celuloidwni fotograficky film a nechal si jej
v USA patentovat. Od 19. let pagidjej zdokonalil reverend Hannibal GoodwinPoté se
fotografie roz&ila a uz na peatku 20. stoleti #a spoustu fanousk Vznikaly casopisy (nap
Fotograficky obzoy, které se ¥novaly pouze snimkn a novinkam ve foto technikach.
Fotografie naSla své upla&m i ve wd¢, ¢i armad. Jeji propagai funkce byla odhalena
takika okamzi¢ a snimky se tak na konci 19. stoleti staly nepdstielnou a stalou stasti

reklamy.

1.14 Objev filmu

O rozvoj fotografie se mimo vySe zndfreé \&dce zaslouzili i brdt Auguste a Luis
Lumiérové. Objevili metodu, ip které se uzivd autochrom, a napomohli tak wgréa
barevnych fotografii. Nebyl to v3ak jejich nejvymmajSi patin. Lumierové uz v polovi&
devadesatych let 19. stoleti vynalezli kinematogrd@rvni soukromé filmové rpdstaveni
probihlo 22. lFezna 1895. Viejr¢ ale swj vytvor uvedli az 28. prosince téhoz roku v
paizském Grand Café.r@dstaveni bylo zahjeno promitanim jejich prvnibtva ti ctvrte
minutového filmu s nazver8ortie de I'usine Lumiére a LydnTen byl pomoci kinematografu
nata&ten uz o rok #ive Léonem Boulym, ktery po svém neésip® zaal s bratry
spolupracovat. Vynalezci ale povazovali kinematbigea hotovou zalezitost. Newtl v ni do
budoucna Zadnou moZnost progrese. Jiného nazoriejishh obdivovatel Georges Mélies.
Zatimco jeho pedchidci zachycovali na kinematograf pouze skaotest, on vyuzZil svych
divadelnich a zkuSenosti a vnesl do kinematogradjen fikci, ale i prvni efekty. Stal se tak
velkym pirikopnikem filmového urni a s uéitosti stoji spolu s Lumierovymi a Boulym u
nejwtSich zaklad filmové propagace a reklamnich sjpdila ty si lidstvo ale muselo pkat az

N~ rr

do vynalezu a obecného razsii televiz&. Ani Cesi nesstali v kinematografii pozadu. Uz v

51 Technika vychazela z heliografie, obraz bylanqgvan pimo na leskly $tbrny povrch pokryty
swtlocitlivou vrstvou halogenitl stibra vzniklou usazenim jodovych vygar
52 Metoda na vyrobu pruzného svitkového filmudpala v principu vrstvy Zelatiny bromidurgirného

na celuloidu. Poz{i ji pouzil Thomas Edison ve svém kinematoskopotograficky film se i pes digitalizaci
pouziva v klasické fotografii dodnes.

53 Lze o 8Bm hovdit jako o prvni promitéce Zivych obraix. Byl patentovan v 1894.

54 V prekladu Elnici odchazejici z Lumierovy tovarny v Lyonu.

55 Pokusil se patentovatigwlastni kinematograf uz v roce 1892. Bohuzel gfinance k Ghrad
patentového poplatku.

56 Tento proces zapal uz ve 20. letech 20. stoleti.
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prosinci 1896 se v hostinci U Saskeho dvora v Hyklet ulici mohli prazsti afané possit
pohledem na pohyblivé obrazky z dilny Brat.umiérovych. Promitani navstivil Jan
Kiizenecky a byl vyndlezem tak uchvacen, Ze mu &idssvij dalSi Zivot. Spolu se
spoluzakem Josefem FrantiSkem Pokornym studovadirkatograf a jeho celkovou futriost
a bezprogedre poté z&ali nat&et vlastni filmy. Jejich snazeni nestalo bez odrny dlouho a
uz 19. ¢ervna 1898 fedvedli na prazskd/ysta¥ architektury a inZzenyrstvévé pa@iny
dokumentarniho rdzu, z nichz jeden zachytil aktudini na vystavisti a divaci tak W, jak

rychla je kinematografie v oblasti€ni zprav.

1.15 Dvacété stoleti fichazi

Velké vynalezy 19. stoleti se pomalu r@esaly a ze zazrakse nénily v kazdodenni
potreby. S¥t se diky novym technickym préstikim zmensSil. Reklamni &t se ztotoznil
s novym stoletim a rychle se objevovaly dalSi pmgtpropagace. Jednou z nejvyr§aich
novinek byli nosii reklam. Redchidci dneSnich kostymovanych patrich maskat u sebe
méli cedule s obrovskymi poutavymi napisy. £atku se takto prezentovali kameloti

s

novinovych platk. Na poutdi méli napsanu nejilezitéjSi zpravu a prochazeli po
nejfrekventovagSich ulicich. Pozgi se touto reklamou prezentovaly obchodni domyelyp
ale i malé obchody. DalSim hitem se stal neon. VA8 uz v roce 1905 Zaly pouzZivat
neonoveé sételné napisy a poute’’. Jejich ptikopnik byl ale uz v 19. stoleti b&va obchodni
genius Phineas Taylor BarnéfinTen pro propagaci svych vystoupeni pouZzival jeldiché
svitivé napisy zceladiné uz o fticet let dive. Tésné po roce 1905 se neon¢ah hojre
pouZivat i v Evrop. Do Ceskoslovenska se ale svitivé népisy vliivem malénesivnosti
Rakouska-Uherska a 1.&ové valky dostaly az v roce 1919. Tehdy se tidyg3po prazskych
obchodnich vitrinach. Velkého skoku dosahuje i sibigrafické reklamy. Uz na konci 19.
stoleti restala byt anonymita autora plakétunzeratu na prvnim migta mnozi znami mali
se zapojovali do reklamni branze. Vysokou Utor€ly plakaty pro vystavy obraz divadelni
hry, ale i knizni trh. Naipklad Viktor Oliva vytvdil litografii pro Topi¢tiv salon. Arnost
Hofbauer nartl plakaty pro prvni d¥ vystavy skupiny Manes. Stranou fstal ani Vojéch
Hynais a pomohl s propagadarodopisné vystavg Zemské jubilejni vystavilfons Mucha
se poustl do obecsjSich a trvalejSich projekt Navrhoval plakaty proizné vyznamné firmy.

To vSe postoupilo a jaStse ustalilo ve 20. stoletCastym motivem byly detaily postav,

57 Pojem Neon Signs se uziva dodnes,llyy neon davno nahrazen néémebezpénymi a levigjSimi
prvky.
58 Je plikopnikem mnoha postip triki v reklang, vcetrg reklamy skryté a podprahové.
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vétSinou ve fornd odhalenych Zen a stale oblikgich antickych bol Ti jednoduSe a efekén
nazn&ili v jakém oboru propagovana firmaigobi. Vystidali kritizované a fezité roztomilé
divenky s Ignim kvitim a barokni andilky, jeZ byli jakymsi ethitem v 19. stoleti. BohuZel
po roce 1905 se dostal do peg@i v reklamnim gmyslu ky, to nmélo za nasledek, Ze o
studované znamé osobnosti a jejichélankou tvorbu na plakatechgstaval byt zajem, opadl.
Opet nastoupila doba anonymity. OvSem na rozdil odhppoloviny 19. stoleti, autbse pod
sva dila podepisovali. Nikdo vSak jejich jména r@dznani znat necit Najimani navrhé na
rozdil od undleckych kapacit sice spbvali podminku rychlé tvort§;, ale navrhy raly
nesrovnatelé horsi kvalitu. Obchodnici ale neprotestovRlidili se heslem |, Spatna reklama

je lepsi nez zadmé Zdenko Sindler ve svém pojednéalioderni reklam® naznil, Ze se
zatala odliSovat reklamni dopafeni pro venkov a pro #¢sto. Tim dochazelo k prvnimuldni
cilovych skupin v obchad k tzv. segmentaci trhu. Podléjnaké reklamu p&atku 20. stoleti
nadobro opustila vaznost a oblibenostiése Zertovné slogany. Dale jsou popularni secesni a
exotické motivy a hlavhvyrazné kombinace barev. Toto absolutni podlehkyiii urychlilo
proces odlivu znamych utica z fad navrh& reklamy. Jak jiz bylo vySe uvedeno, po textoveé
strance se reklama také&nila. S rostoucim vlivem tisku a vyvojem grafickéasky se textove
doplreni reklamy na plakatech odsouvalo do pozadiavbgdnich sousti z prvni poloviny 19.
stoleti se stavaly kratké slogany adkterého druhu zbozi (Coca Cola, pasta Odol) seajost
az na jedno slovo, &8inou pFivlastek. V této dob se také poprvé objevuje dopoeni.
Napriklad na reklamnim prospektu o zubni gashymolin bylo mimo kratké verSovanky
zveejreno i dopordeni Spolkuéeskych zubnich Iéka o kvalitt. NeSlo ale o ojeditly Ukaz.
Celkow Ize shrnout, Zeffichod gelomoveho 20. stoleti znamenal pgom nakupniho chovani
spol&nosti. Zatimco v 19. stoleti se zakaznici zajinpididevSim o uzitaost, solidnost a
trvanlivost vyrobku, s 20. stoletim se dela zajmu dostala modnost vyrobku, jeho prestiz a
také pohodli, které &h vyrobek uzivateli pinést. Res tento pokrok ve vtahu spé&h®sti

k propagaci, ale nebyla stéle sp@lesky unosna reklanfaava, vtirava, nebo ta, ktera vyuziva
kieg’anskych naboZenskych symiidl Celkow byla reklama brana jako vhodna pouze pro
velkoprodej ve velkostech. To na naSem Uzemi aleisphla sotva Praha. VySe jmenované
odmitané druhy propagace se nakone@lyaprosazovat. U nas byly spéémsky pijaty az

pied prvni s¥tovou valkou.

59 Na zaatku 20. stoleti rychle rostl pet tiskaren a konkurence silila. Byla nutna rygiigce.

60 Vydano v Praze v roce 1906. Srov. in VOSAHLOPAyla.Zlaté casyceské reklamyl vydani.
Praha, 1999. 230 s. ISBN 80-7184-715-1.

61 V tomto gipack hrala roli po¥réivost. Lidé &fili, Ze takova reklama automaticky povede ke #trat

zakaznik a kvality zbozi.
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1.16 Vyvoj reklamy za oceanem

Zatimco Evropa podléhala reklamrSpojené staty americké u£Zlmmobdobi reklamniho
boomu za sebou a uZgal prvni s¥tovou valkou ji zaaly kontrolovat a regulovat. ivodem
bylo to, Ze se na trhu &aly objevovat nebezpré vyrobky, hlava z fad I&€iv, které neprosly
prowtenim. Reklama na tyto Iéky byla plna n&@nych udaj, coz americkou viadu donutilo
v roce 1906 vydatibec prvni zdkon o praktikach reklam. To ale potoZadavatele reklam.
ProhlaSovali, Ze tento zakon poSkozuje dlouho badou dobrou passt reklamni branze.
Nasled® v roce 1912 zaloZili Better Business Bureau, u madmou Bergév Obchodni
Vybor. Tato korporace je dodnésna a funguje v oblasti samoregulace reklamnihgtodl
byl je3& dva roky na to zalozenild pro kontrolu nakladu. Bybyl americky tisk velice
rozvinuty, vedeni &kterych novin netusilo, kolik vytiskobsahuje jeden naklad, natoz jaka je
jeho prodejnost. Po skéeni prvni sétove valky se ekonomikaé¢iko vzpamatovavala
z provaléné vyroby a vitzné i porazené staty se zadluZovaly. HospgidAUSA vSak nebylo
valkou tolik zasazeno a naskok Spojenychusti#ed ostatnimi vrstal. Na burze v New
Yorku se z#alo obchodovat pomoci investic financovanyclkéram. Nasledkem toho bylo
nadhodnocovani firem a nerealriygtr cen jejich akcii. O ty postupmpiestal byt zajem. Vrchol
nastal v patek 24ijna 1927, kdy bylo k prodeji net&p® nabidnuto pes dvanact milionu
akcii. O den pozfji burza vyhlasila krach a odstartovala tak velkmspodéskou krizi. To
vyvolalo dojem, Ze je nutna dalSi regulace propagacbylo pijato nékolik zakom norem a
novelizaci pro tento obor. &Sina z nich byla z hlediska lidi z reklamni branzeela
nesmysina, kyony zakony nily zaridit vétSi presnost ve sledovani cilovych skupin a jejich
reakci na reklamu a zvysit tak efektivitu procesu.

1.17 Rozhlas — nové médium

Velkym hitem prvni poloviny 20. stoleti se stal ntas. Za prvni rozhlasové vysilani je
pokladan penos snimany Leem le Forestem z Metropolitni ope¥gw Yorku. Poslucha si
vyslechli Bizettovu operu Carmen. Yigtich deseti letech se vysila pravidew piipact
dulezitych udalosti. Vyznamnych momentem v histasizhilasu se stal 1920, kdy serejeost
bezprogtedre po seéteni hlag skrze ®j dozwdéla, Ze demokrata Woodrow Wilsona nahradi
v prezidentském ilesle republikan Warren G. Hardiny. Poté se rozbktak EZnou sodasti
Zivota. Radiovy fjimac¢ byl ceno¥ dostupny masam agustavoval velky potenciél v oblasti
kultury i reklamy. V roce 1922 2ala vysilat v Anglii prvni stanice, BBQ& eskoslovensko

nemuselo na rozhlas dloukiekat. 18. kétna nasledujiciho roku odstartoval v Praze — Kbelic
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své vysilanicesky rozhlasRadioJourndf. Moznost oslovit ¥Si paet lidi najednou a
piedstavit swuj vyrobek ¢i firmu rdzem vyuzivalo mnoho obchodfik Rozhlas ovSem
vyZzadoval pesrgjSi statistiky. Mimo prodejnosti v oblasti velkodtmdu i maloobchodu a

nazoin spotebitely, bylo nutné hlavé zjistit, ktera ¥kova kategorie stanici posloucha.

1.18 Resyceni trhu na zapad a nedostatek na vychodv 50. letech

Po druhé sitové valce se zapadni ekonomika snazila vymanéi@wého stavu a rychle
se roziistala. Spatbitelé ngli velky zdjem o dovozoveé zboZi byvalych spojentento fist se
zastavil az v polovié padesatych let. Noveé technologie se pomalu ifoedly do domacnosti a
vyrobky, které byly #@ve jedin€né, n€ély spoustu alternativ u jinych zéek. Vziistala
konkurence a s ni natlak na reklamni manazeryi ddodili, Ze vzhledem k vysokému ¢ia
firem a vyrobki, je nutné dlat pravidelg v kratkych casovych intervalech pekumy
verejného miwni o funknosti vyrobki, reklamy i aktualnich médnich trendech. Reklama se
stala novym wdnim oborem. Z&aly vznikat reklamni agentury, jak je zname dnéstv@rbe
reklamy sledovaly pokrok médii & pptisobovaly jim podobu a efektivitu reklamy. Pravideln
si zji%ovaly &inek reklam na trh a mimo jiné &y vyuZivat znalosti z obecné psychologie.
Ve vychodnim bloku byla situace naprosto &@a Reklama byla pouze politicky orientovana.

Obchody byly zestatmy a veSkera konkurence pciaa.

1.19 Televize a jeji vliv na reklamu

Nejrychleji se vyvijejicim a nejsledovgaim médiem byla televize. Ta jako reklamni
médium jednoznamé preciila rozhlas a otetela propagaci moznost efektijich vizualnich
prezentaci pro Sirokou kgjnost. Komefné se zaala vyuzivat uz veficatych letech 20.
stoleti. Vznikaly pravidelné stanice a postéimse televize dostavala do domacnosti. Tento
proces vSak trval vice neficet let. V padesatych letech se mefirtv reklam zaptala soutz
0 nejlepsi televizni spot a ta trva dodnes. Vycjiégez toho, co uz znali z rozhlasové a
fotografické reklamy, vytv@li kratké klipy obohacené o vyraznou emocionaltrérsu.
Postupd se ustalily role. Zeny se ¥dhto klipech dostavaly do roli matek a starostlivyc
ochranky rodinného krbu. Muim pfipadla libiva role zachrafc S vyvojem spoknosti a
emancipaci bylo ale statasgji mozné vidt Zeny ve wdcich rolich, ve kterych byly nejen
aspesSné, ale i krasné. Takové reklam§tdmou poukazovaly na vyrobky, které zédkaznicim
pomiZou stat se nejen G&mou, ale i krasnou. Naproti tomu muzska role s#hatila o drsné

62 Dne 3iijna 1926 proved| prvni fotbalovytenos v Evrop. Slo o zapas Slavie Praha vs. Hungarie.
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dokonalé samoté (viz. celkovy propagace Marlboro, Davidoff). OaiS krokem bylo
promichavani roli. Auto reklam gizpasobovali televizni klipy, a nejen je, spédmskych
zménam do takové miry, Ze brali v potaz i do 60. 16t &toleti nefedstavitelnou moznost
zdjmu Zen kupkladu o alkohol nebo auta. Tak do reklam vstougifghké modelky
popijejici sklenku tvrdého alkoholu nebo jedouaiyehlém sportovnim voze. Rostl ¢t
nabizeného zboZzi, s nimdad reklam a s nimi naklady n&.rzrejmé nejwtsi rozdil je patrny
v devadesatych letech. V roce 1990 bylo na reklapma€es vydano vice nez 374 milion
dolari. V roce 1999 uz to bylo13 miliard. Za zminku §estoji fenoménem nového milénia
v propagaci. Tou se staly celebrity. Filmové a hunddnzdy vystupovaly jako tv@ firem uz
ve 20. stoleti. NejtSi rozmach pSel ale az po roce 2000. Man#Zgi volbé tvati vychazeji

z popularity nejen na poli flmovém a seridlovérte aohlediuji i bulvarni é&ni. Nagiklad
hvézdy veleuspsnéeho serialu Ztraceni, Evangeline Lilly a Joshlbiedy, vystupovaly jako
tvare kosmetiky Davidoff paitvrté sérii, kdy bylo jasné, Ze vzniknou minimaldalsi dw
série. Podobhje tomu u aktudlni tyé kampag pro kosmetiku Loréal Paris, Evy Longrii,
znamé jako Gabrielle Solis ze Zoufalych manzelakoJiikaz bulvarni strankyéci Ize uvést
nagiklad jeden z nejsledovasich hwzdnych pai, zpivaka Seala a jeho manzelku Heidy
Klum, kteri vystoupili ve vyrazné reklamni kampani na autoityoolkswagen Tiguan pro
rok 2008.
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2. Legislativa a etika reklamy po roce 1990

Regulace reklamy @eské republice jgeSena nastroji praweerejného asoukromého
i etickou samoregulaci. Proto, aby byla regulaaktefi, zadny zd&hto zakladnich piti
nesmi byt opomenut. Prdgsnost je nutno zminit, Ze pravad projednava pouze to, co se v
reklame vyskytnout nesmi, jaké reklamni&ehi je nezakonné, co nesmi byt v rektam
fe¢eno, zobrazendi jinak prezentovano. Na druhou stranu zde ald pkadayvSe, co neni

zakazéano, je povoleno

2.1 Nastroje pravni

2.1.1 Soukromé pravo

Soukromé pravo se v oblasti propagace zabyva octrapotebiteli a upravuje
vztahy mezi konkurenty.iPporuseni pedpigi se sam poskozeny musi soéidiomahat svych
prav, jelikoz mu Zadny statni organ ochranu z wliasticiativy poskytnout nelize. Reklama
je prevazri nastrojem boje mezi konkurenty. Dotykat se alézeni ochrany osobnosti
spotebitele a jeho soukromi. Néj@zitejSimi platnymi gedpisy souvisejicimi s reklamou v
oblasti soukromého prava jsou obchodni zako&ilg13/1991 Sb., a dhnsky zakonikg.
40/1964 Sb.

2.1.1.1 Obchodni z&konik
Je to zakon v oblasti obchodniho prava upravujioiarjiné i postaveni podnikatel/

hospodéské soutZi (§ 41 az § 54). Kazdy ma pravo svobdédozvijet svou sodni ¢innost
v zajmu dosazeni hospdagdkého prosgchu. Je v8ak poviner¥ippm dbat pravé zavaznych
pravidel hospod&ké soutZze a nesmi svoucaést v ni zneuZivat. Pokud seftidé jejimi
pravidly, jedna v rozporu s dobrymi mravy nebo jghoéiny zpisobilé givodit Gjmu jinym
soutzitelaim (nebo i spdtbiteiim), dopousti se tak protipravniho, nekalého jednj@di je
zakdzané. Za nekalou s&ki{jednani) se podle zakoniku povaZuje:

» klamavé oznéovani zbozi a sluzeb

* klamava reklama

» ohroZovani zdravi spibiteli a Zivotniho prosedi

* parazitovani na p@sti podniku

e podplaceni

» poruSovani obchodniho tajemstvi

» srovnavaci reklama vyrobki sluzeb jiného sogfitele
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* vyvolani nebezpg zameny

* zlelovani

2.1.1.2 Oldansky zakonik

Je zamdten vyhrad® na fyzické osoby a ve svémé&mi se neopomind vyjéid k
ochrart osobnosti. Prodely reklamy bude vzdy platit, Ze ten, kdo méa v aeki vystupovat,
¢i jehoz osoba ma byt jakkoli jinak vyuzita, musiakovym @&inkovanim gedem souhlasit.
Svoleni je platné v pisemném i Ustninérin Ochrana se dle zakoniku vztahuje na zobrazeni
podobizny, zvEejnéni obrazovychii zvukovych zaznar viastniho jména aktéra, osobnich
pisemnosti nebo jeho jakychkoli jinych prajev

2.1.2Verejné pravo
Zakladni charakteristikou je, Ze se tyka vSectaal V oblasti reklamy se vyzdaje

zékazy a omezenimidanymi zakonodarci, jejichz dodrzovani je sledovér@&nim dozorem.
Pfi poruSeni pedpisu z tohoto pravaeka provinilce sankce gkkna gisluSnym statnim
organem. Ten rozhoduje sam ze své povinnosti, @&leveéh i z moci Gedni jménem vSech
ob¢ani. JelikoZz se reklama tyka vSeobé&gulatnych zakom, jeji omezeni zasahuje také do
prava trestniho. Postizenim za neakceptovani netnyaspouze finaéni pokuta, ale také
odreti svobody. | pesto, Ze dodrzovani zakioje prosgsné hlava pro chod statu a jeho
nejvyssi organy, podéhk zahajeni soudnihidzeni proti téircam nevyhovujici reklamy dze
podat kdokoliv, spdebitel i soukzitel. Verejné pravo se zabyva hlavnegulaci reklamy na
tabakové vyrobky, kva, alkohol, zbrat a podobné produkty, které mohou bytékterych
mravnich a spotenskych hledisek zavadné. Dale zakon upravuje maklgaropagovanou
skrze veSkera komunikai média. Davaitaz na povinné oz&avani inzerce a dodrzovani
jejiho casového omezeni.iékvapivw zakon zahrnuje i omezeni v kriminalni tematicet’ By
piimo nesouvisi s reklamou a v jejiménn se vyskytne itdkakdy, zakon se jimi zabyva,
neba’ jsou nemé# zavazného razu. Jedna se o slogany proti naraedegir preswdéeni,
porusovani autorského pravaje$ii toxikomanie, ohroZovani mravnosti a podobK
zakladnim platnym pravnimi@dpisim dotykajicim se reklamy v oblasti iggného prava
patfi:

» Zakon o regulaci reklamy, 40/1995 Sb.

e Zakon o provozovani rozhlasového a televizniholagsic. 231/2001 Sb.

e Zakon o ochrafispotebitele,é. 634/ 1992 Sb.
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2.1.2.1 Zakon o regulaci reklamy

Tento zakon je bezesporu hlavnim a komplexninfejuepravnim pedpisem
regulujicim reklamu. Vstoupil v platnost 1.dwa roku 1995. Ode dne svéhdéijgti byl
mnohokrat dopglovan a upesiovan v disledku dodai¢ vzniklych reklamnich omezeni
vztahujicich se nagkteré novodobé vyrobky. Jeho vyrazna novelizat@gpochopitelt se
vstupemCeské republiky do Evropské unie. Posledni Gpramyma jsou z roku 2008Pod ¢&.
36/2008byla ve Shirce zakanpublikovana vyznamna novela zakona o ochispotebitele.
Ta nabyla platnosti 17. ledna 2008. Novymezuje dva zakladni typy protizakonnych
obchodnich praktik. Sem pattzv. klamavé obchodni praktiky (8 5) a agresiebthodni
praktiky (8 5a). Rové&Z uruje jejich zékladni znaky. Posledni emou Zakona o regulaci
reklamy bylzakon ¢. 296/2008 Sbze dne 18fijna 2008 o zajighi jakosti a bezpmosti
lidskych tkani a buwk urcenych k pouziti uclovéka a o zminé souvisejicich zakan
Regulace reklamy se tyka tim, Ze vyslévmakazuje reklamu vztahujici se na darovani
lidskych tkani nebo butk za finargni odménu ¢i jiné vyhody.

Zakazana reklama v platném 2ni zakona o regulaci reklamy
Tato ¢astv zakonu o regulaci reklamy nasleduje po obecnytanovenich, ktera jsou

vymezena v 8§ 1, § 2. Zakazuje ty druhy reklamyrétsou v jakémkoli ohledu, cetrg
samotného propagovaného produktu, v rozporu s pragiedpisy. Sem péit

» reklama zaloZzena na podprahovém vnimani

* reklama klamava

* reklama skryta

* nevyzadana reklama

* reklama Siend na viejre pristupnych mistech mimo provozovnu v

rozsahu, v jakém ji na zakla@mocreéni zakdzou ndzeni obci,
» reklama srovnavaci,

* reklama v rozporu s dobrymi mravy.

2.1.2.2 Zakon o provozovani rozhlasového a teleWiarvysilani
Z&kon¢. 468 o provozovani rozhlasoveého a televizniholagsibyl pijat roku 1991
(¢tyti roky drive nez zakon o regulaci reklamy) a jako prvni preaval souhrnnou Upravu

reklamy v Ceskoslovensku. Definoval rgklama je jakékoliv vejné oznameni dené k
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podpae podnikani nebo k dosazeni jinehtnku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz
byl vysilaci cas poskytnut za Uplatu nebo za jinou protihodf)6tua omezil reklamu
objevujici se v okch dvou médiich. Poprvé nastinil problematiku tidage reklamy na
tabakoveé vyrobky, léky apod. v souvislostigni a mladistvymi. Od p&atku se stal zvlastni
pravni Upravou rozhlasové a televizni reklamy. Vyineovinnosti provozovatél véetns
povinnosti @i vysilani reklamy, stanovil Zgoby z#@azovani reklam do padi, oddleni
reklamy od ostatniho vysilariasové rozgti a intervaly a stanovil odpégnost za pravdivost
Udaji. V roce 2001 byl zakon. 468 zruSen a nahrazen zakoner231/ 2001 Sb. Navse v
ném objevil pojem teleshopping (. fj;ma nabidka zbozi, a ta&etné nemovitého majetku,
prav a zavazk nebo sluzeb, dend véejnosti a zéazena do rozhlasovéhi televizniho
vysilani za dplatw&i jinou protihodnotu“y’. V zakladnich pojmech takétipylo vymezeni
skryté reklamy a podprahovych &ehi. Upravena byla oblast sponzorovani. Povinnosti
provozovatel byly doplreny. Spolu se zg&nmou dalSich zéakana s pechodem na digitalni

vysilani doslo od roku 2001 k dalSirkolika novelizacim.

2.1.2.3 Zakon o ochra#ispofebitele
Zakon o ochrat spotebitele byl oznéen jako cislo 634 a pfjat Federalnim
shromazdnim Ceskoslovenské federativni republiky v roce 1992 Bblast reklamy byl
dulezity kwvili 8 8, ktery upravil zaéni zadkazu klamani spebitele (Nikdo nesmi klamat
spotebitele, zejména uvadnepravdiveé, nedoloZzené, neupinég, frespe, dvojsmysiné nebo
prehnané Udaje anebo zafel idaje o skut@ych vlastnostech vyrobka sluzebci Urovni
nakupnich podminefl, a zejména § 20 o omezeni reklamy. Stanovéds@, co nesmi
reklama (a inzerce) &ena pro pdeby spatebitele obsahovat:
» cokoliv, co by urdzelo narodnostni nebo naboZen#kdi,
» cokoliv, co by ohrozovalo mravnost, zejména vulgatn
* propagaci nasili,
» propagaci vyrobk prokazatelay Skodlivych Zivotu nebo zdravi, aniz by
byla Skodlivost v reklamzietelrt uvedena,
* propagaci vyrobk jako zdravi prosgsnych, pokud to neni z odborného

hlediska prokazano nebo vSeobeptjimano.

63 Media.misto.cz [online]Zakon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a taiéw vysilani
1991-10-30 [cit. 2011-02-27]. URL: <http://mediasta.cz/ MAIL_/zakony02.htm>.
64 Digizone.cz [online]zakon¢. 231/2001 (o provozovani rozhlasového a televizmitsilani)2001-05-

17 [cit. 2011-02-27]. URL: <http://www.digizone.eakony/zakon-231-2001/>.
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Mimo to striné a jasi v druhém odstavci @il zakaz tabakoveé reklamy,
kterd nebyla od roku 1989 nijak omezena. Tentozékhze zakona at
dokonce uz po i roce od jeho zvejreéni. Jeho jedinou fipominkou
zistala pouze povinnostetelného ozngeni faktu, ze koiteni Skodi zdravi.

V roce 1995 byla ridzeni 8 20 vztahujici se k omezeni a zakazu reklamy
zruSena Upkaa nahrazena zadkonem o regulaci reklamy. Poslent@linace
zékona o ochranspotebitele je z roku 2008. Ta se tykala vySe uvedenych

nekalych a agresivnich obchodnich praktik.

2.1.2.4 Sndrnice o audiovizudlnich medialnich sluzbach

Ceské zakony pochopitaincitelns ovlivnil vstup republiky do Evropské unie. Na
oblast reklamy @y nejwtsSi vliv tzv. Snérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach.
Navrh na zminu dosavadni sénnice do dnesni podoby bytgallozen 15. prosince roku 2005.
Impulzem pro vypracovani nové 8mice (a sodtasré jejim cilem) byla, jak uz bylo vySe
uvedeno, snaha zahrnout do zakonuénezniklé technologie i vyvoj a stfovani trhu v
oblasti regulace audiovizuélnich sluzeb. JednoejzymnamujSich zne€n, které tato sirnice
piinasi, je nastaveni pravidel, za nichZ butipystné umisni produktu v televizni produkci,
tzv. product placement. Zni Snernice uvadi, Zze umi&i produktu by mdlo byt povoleno,
pokud ¢lensky stat EU nerozhodne jinak. Dale udava, zeuipé rozliSovat sponzorstvi od
product placementu. O product placement se jedmdi, propagovana &¢ souasti dje
poradua naopak sponzorsky darmige byt v pdadu ukdzanneni ale saotasti dje. Smernice
se dale zabyvaji i samotnakrytou reklamou Tu definuji jako slovni nebo obrazovou
prezentaci zboZzi, sluzeb, jména, ochranné znamky gmnosti vyrobce zboZi nebo
poskytovatele sluzeb v faolech, jestlize poskytovatel medialnich sluzeb Imhysvede
takovou prezentaci s reklamnim cilem a mohl byutedst véejnost v omyl o povaze této
prezentace. Prezentace se povazuje za umyslnoéreejtahdy, je-li provatha za Uplatu
nebo obdobnou protihodndtt Touto definici byl zavederpojem skryté audiovizudlni
obchodni sdeni a pojemskryta reklamase jako oficialni ozrgeni jiz v pravnich spisech

neobjevuje.

65 Cesko. Zakon o audiovizualnich medialnich sluzb&chyzadani. In Sbirka zakirCeska republika.
2010, 47, s. 1722-1723. Dostupny také z WWW:
<http://lwww.spir.cz/index.php?option=com_docman&tedoc_details&gid=146&Itemid=57>. ISSN 1211-
1244,
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2.2 Nastroje mimopravni

2.2.1 Samoregulace reklamy

Vedle pravnich néstrdjpro usnérnovani reklamy existuji také nastroje mimopravni,
zabyvajici se reklamou z hlediska vkusu a etikykl&au tak reguluji nejen zakony, ale i
moralni a vSeobe¢n zazitd spoléenska pravidla, ktera jsou pravnneuchopitelna.
Dobrovolné dodrzovaniéthto principi, & jiz ve formg obecné moralky¢i v podol#
institucionalizovanéheizeni, oznéujeme pojmensamoregulace reklamyroto, aby v praxi
fungovala, musi eticka pravidlaijnout cely reklamni pmmysl. MySlenka samoregulace
vychazi z ¥domi, Ze kazdy jedinec dle svého vlastniho vkuskade odhadnout, co je
negijatelné, neslusné, vulgarni, nevhodné nebo nasif¥ésto o tom rozhoduji tzv.
samoreguléni instituce. Ty jsou pochopiteinzalozeny osobami a podniky vystupujicimi
v reklamni oblasti (zadavateli reklamy, médii, sskhimi agenturamii jejich sdruzenimi).
Jejich hlavnim poslanim je posoudit etickou strardédam, dale vydavaji tzv. etické kodexy,
rozhoduji o stiznostech kagnosti na utité reklamy a navrhuji nasledné postihy pro jejich
tvirce. Od dozatich orgéri v oblasti pravni regulace se lisi tim, Ze nemusejposuzovani
neettnosti reklamy odkazovat nadity ¢lanek ustanoveni kodexu (avSak jsou povinny jej
dodrzovat). Tim nedochazi Kgkrucovani slov a obchazeriznych interpretaci, coz byva

obvyklym problémem v pravu.

2.2.1.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklanfi piedstavuje hlavni samoreguid instituci u nas. Byla zaloZena v
srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vegapilych evropskych stat Byla vibec
prvni vychodoevropskou organizaci, ktera ma neaostatzv. samoregulaci reklamy. Jejim
hlavnim cilem je dosaZzeriestné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy namiizéeské

republiky.

2.2.1.1.10rgany Rady pro reklamu:
* Valnd hromada je nejvysSim organem Rady pro reklamu.
e Vykonny vybor vykonava a prosazuje rozhodnuti valné hromady sgobb mezi
jejimi zasedanimi.
e Arbitrazni komise je 1ZFlenny nezavisly expertni tym, jehoz hlavni naplei j

posuzovat stiznosti na negtdstéi nemravnost reklamy. V arbitrézni komisi zasedaji

66 Rpr.cz [online]Jaké cile m& Rada pro reklam2005 [cit. 2011-02-27]. Dostupné z WWW:
<http://lwww.rpr.cz/cz/profil.php>.
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zadavatelé, zastupci agentur, médii a vyznamninprddbornici, specializujici se na
danou oblast. Od roku 2001 jsou vzhledem k problie@manézaiovani sexuality
v reklaméch a jejimu dopadu na mladisny komise i psycholog a sexuolog.

e Sekretariat zaji¥’uje kEZné fungovani Rady.

 Dozor¢i komise je organem rady, ktery je zodpminy za dozor nadinnosti a
hospodéenim rady a jejich ostatnicasti.

2.2.1.1.2Copy Advice

Tento systém byl vytien pro efektivijSi prosazovani samoregulace reklamy. Rada
jeho prostednictvim vytvéi preventivni ochranu spebitele ged spoléensky nevhodnymi a
neetickymi prvky v reklam

Princip Copy Adice: Rada posoudi ffpravovanou reklamni kampapred jejim
spusénim. Navrh reklamni kampan pogipact jiz jeji hotovd podoba, je posouzena na
zaklad platného Kodexu a posléze je vydano pisemné sshmwovO to niize za wity
poplatek pozadat zadavatel reklamiynp nebo skrze reklamni agentury. Jsoé thozneé
varianty vydavanych stanovisek a to:

* Negativni stanovisko: Reklama je vrozporu s platnym etickym Kodexem. O
stanovisku bude Zadatel neprodlemformovan. Fipadné zviejnéni negativis
ohodnocené reklamni kamgaje plné na zodpowdnosti zadavatele. Pokud Rada pro
reklamu obdrzi stiznost na takovou reklamu, budejiseabyvat jako BZnym
podrétem. Je vice nez jisté, Ze arbitrazni komise vvéksituaci rozhodne o stiznosti
v souladu s vydanym stanoviskem.

» Pozitivni stanoviska Reklama je shledana jako vyhovujici pratmdiKodexu. Pokud
na ni Rada festo obdrzi stiznost, musi vzit v Uvahuisgb, misto a dalSi okolnosti
uveejreéni reklamy. Pedchozi vydané stanovisko Copy Advice buéigopjednavani

brano v potaz.

2.2.1.1.3Reklamni kodex
Kodex reklamy vydany Radou pro reklathbyl sepsan proto, aby reklamaCeské
republice slouZila k informovani ¥gnosti a splovala eticka hlediska svéhoigpbeni

povazovana aiany za normu.

67 Acra-mk.cz [online]Eticky kodex reklamy2008 [cit. 2011-02-27]. URL.: <http://www.acra-
mk.cz/article.asp?nLanguagelD=1&nArticleID=400>.
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Kodex nenahrazuje regulaci propagace v pravnim lsmyde je uéitym druhem
doplreni o etické zasady, které pravo regklada.

V prvnifact je uken vSem subjelin, které fisobi v reklamni oblasti, a vytyje jim
jasna pravidla profesionalnihdigtupu k tvork reklamy. Mezi tyto subjekty pétpodle zrni
kodexu zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklaralglamni agenturygi vlastnici
komunika&nich médii. Odpoddnost za jeho nedodrzeni nesouaairéné subjekty podle
toho, v jaké e se podilely na jeho poruSeni. Pokud neni prokaméno jiného, plati, Ze:

» z&kladni odpotdnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklaokyd reklamu
schvalil¢i jinak s ni vyjadil souhlas,
* reklamni agentury nesou od@owost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,

1. média nesou odpeédnost za $eni reklamy.

Kodex je v8ak ufen i veejnosti, takzvanym spigbiteiim. Mezi ty jsou poitani
vSichni, kté&i jsou jakkoli reklamou ovlivéni, distributdi i uzivatelé produki. Kodex je
obeznamuje s moznostmi a mezemi vSeho, co v rekigimobi. Jeho hlavnim cilem je
napomahat tomu, aby reklamni spoty nebo slogangskandovaly s vSeobecnymi zasadami
reklamni praxe:

* slusSnost
» cestnost
e pravdivost

» spolé&enska odposdnost

Zéakladni zasady reklamniho kodexu
Jednotlivé zasady jsou v celémeémh kodexu rozepsané dopodrobna. Jejich nize

uvedené popisy jsou pouze sma shrnuti.

Slusnost reklamy

Reklamy nesmi obsahovat nic, co by jakymkoliisbem poruSovalo spdéknské
normy slusnosti a mravnosti, obécprijimané €mi, o nichz se fedpoklada, Ze je reklama
zasahne. fe¢devsim prezentace lidskéRtatmusi byt pedem zvazena ve vSech souvislostech.

Je nutné brat v potaz vSechny typend&i a divaki. Naslednd poruSeniiqrpisi jsou
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posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztahamel k produktu, zvolenou cilovou

skupinu a pouzitd média.

Cestnost reklamy

Reklama nesmi byt vytv@na a strukturovana tak, aby byla zneuZitavéth
spoftebitele. Steji tak se nesmi zatfovat na nedostatek znalostii,zkuSenosti subjektu, na
ktery pisobi. Dhlezity vtomto bod je zakaz zamtovani se v reklat na podprahové
vnimani konzumenta a ro¥hnesmi jit o reklamu skrytou. Dale jeizazréno, Zze nesmi byt

predstirano, Ze se o reklamu nejednad. Nesmi byt masko napiklad reportdzi nebo

védeckym pojednénim.

Pravdivost reklamy
Vzhledem k obséahlosti tohoto bodu jej zde uvaditly,caby citaci z VSeobecného
reklamniho kodexu.
 ,Reklama nesmi gi klamavé 0daje o vlastnim nebo cizim podniku,o jeh
vyrobcich¢i vykonech. Klamavym Gdajem je i Gdaj sam oeqmiavdivy, jestlize
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichiiogh, mize uvést v omyl.
* Reklama nesmi na zakkaklamavych Udaj sjednavat vlastnimdi cizimu podniku
prospech na ukor jiného.
 Reklama nesmi obsahovat klamavé éena zboZic¢i sluzeb, které je Zjgobilé
vyvolat mylnou domemku, Ze ozn&né zbozi nebo sluzby pochéazeji atéino
statu, urité oblasti nebo mista, nebo odcilého vyrobce, anebo Ze vykazuji
zvlastni charakteristické znaky nebo zvIastni jakos
e Za klamavé ozn®ni se pro gely tohoto Kodexu chape i ozfemi zbozi nebo
sluzeb, k #muz je pipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravékiggulu, a toto
ozna’eni je gresto zgsobilé vyvolat o fvodu nebo povaze zbazisluzeb mylnou
domrenku.
* Reklama nebude povazovana za klamavotipa@ oznaeni zboZi nebo sluzeb,
ktera jsou vSeobeérzazita jako udaje slouzici k oziogani druhu nebo jakosti
zbozi, pokud k ni nebudéigmjen dodatek zfsobily klamat o fvodu zbozi nebo

sluzel5®

68 Acra-mk.cz [online]Eticky kodex reklamy2008 [cit. 2011-02-27]. URL: <http://www.acra-
mk.cz/article.asp?nLanguagelD=1&nArticleID=400>.
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Spoletenska odpo¥dnost reklamy

Reklama nesmi vyuzivat motivy vyvolavajici pocipyedsudky a payry. Dale nesmi
obsahovat nic, co by vedlo k diskriminaci nebo podwani a podpe nasili. Nesmi
vyjadrovat cokoli, co by urazelo rasoveé, narodnostni neébozenské aihi spotebiteli.
Reklama také nesmi znevaZzovat nebo popirat trasjeeboly a zvyky, které jsou €eské

republice uznavané, va# nebo velikondni zvyky, statni svatky nebo historické postavy.

Zvlastni pozadavky na reklamu
Hodnota zbozi

Reklama nesmi sp@bitele geswdcovat o tom, Ze produkt m&téi hodnotu, nez je
tomu ve skuténosti. V gipadt kontaktovani ze strany spebitele musi byt inzerent schopen
okamzit predlozit padné tvrzeni o vysSi ceny produktu. PokedzpoZi inzerovano coby
bezplatné, nesmi mimo postovné a balné a poplaelogravu vzniknout zadny jiny finémi
naklad na &. V piipac, Ze spatebitel musi platit jakykoli dalSi naklad, reklama to musi

upozornit.

Cenové srovnani
Sckleni o vySi ceny, obsaZzené v rekkgnii fakt, Ze informace o ni je neldplnd nebo
kompletré chybi, nesmi vzbuzovat ve spedtiteli dojem, Ze:
e je cena nizsi nez ve skit®sti;
* stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichkuesosti nezavisi;
e v cere jsou zahrnuty i dodavky vyroliknebo sluzeb, za které se ve skotesti plati
zvlag;
* cena byla nebo bude Znénaci neznenéna, i kdyz tomu tak neni;
« vztah ceny a uzitnosti nabizeného nebo srovnatelagtobku nebo sluzby je takovy,

jaky ve skuténosti neni.

Oceriovani a zlelovani soutziteli a jejich producenti

Reklama nesmi Gddt na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmije snazit
piimo ani nepimo zdiskreditovat. Zarowekodex v tomto bo#l uvadi, Ze inzerenti nesmi
snizovat hodnotu produktjinych inzereni. Reklamy si zvlagt nesngji pro negiznive
srovnavani vybrat jeden konkrétni produkt.
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Napodobeni reklam
Reklamy nesmi byt vzhledem, vyobrazenim, pouZzitlivgasi, vizualnich prezentaci,
hudby ¢i zvukovych efeki podobné jinym reklamam tak, Zze by mohlo dojit keateni

spotebitele, a tim i zneuziti vysledlicizich napadl a pracovniho usili.

Osobni doporweni

Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni dépaofiEi podpirné tvrzeni a nesmi n& n
ani odkazovat, pokud by ta nebyla pravdivd neboylaelvdzana na zkuSenost osoby
podavajici toto dopoteni. Tato doporeni zaroveé nesmi obsahovat tvrzeni

¢i nazory porusujici ustanoveni Kodexu. Nesmi infovat o @&incich vyrobku,
pokud o nich neexistuji spolehlivéilchzy. V za¥ru je navic zfrazréno, Zze doporteni

nesmi byt uzito zavafcim zpisobem.

Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby améralkazovat v fipac, Ze s tim
tito jedinci gredem vyslovd nesouhlasi. Twrci reklamy roviéz musi respektovat fakt, Ze
nesngji jakymkoli zpisobem urazet osoby jakymkoliv igpbem spojené se zsstymi
zobrazovanymi v rekla® ¢i témi, na které reklama odkazuje. Zarovey reklama newla ke
svému [isobeni vyuZivat nositele ¥eggné autority, naipklad politiky, predstavitele
odbornych spoknosti, i kdyZz by oni sami,tauz s narokem na hondré&i bez rgj, s

pusobenim ve spotu souhlasili.

Zaruky
Reklama niZe pouZzivat slovo ,zaruka“ pouze ¥ipadt, Ze jsou uvedeny jeji

konkrétni podminky.

Podminky pro jednotlivé druhy reklamy
Reklama na alkoholické napoje

Alkoholickym napojem se rozumi ten, ktery obsahuije nez pl procenta alkoholu.
Zakladnim pedpokladem k reklasnna alkohol je to, Ze reklama nebude prezent@vat
zobrazovat dopady nadmnmé konzumace napoje, ani ji nebude meziighiteli podporovat.
Zarover se reklama nesmi zapérrti ironicky vyjadiovat k alkoholové abstinenci a
zdrzenlivosti¢i jakymkoli jingm zpisobem vzbuzovat dojem, Ze je Spatiméenormalni

odmitat alkohol. V kodexu je také w@zreno, Ze reklama nesmi byt zaloZzena na zobrazeni
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nasilného nebo agresivniho chovani a &anby ukazovat opilé jedince a vyvolavat tak

dojem, Ze intoxikace je spakensky ijatelna.

Mladistvi v reklam & na alkohol: Reklama na alkoholické napoje nesmi byt &ama
na osoby mladsi 18 let. Kodex zarawapozoiuje, ze ten, kdo v reklainvystupuje
jako konzument, nesmi fyzicky vypadat ani byt miadigaceti @ti let. Mladsi jedinci
nebudou v reklamach zobrazovanibec. Vyjimkou jsou situace, kde je jejich
piitomnost pirozena, nafiklad rodinné scenerie nebo dav v pozadi spotw dgbby
ale nikdy nebudou zobrazovany jako konzumenti anhébude Zadnym #pobem
nazng&ovano. Z dvodu bezpénosti nesmi byt reklama na alkoholické napoje ayeil
v komegnich pestavkach fed pdady ugenymi dtem, khem nich nebo
bezprogtedre po jejich skotieni a nebude vyuzivat Zzadnou grafiku, symboly, udb
¢i animované postavy, které zajendtidvyvolavaji. V za¥ru tohoto bodu je navic
zdirazreno, Ze nazvy alkoholickych napgjjejich loga nebo zr&ky se nemaji
objevovat na produktecltenych @¢tem a mladistvym.

Rizeni a alkohol:Reklama nesmi propojit konzumaci alkoholtizenim vozidel, a to
jakymkoliv zpisobem. Netyka se to pouze reklam, ktegignp propaguji alkohol, ale i
ostatnich. Vyjimkou z tohoto pravidla byla pouzeswdSujicifidicskd reklamni
kampa NemysliS — zaplatiS, kde biidi¢ s alkoholem zobrazen aigwbil havarii.
Tato reklama vSak negdh k typu kome&nimu, nybrz plnila funkci tzv. socialni
reklamy.

DalSi opafeni wici alkoholu vreklaméch: Konzumace alkoholu nesmi byt
zobrazena jako pomoc v nebeampgch a nezakonnych situacich. Nesmi jakymkoli
zpasobem poukazovat na zdravotni pragpa zobrazovaghotné Zeny. Dale nesmi
reklamni spot fedvadt vySSi obsah alkoholu coby klad produktu a nesahio]
skute&nou miru obsahu ve vyrobku zatajovat. Kodex se ¢bwaaporg vyjadiuje k
zobrazovani roz&nych myi, jako je alkohol coby pomocnik Ktgim sexualnim
uspcham, fyzické vykonnosti a uvolmi pri nervozi€. V zawru je zmirkn i zékaz
zobrazovani konzumace alkoholu v blizkosti posvétngnist, fibitovi a kostel a

jeho popijeni v ramci nabozenskych skupin, ktereg&azuiji.

Tabakové vyrobky a reklama

Tabakovym vyrobkem se procéély tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos,

doutniky, lulkové, dymkové, cigaretovéaupavé a zvykaci tabaky a tabaky do vodnich

dymek. Reklama naénnesmi byt zaktena na nezletilé osoby a nabadat je kefdwiuani
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stejre jako v @ipact alkoholu nesmi znazmovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zwas
piitahovat. Stejé tak mohou v reklaghna tabakové vyrobky vystupovat pouze osoby starSi
25 let (tyto pedpisy plati i v pipadt nize uvedené reklamy na loterie a podobné hrgal3i
podminky se shoduji s podminkami u reklam na alkcké® napoje. Reklamy na cigarety a
podobné vyrobky nesgi byt ve vysilani v dob détskych pdadi. Jejich loga nesmi byt
pouzita na vyrobcich genych mladistvym.

o Zakazana tvrzeni: Reklamy na tabakové vyrobknesmi tvrdit, Ze jejich uZziti
podporuje a roz#ije sexudlni, podnikatelské nebo sportovnigdBp, ani to, Ze jejich
uzivani je ndpomocny prdstiek pro relaxaci nebo koncentraci.

e Shrnuté podminky: Pfim& propagace a jina podpora prodégto vyrobki musi byt
zantiena pouze na dodg osoby. V reklamnich tabakovych s@iith mohou
soutzit pouze plnoleti spetbitelé. Tabakové vyrobky musi obsahovat ¢ena

stanovenaipslusnymi zakony.

Reklama na loterie a podobné hry

Reklama na loterie a podobné s@et musi byt spotensky odpowdna. Nesmi
vybizet k nadrrnému sazenV pripad propagace sazeni nesmi byt reklama zacilen&tna d
a mladistvé. Nesmi vybizet Kasti na sazeni, které by mohlo byt nelegalni, spoksky
negijatelné, nebo by mohlo #gobit jejim @astnikim pravnic¢i spol&enskou ujmu. Dale je
uvedeno, Ze reklama na loterie a podobné hry ndsiniumisténa v meédiich ufenych

predevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinychizenich pro nezletilé v jejich tsné blizkosti.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

Nekolik podminek stanovil kodex i vyrolikn, které jsou vSeobe&rpovazované za
meére problémové ve srovnani s alkoholetn tabakem. Reklama musi v prvitad
prezentovat vlastnosti vyrobkvéetrg jejich velikosti a sloZeni, stejnjako vyZivovych a
zdravotnich finodi potraviny,¢i napoje. VeSkera tvrzeni o zdravotniiinesu se musi opirat
o wedecka zjistni. Dale nesmi reklama podporovat n&dmou spatebu. Velikosti porci ve
spotech budouipnéiené scéb a realistické. V fipac, Ze je vyrobek zobrazovan v kontextu
celého jidla, skladba porce musi odpovidat vSeabakoeptovanym zasadam zdravé vyzZivy.
Dale je uvedeno, Ze reklama na potraviny a nealkekgnapoje nesmi zpochiybvat zdravy

a vyvazeny zfisob stravovani a zivotni styl.
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Reklama na leky

V této reklang se musi objevovat pouzeii¢é piipravky a progedky registrované na
tzemiCeské republiky. Reklama ma byt z&ena pouze na déva, ktera jsou fistupna ve
volném prodeji. Nesmi obsahovat informace ociech, kterd obsahuji omamné nebo
psychotropni latkyPropagace léknesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnému ohodnoceni
vlastniho zdravotniho stavu nebo tvrdit, Ze poulwrivanim propagovanéhdipravku se lze
vylécit. Dulezitym bodem tétocasti je, Ze reklama musi obsahovat nazéipravku,

informace o jeho spravném uzivani a vyzvuéeni gibalového letaku.

Identifikace inzeréata tiSténych ve stylu redakéniho materialu

Kodex neopomé& ani ¢asty problém v poda@bukryvani reklam v ramci klasickych
formati redaknich ¢lanka.

Podminky: Vzhledem k hlavnimu tématu bak#&dké prace uvadim podminky a
podoby téta:asti kodexu v fivodnim zrni:

* ,VSechny osoby zapojené do vyhotovénipublikace inzeratu maji za povinnost
zajistit, aby kdokoliv se na inzerat podiva, okaendibez podrobnéhdteni vidtl, ze
jde o inzerat a nikoliv o red@ki material.

* V pripadé, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vytiSte stejném stylu jako redgk
materialy, & jiZ jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo viaeienty, je nutné takto
zpracovany inzerat/etelre oznait, Ze jde o inzerat, na@p slovem inzerce, nebo
,placena inzerce'.

o Jakozto obecné pravidlo plati, Zze vigads, kdy inzerat neborada inzerat,
zaplacenych jednou a toutéZ organizaci nebo orgaeini pod stejnym vedenim,
presahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby ¢gamabylo vyti&iho v zahlavi kazdé
strany, a to takovym #Zpobem, aby jétend& nemohl pehlédnout. Obdoknplati, Ze
priloha zaplacena inzerented inzerenty, musi bytéire uvedena slovy ,Inzertni
priloha‘. Ty musi byt vytighy twnym pismem a uvedeny na kazdé gttéto pilohy.

* Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod#Enpokryt kazdy/fpad poruSeni tohoto bodu,
nemusi byt vZdy posigici pouze séidit literou vySe uvedenych zasad. Mimo to je
nezbytné kazdy inzerat znovu prohlédnout a zkavat| zda je jashrozliSitelny od

32



redak’niho materialu v publikaci, ve které se objevujekirl by tomu tak nebylo, je

nutno pijmout opateni, aby dostat®a rozlisitelnost byla zajigna®.

Obecrt se darici, Zze Kodex je nastrojem, ktery pomaha zay&t, aby kazdodenni
aktivity v reklamnim odstvi odpovidaly dohodnutym zasadam. Slouzi k prasaggckého
chovani mezi tarci reklam. PomahaifsluSnym orgaim pri rozhodovani o festupcich a
v neposlednfact zlepSuje celkové podminky prace v oboru.

69 Acra-mk.cz [online]Eticky kodex reklamy2008 [cit. 2011-02-27]. URL: <http://www.acra-
mk.cz/article.asp?nLanguagelD=1&nArticleID=400>.
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3. Obsahové prvky reklamy

Tato kapitola si klade za cil podradjinpiiblizit nejéasgjSi prvky obsahové reklamy,
které jsou tématem diskusi odborinilPodklady pro nasledujici stranky vychazi z Kviidigie
a manipulace mysh od Derrena Browna &sychologie reklanty Jitky Vysekalové. Bylo
vyuzito i zréni piisluSnych zakoin které je pistupné na internetu a odbor@#nky
publikované v periodickych publikacich a internstoly zpravodajskych portalech od auitor
TomaSe Baldynského, Petra Hajna, Mirky Slo&é, LukdSe Poldka a dalSich. VySe
jmenovani autd vyjadiuji mimo obecné informace i postoje k jednotlivymolgematickym

prvkim propagace.

3.1 Podprahova reklama

Reklamu zaloZena na podprahovém vnimani nebolinabdpa reklama je zakonem o
regulaci reklamy fisné zakdzana. Zmi zakona ji definuje jakgreklamu, ktera ma vliv na
podwdomi fyzické osoby, aniz by ji tato osobdon¥ vnimala“.

Jednd se tedy o c¢imné reklamni sg@eni, které pracuje <sdomim,
nezaznamenatelnymi pog&y pobizejicimi kéinam a pocitim, které by jedinec normain
nectlal, ¢i neprozival.

Cil této reklamy je identicky jako u vSech legamidruhi reklam: zvySit prodej
vyrobkii ¢i ,podstrit‘ n¢jaky nazor, a to formou zmanipulovani mysli, pkdgrému se nelze
branit.

Smysl podprahové reklamy je zaloZen na vysilarkanach nebo sluchovych vjeimkterych
si ¢lovék neni schopen vSimnoutigsto jsou vS8ak mozkem zaznamenany. Tyto §gydn
nalezneme viznych medialnich produktech, jako jsou filmy, téteN paady, ale i obrazy,
hudebni skladby a videoklipy, plakaty, fotografimaoho dalSich.

Tyto skryté viemy jsou tak nenapadné, ze je Izeabdfen velmi obtizg, vétSinou je
k tomu poteba moderni Spkova technika.

Novin& Martin Janda ve svém pojednd®éklamni past na naSe smyslyprvniiad
zdaraziuje, Ze princip neodhaleni podprahovéhdlesai €zi z faktu, Ze i ten nejmode¥jgi

rekordér je schopenébem jedné vtiény prehrat pouze 25 pakek filmu, které mozek vnima

70 BROWN, DerrenMagie a manipulace mysli. vydani. Praha, 2007. ISBN 978-80-7203-942-5.

71 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: 3. réigné a aktualizované vydani. Praha, 2007. ISBN
978-80-247-2196-5.

72 JANDA, Martin.Reklamni past na naSe smy4d{. stoleti: revue objdy védy techniky a lidi [online].

2006, 7 [cit. 2011-02-27]. URL: <http://www.21sttlez/view.php?cisloclanku=2006072119>.
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jako celek. V praxi to pak vypada tak, Ze jetledi umistno na jedno z afth poliek.
Reklamu, ktera se objevila na zlomek sekundy, meak schopen paghnout.

A¢ se jedna o nelegalng, je hojré uzivana. Zatim nebyl nikdo schopen &tosti
fici, do jaké miry podprahoveé vnimani funguje.

Mnozi se ovSem o tento Ukaz zajimaji aizatii soustavného zpochgbvani uzivani
podprahové reklamy baadné argumentace se myslim mohu kratce zastawapulgriz&ni
piirucky slavného iluzionisty-skeptika a psychologa DeareBrowna. Ten ve svém dile
Magie a manipulace myslpredved|, Ze dokaze zagobit podprahovym jednanim i na
samotné profesionaly. Pozval si k 8@w kancel&e dva twirce reklamy a nechal je navrhnout
logo obchodu. Fedtim ale z#dil, aby je limuzina vezla skrze Londyn cestouekolbrany
Z0OO0, obchodu s hudebninami a mj. mijeli i skupirdi ¥ mikinach s ilustraci artskych
kiidel. Byt se jednalo z hlediska cesty o nevyrazné momeekjamni tvirci nakonec navrhli
logo, na ®¥mz byla brana, arttka kidla a harfa. Talka identicky navrh, nakresleny o
hodinu dive, jim pak pedvedl Derren Brown, kteryigdvidal, Ze podprahové vnimani obou
testovanych mu¥zaznamena préuyto aspekty z cesty.

Podobny experiment éthl Browniv konkurent Amekian Criss Angel. Ten ve svém
poradu Mindfreak (u nas vysilano pod nazvem Extrémni magie), kdnkrg druhéfad
v epizod ¢. 10 s ndzvenkKontrola mysliumistil ve vybrané lasvegaské restauraci na kazdy
stil své fotografie, do radia nechal pustit spedampravené pish s podprahovymi
informacemi o spanku. Podabedizena videa nechal pustit na tamni platno. Posizméamil
piitomnym zakaznikm, Ze v rkolika vtainach upadnou do hlubokého spanku. VSichni
usnuli Bhemctvrt minuty.

DalSi zajimavy pokus, ktery stoji za zminku, jeoopiny 60. let 20. stoleti. Amesan
Hale Becker vychazel z nazoru, Ze kazdy, kdo cha#upovat do supermarkete vystaven
neustale se linouci hudbktera ma zajistit pohodufipnakupu. K pokusu si vybral jeden
obchodni dm v New Orleans. Do zde hrajici hudby zakomponmeslySitelné sgeni:
Jsemcestny a nebudu krast(I'm honest, | will not steal.) V fistim pil roce klesl poet
kradeZi v obchodnim dato vice nez 75 procent.

Filmovy publicista Tomas Baldynsky &anku Baldachyn Brainwashing! zminuje
dvaceské pipady podprahovée reklamy, kterérggmost pohorSily o mnoho vice nez obvykle
tim, Ze se objevily ve dvou popularnichdéeniccich. Prvé séleni bylo odhaleno v kresleném
serialu z druhé poloviny Sedesatych R&ne, pajte si hrat Dil ,Jak lovili ryby* obsahoval

73 BALDYNSKY, Tomas Baldachyn Brainwashing! Novinky.cz [online]. 2003-10-17 [cit. 2011-02-
27]. URL: <http://www.novinky.cz/koktejl/17611-badhyn-brainwashing.html>.
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podprahovou informacHlasuji pro mirt’

Sdéleni bylo odhaleno diky vy technologii v
roce 2003. Tirce snimku Betislav Pojar vloZzeni vzkazu do pohadky popira dnés neni
objasréno, jak se tato zprava do zab dostala. Druha pohadkova kauza se tyka sefighi
to... V jednom ze z&hu se objevuje napis Sparta. Baldynsky poukazujeonad podpora
fotbalového klubu je umoe¢na i obl&enim, které maji hlavni hrdinové na golBarvy
svetfi, ervend a Zluta, v kombinaci s modryiepicemi skladaji dohromady vlajku Sparty

Je jasné, Ze se podprahova reklam&amvyskytnout kdekoli. Dokonce i v huglb
ktera je udaja podprahovymi sélenimi pgeplnéna. Martin Jandaipomina smutny fpad
z roku 1990, kdy se uprdstd koncertu skupiny Judas Priest rozhodli dva miasiachat
sebevrazdu. Jednomu se to pidda Rodie chlapé nasledd zazalovali kapelu za
podprahové sfleni, které chlapce k rozhodnuti vedlo. Skupina ¢hvili totiz hréla pisg ve
které se opakujecta: ,Udeélej to!* Soud Zalobu zamitl.

DalSi hudebni vzkaz nalezneme v pisni Like a PrageMadonny. Zpvacka hned
v Gvodu zpivéa ,Life is a mystery!“dkteti hudebni publicisté se shodli na tom, Ze pozpéatku
tato Wwta zni jako ,,0, hear our savior Satan“ (Slys, ratanas spasiteli...). To je jest
umocreéno videoklipem, v 8mz je vtomto okamziku v z&hu vysoky charismaticky muz
v ¢erném s ose fezanymi rysy.

Je pochopitelné, Ze¢tSina stai proti podprahovym sdenim bojuje. Vzhledem
k druhu fisobeni je ale jen &i mozné nad nimi zwtit a nikdo nepedpoklada, ze v blizké

budoucnosti dojde k jejich absolutnimu vymizeni.

3.2 Skryta reklama

DalSim jevem, jenZ séasto v médiich vyskytuje, je skrytd reklama. Jelamiou
s veSkerymi jejimi atributy a kritérii. Jail@zité vzit v potaz, Ze Ukolem reklamy je podpora
podnikatelsk&innosti v souvislosti se zvySenim prodeje inzeréamproduktu. V fipad,
Ze se tomu tak&ke bez oznéeni reklamniho sdleni, jedna se o reklamu skrytou, ktera je
nezakonna.

Laicky feceno je skryta reklama reklamou, kterd se jako re&laetvé.
Je slozité odlisit v médiich projevy skryté reklamypripac, Ze seclovék vystupujici v
meédiu o ®rjakém produktu zmini v souvislosti s vlastnim némor chvalicim ¢i

doporuiujicim, jedna z vlastni iniciativy, podle vlastnibeazeni, a pokud by ho ¢hnhékdo

74 Viz Rilohy. Obr. 1)
75 Viz Rilohy. Obr. 2.
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natknout, miZze se odvolat na svobodou slova. Pokud by byl atgédy za tuto vypovd’
placen, bude jeho chovani ohodnoceno jako porusa@ékona.

Tyto t¢Zko rozliSitelné situace jsou modelovyniikbadem toho, prod je boj proti
skryté reklans tak obtizny. Jedind moznost je praajstovat a dokazovat, z jakéhdvbdu
se vypo¥d v médiu objevila.

Skrytou reklamu u néds vymezuji zdkon o regulaciamly, zdkon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilanéasté&ne i obchodni zakonik pod generalni klauzuli v §
44 jako nekalosodkni jednani s prvkem klamavosti.

Zakon o regulaci reklamy ji definuje jakaeklamu, u niz je obtizné rozlisit, Ze se

jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklammaend ™.

Praktickymi griklady skryté reklamy v tisku, se kterymi sé&ie @ijemce setkat, jsou
nag.
* inzerce vloZena do textu, typicka pro internetoggdly
» prezentace produktu zasazena do reportéze

* interview prezentované jako klasicky novinaiginek.

At uz se jedna o kterykoli z uvedenychikpadi nebo i jiné podoby skryté reklamy,
spojuje je fakt, Ze hlivibec nejsou ozriany jako propagmi material, nebo jejich ozdeni
neni laikovi na prvni pohledgjmé.

Problematicky Ukaz vtomto oboru nalézame v tiskedna se o publikované texty,
které nejsou jako reklamy niimy, presto je jejich forma napadrprfipomina. Sem spadaji
recenze, kritiky uréleckych @&l a rubriky s hodnocenim. V tomtdipad se ale o reklamu
nejedna. By text obsahuje mimo nazev i ozeai vyrobce, popis vlastnosti cenu, jeho
ukolem je pedlozit ¢ten&i obecnou informaci, ktera je sice obohacena o mamtora, ale
nema reklamni raz.igjme¢ jde o chronologicky ogay postup, kdy reklamni gkkni tvarow
cerpaji z &échto specifickych publicistickych Zainr

Skryta reklama se sam@m¢ objevuje i v televizi a rozhlase. Zakon o provaaoiv
rozhlasového a televizniho vysilani ji popisujegja&lovni nebo obrazovou prezentaci zboZzi,
sluzeb, obchodni firmy, ochranné znamky néboosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele
sluzeb, uvedenou provozovatelem vysilani wagwg ktery nemda charakter reklamy a
teleshoppingu, pokud tato prezentace &a sleduje reklamni cil a #ite véejnost uvést v

76 Zakon o regulaci reklamy a o #m a dopléni nskterych daldich zakdn In Sbirka zakom, Ceska
republika. 1995, 40, s. 1. URL: <http://www.rrtvicz/static/zakony/pdf/40-1995.pdf>.
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omyl o povaze této prezentace; takova prezentagevazovana za zammou zejména tehdy,
dojde-li k ni za dplatu nebo jinou protihodnbtu

Je nasnad uvést, Ze vySe uvedené modelové situace plativ jaipadt tisku, tak
audiovizualnich médii, kde setgre rozporuplné vychvalovani produktu objevit v idagch
televiznich i rozhlasovych padech.

Zajimavym pikladem skryté reklamy z nepozornosti reziséra erajl vCechach ve
filmové tvorke Jiiitho Stracha. # nat&eni filmu Akce Silver Boouzil do zabru dobové auto
znaky Mercedes Benz. Jeho znama trojcip&kaabyla ovSsem natolik vid, Ze byl rezisér
naréen z porudeni zakona.fiPnat&eni svého daldiho filmupablovy Isti uz pouzival
imaginarni zneky®.

Mnozi se pozastavuji nad tim, prge skryta reklama zakazana, kdyZz nikoho
neohrozuje a&tSina ptimérnych konzumeri ji ani nezaznamena. Odpal byla uvedena jiz
v samém uvodu této kapitoly, a nachazi se v koeticke. Je totiz nestna. Se spiwbiteli
manipuluje, protoZe anii¢i reklamam kriticky divak ji nuté nepozna. Pokud jde otirce
zakonnych reklam, ti, jednaji-li vzdy ve skiose zakony aiedpisy, pichazi o své zisky a

dlouhodols ziskavanoudvéru spotebitele.

3.3 Product placement

Product placementdale jen PP) Ize definovat jako undséni vyrobku, sluzeb nebo
jiné propagace v dilech, a to zejména ve filmeekgviznich seridlech a jednorazowvv
jinych divacky atraktivnich medialnich produktedlagiklad v estradachi pii predavani cen
v riznych soutzich vysilanych v imém genosu.

Tento typ propagace ma tak vSechny rysy skryté reklamyieBto jej evropské
smérnice 1. cervna 2010 legalizovaly s podminkami, které bylyedeny v kapitole
pojednavajici o legislatévreklamy.

LukaS Polak ve svéndlanku Product placement je realit6uvychazi z faktu, ze
vefejnost jej stale poklada za naruSovani sledovamébgramu. Zastdva nazor, Ze j8 p

procesu fijimani PP jako nedilné s&asti televizni a filmové produkce nutné sédamit, Ze

77 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniysilani. InSbirka zako#, Ceska republika. 2001,
231, s. 2. URL: <http://www.rrtv.cz/cz/static/zak@pdf/231-2001.pdf>.
78 Viz Rilohy. Obr. 3.

79 POLAK, Luka$. Product placement je realitou. Jak se kému stavi ceské televize?
Digizone.cz [online]. 2010 [cit. 2011-02-27]. URLshttp://www.digizone.cz/clanky/product-placement-je
realitou/>.
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vysilané pe#ady maji mimo jiné za ukolijblizit se co nejvice reatit Z toho vyplyva, Ze je
takika nutnosti pouzivat timto #gobem gkteré vyrobky. B kontrole se pak rozliSuje, zda se
jedna o nedovolenou formu skryté reklamy a vyrobekdo zaéru dostal ,nahodou” bez
jakéhokoli odivodreéni ¢i o umysiné umishi produktu z dvodu realnostici podpory od
sponzora.

V tomto hodnoceni jei¢ba vychazet z kritérii, ktera jsou vymezena zakore
regulaci reklamy a zakonem o provozovani rozhlasowgételevizniho vysilani.

Je nutné brat v potaz, Ze uziti PP hraje velkou va@konomice firem. Zajtdije
finan¢ni prinos jak téircam dila, tak firmam produkujicim ,hrajici* vyrobkyde ogt hraje
roli lidsk& psychika a nepopiratelné propojeni we$kh diskutovanych prik reklamy.
Soustednost divaka na detaily je od&ku projekce snizena, nabge wdoms zantiuje na
déj. Pokud neni divak jakymkoli Zigobem na PR jiné reklamniho séleni v pdadu
upozorren, zaznamenava jej pouze skrze podprahové vnimani.

NejznangjSi priklad v tomto pipact nalezneme natplé USA, kde je PP plog&n
povolen od pdatki kinematografie. V roce 1982 se &kolika zakkrech ve veleusgEnému
snimku Stevena Spielberga T. Mimozem&n objevily cti, které v rukou drzely baléek
lentilek Reese’s Pieces.rd3toze logo vyrobku nebylo komplétviditelné, zaznamenala
firma Hershey Foods vyralici tyto bonbony vice nez 65% riét jejich prodeje.

Nekteré firmy filmové produkce ke své propagaci vyadii jiz nékolik desetileti. Firma
DeBeers produkujici diamantové Sperky timtdisgibem spolupracuje s Hollywoodem od
padesatych let a sponzorovala fiklad slavny snimek s Audrey HepburnovBuazdniny

v Rime®°,

V Ceské republice jeifiomnost PP ve filmech a farlech podm#na tim, Ze pokryje
az 30 % z celkovych naklad Nagiklad naklady tennagerovské komedRataci dosahly
zhruba 33 milioh korun. Z toho nakonec necelych 10 miliopokryly finance z ,hrajicich”
produkfi. Ve filmu tak mohou divaci zaznamenat produktyckyaNokia, Ferrero, Kentoya,
Botas, Olympus, Mc’'Donaldgi Gumotex. Dale hlavni postavy poslouchaji rozhaso
stanici Evropa 2 a pouZivaji internetovy vyhledagaznarft.

Za zminku stoji i fakt, Ze ne vSechny produkty usmé ve filmové a televizni tvoéb
jsou placené firmami. Vdkterych gipadech jsou filmovy tci nuceni Zadat vyrobce o
povoleni k vyuziti utitého artiklu ve filmu. Tyto fipady jsou ojedi#élé a &tSinou se jedna o
dila, kdy je nutné dodrzZet autenticitu doby a phextit

80 Viz Rilohy. Obr. 4.
81 Viz Rilohy. Obr. 5.
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V Ceské republice nalézameilgad ve filmu Samotéi. Pred natdenim choulostivé
scény, odehravajici se na znamém billboardu Mamiai dalnici D1, proéhly dlouhé
preswdcovaci sclizky produkce filmu a firmy.
filmové a televizni zabavy, lze na&jmarazit i jinde. Fiklady mizeme vidt v hudebnich
videoklipech¢i videohrach, na obrazech, fotografiich i v textgdbni. Na konci roku 2008
obletla swt pisei skupiny Pussycat Dolls, Jay Ho. Jejich &Sy klip sponzorovala
obuvnicka firma Deichmann. Interpretky stojici \ppedi veselého davu maji jejich
nezangnitelné vyrobky na nohou. Ve skdtesti nepohodiné boty #packy prezentovaly
coby kvalitni ceno¥ pristupnou obuv vhodnou pro vSegetnd tance. To nasledn
prohlaSovaly i v rozhovorech pro hudebni televigtanici MTV, neb6 se Ehem natéeni
Klipu staly tv&emi firmy roku 2009. Jinyifpklad PP ve site hudby je videoklip ztvacky
Lady Gaga, Paparazzi, kde &dena celebrita otravi svého remého muze jedem
ptimichanym do napoje zttley Neurd?.

DalSi ukdzkou PP je ptiacova hraMafia Il. V absolutni replice americkéhoésta
pielomu 40. a 50. let narazime doslova na kazdémmamejtiznéjSi swtoznamé zn&ky aut,
napoji i ¢asopis. ,Shirani Playbo§‘ je dokonce sotasti bonusové mise, ktera prostupuje
celou hro#. Product placement v pigatovych hrach je stale oblib&si a velmi &nnou
formu reklamy, nebd piesto, Ze se jednd o virtudlni realitu, hige ztoto#uje se svou
postavou (vice nez divak s filmovym hrdinou). MécpoZze je to on, kdo vyuziva dané

znaky a vyrobky. Nasledhse zvysuje pravghodobnost, Ze si je v realném obctadkoupi.

82 Viz Rilohy. Obr. 6.
83 Viz Rilohy. Obr. 7.
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4. Product placement a skryta reklama v médiich

V této ¢asti prace poukdzu na skrytou reklamu a productept@nt v praxi. Oba
propagéni styly Ize nejlépe prezentovat na filmoveé a teevprodukci. Zvolila jsem proto
filmy a serialy, které respondenti jmenovali v dwitku, jehoz kompletni vysledky jsou

zveejreny a rozebrany v kapitole 5.

4.1 Product placement a skryta reklama ve filmu

Filmové odwtvi skyta pro vyrobceiejme tu nej\tSi moznost prosadit své produkty.
Podle odpovidajicich je nejtyiéjSim piikladem product placementu a skryté reklamy slavny
celoveterni film Sex ve wste: Film |. Snimek navazuje na stejnojmenny popularni seriél,
ktery lamal rekordy sledovanosti od roku 1998 dkur®@004. Zarovie nastavuje zakladni
téma filmuSex ve @ste Film 1., ktery @iSel do kin v roce 2010. NeZiptoupim k samotné

analyze scén filmu, je nasrapopis hodnoceni obsahu.

Jak jsem hodnotila
e ZapcaiitAvam pouze obrazovou stopaz, tedy od prvni dde@ob scény. Reklamy
v za&&teenich a koncovych titulcich nejsou product placembwt jsou sodasti filmu.
* Do vysledného satiu jsou zapéteny i zaksry, kdy se produkt jen mihne. Podminkou
vSak je, aby byl produkt jagmozpoznatelny.
» Jako produkt placement jsem brala i znaky typicke \yrobky, nap. zvoreni Sony
Ericssonn u mohil nebo znamy velky kelimek kavarniés8tarbucks.
e V piipact automobil jsou brany v potaz pouze zd, v nichZ je logo jashviditelné
(. kdyz se sledovana postava prochazi po parkpwidrozepisuji kazdé auto zvtas
pokud na Bm neni jas# vidét nazev).
* U kazdé scény s vloZzenym produktem jsem zaznamgnatielku.
Film jsem zhlédla celken¥ikrat. Frestoze jsem prohlizela kazdou scénu zvI§s
mozné, Ze jsemiphlédla ®co, co je laickyeceno dole uschovano, nebo se jedné ockina
kterou vCeské republice nezname. Zkoumany film je detov americko-britské koprodukci.

4.1.1 Sex ve sté: Film |.

Rezie: Michael Patrick King

Scéné&: Michael Patrick King
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Darren Star

Literarni p fedloha Candance Bushnell
Hlavni role:

Carrie Bradshaw Sarah Jessica Parker
Samantha Jones Kim Cattrall

Charlotte York-Goldenblatt Kristin Davis

Miranda Hobbes-Brady Cynthia Bizon

Pan Bozsky/ John James Preston Chris Noth

Steve Brady David Eigenberg
Harry Goldenblatt Evan Handler

Smith Jerrod Jason Lewis

Struény popis &je: Film byl nat@en v roce 2008¢tyii roky po ukorteni posledni
Sest&ady seridlu. Bj je zasazen do realnélasu. Hlavnitvetici hrdinek, Carrie Bradshaw,
Samanthu Jones, Mirandu Hobbes-Brady a Charlottk-®oldenblatt, tak nachazime po
Ctyfech letech virznych situacich s muzi, se kterymi jsme jeéliicda konci serialu. Hlavni
zapletkou filmu je chystana svatbai@siniho paru Carrie a pana Bozského. Ten je po@vé z
desetiletou existencsexu ve @st¢ jmenovan jako John James Prestonivopne malého
obradu na radnici se postupistava velkd show pro noviny. Carrie je totiz jgkapularni
sloupkdka ¢asopisuvoguesledovanou celebritou. Zatimco ona si svatebni sfadografy a
cetna interview uziva, jeji snoubenec, pe¢ne to jiz feti siatek, trpi a v den svatby se pod
tihou médii, nervozity, vyséehu koleg a manzelské krize Mirandy a jejiho muze Steva,
nervow zhrouti. To ma za nasledek nejen rozchodkakrimo pred olt&éem, ale i mnoho
tragikomickych situaci, které sébec poprvé neodehravaji pouze na uzemi New Yotku, a

v Novém Mexiku a Los Angeles.

Popis product placementu v kontextu s filmovym énim

Sex ve niste: Film I. pokr&uje v tradici, kterou zaved| serial. Nesleduje popibeh
Ctverice pritelkyn, probirajicich v rozhovorech muze, sgolest a hlavéd modu. Naznéuje
americky sen a prezentuje, Ze i &4 novin&ka si mize v New Yorku Zit na ,vysoké
noze“, obklopovat se drahymigemi, nav&vovat kazdy vikend drahé kluby a neobavat se
piitom nedostatku financi. Sama autorka kniztiédipohy Sex and the CityCandance

Bushnell, nazngdla v roce 2003 v interview pr@asopis Cosmopolitan Zze mimo Carrie

42



Bradshaw a jejich kamaradek obsahuje serial d#&inhpostavu, a tou je samotny New
York, ktery je podle ni newgrpatelnou studnici inspirace.

Zatimco seriabex ve @ste diky tomuto faktu dal reklamu pouze botam od naviba
Manola Blahnika a okrajavi od Jimmyho Chooa, filmu k propagaci své praceaty
desitky dalSich madnich ikon, obchodnich siti bgh elektrotechniky a automolil
Hned v Uvodni scén kterd je shrnutim toho, co se v dek&kxu ve @ste prihodilo, divak
vidi nejprve butiky Gucci a Dior. Posléze nahlédioemalé nacpané Satny Carrie Bradshaw,
ktera v ni ma uschované vyrobky od vSuidiggnmného Manola Blahnika, Diora, Gucciho,
Oskara de la Renty, Chanell a Louise Vuittonaiitenato je v zatru sama sloupk&a a
nyni jiz i usgSné spisovatelka Carrie, jak pracuje na svém notabangky Apple. BEhem
piipominky osud jejich kamarddek vidime na stole v Mirantlikanceld telefon znéky
Spirit a kolem Charlottiny hlavy se vznasikolik desitek &ghotenskych teatEPT. Tim je
zakorteno ftiminutové uvodni resumé. Jiz tato kratka scéna zigkaslova filmovych
kriticek Kate Ahlborn a Louisine Frelinghuysen. Ty veravéianku pro americky kulturni
casopisVanity Fair nazvalySex ve @st¢ A Product-Placement Roundtjpcoz se da vokn
v kontextu pelozit jako ,productplacementova smts

Clovéku, ktery nezije v New Yorku, neukazuje film pouzmk krasny Zivot
velkomssto nabizi, ale obeznamuje jej téZ s kukudilezitymi misty. Proto & zavadi
divaka na 5th Avenue a posléze do svym logéim@ obestagného Christie’s house. Jedna
se 0 nejvyhledavaysi historické kulturni centrum a atrk sih v New Yorku. Par minut poté
se rozhodne ustdni par pro svatbu a n&sta tuto zpravu vola mobilnim telefonem Spirit do
Los Angeles, kde Samantha vlastni manazerskou fzajg’ujici filmovou hwzdu Smitha
Jerrod®. IPhonem telefonujici Samantha prochazi budoveidyg nenapadnsviznou clizi
zpomaluje, kdyZz mijitrzné vystavené titulni stranyasopisi a propagéni plakaty firem a
vyrobka, pro které Smith Jerrod pdzoval coby reklamnit.twddime tak postuph repliky
titulnich strancasopis Los Angeles magazin&ntertainment Weeklg TV Guide Smith se
dale usmiva z reklamnich plakaha napoj Pink Inner Beauty od zkg Vitamin Water,
leteckou spolkénost American Arlines, telekomunika s’ a vyrobce mobilnich v USA
vyhledavanych telefanSpirit, naramkové hodinky IWC Schaffhausen, SKYatlku a bryle

Persol. Zatimco telefonni hovor pokuge, kamera prosidava zabry z jedné hrdinky na

84 AHLBORN, Kate - RELINGHUYSEN, Louisine. Sex and the City: A Product-Placement
RoundupVanity Fair[online]. 2008-05-30, [cit. 2011-03-07]
URL:http://www.vanityfair.com/online/daily/2008/0&¢x-and-the-cit.html>.

85 Smith Jerrod je fiktivni postava. Jehiegstavitelem v serialu i filmu je Jason Lewis.
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druhou. KdyZz Samanthina kancetplni swij propagé&ni Ukol, vrati se kameraman ke Carrie.
Ta je pra¢ v newyorském butiku s olllenim navrh&y Diane von Firstenberg. Divak
nejprve vidi ukadzku nabizeného médniho zboZi odigk&ho odvu pres extravagantni boty
az k bizuterii. Nasledhje k videni i typické logo DvF".

Nasleduje kratka scéna, kteréeském dabingu z hlediska product placementu zanika.
Origindl je vSak jiny. U rodinné snidarpraitd Charlotta YorkNew York Timesa na
»2Advertisement Page six“ (strarsest specializovana na kratk&lsdi) naléz4 oznameni o

chystané svathCarrie Bradshaw a pana Bozského. Text v originaletakto:

»Carrie Bradshaw will marry in Manolo’'s with thenfincier from New York John James
Preston next Autunmh
V piekladu:

»Carrie Bradshaw se na podzim provda v botach oddapra finadnika Johna Jamese
Prestona’

Samozejms se jedna o obuv od Manola Blahnikzesky dabing ale tuto scénu upravil

a ze zn&ky Manolo Blahnikse chybnym fekladem stalo misto konani svatby.
Nasleduje fipomenuti dalSihéasopisu. Tentokrat se jednd o médni magspigue Nejprve
vidime velké logo na zdi redakce. Posléze je patitea informace, Ze pod vedenMogue
fotografi vytvori Carrie sérii snimk ve svatebnich Satech pro kaZdwriozvlastnicislo,
dodan i slogagasopisu Styl v kazdémeku'.

Na scénu vredakci, kterd je sidleoguei vrealu, okamzi# navéaze realizace
fotografické série. Bhem ni Carrie prosidava Saty od s¥oznamych navrha, jez
nezapomene pojmenovat. Do této ryze propaigaceny se zapojili Vera Wang, Caroline
Herrera, Christiane Lacroix, Lavin, Dior, Oscar ldeRenta a jako vrchol i dilo Vivienne
Westwood, kterd na zékladyslednych fotografii Bradshaw Saty jako d&nwje ve velké
krabici se svym jménem. Interneto¢g@isopis Thensider zignil v ¢ervnu v roce 2008 na
svych webovych strankach interview s Westwood. Sako prohladenim, z8ex ve wste
povaZuje za nudnou zalezitost a z premiéry odaskdegeti minutach
DalSi umistny produkt se vraci k mySlence simulace typickéhmta v New Yorku. Pro
stthovani ¥ci ze svého starého bytu vyuzivd Carrie sluZebyfiManhattan mini storage.

86 Vivienne Westwood hated Sex & The City MoMinsider.com. 2008-06-24 [cit. 2011-03-07]. URL:
<http://lwww.theinsider.com/news/995467 Vivienne Wesod hated_Sex_The_City Movie>.
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Tato firma poskytne klientovi krabice s obrovskymgém a osobni sklad k pronajmuti. Mimo
papirovych krabic divak vidi, jak hlavni hrdinkyotwiraji obl€eni a ozné&uji jej listeiky,
.Berem*, Vyhodit* a pra¢ ,Sklad", ktery vySe jmenovana firma zajistila.

Nasleduje ve filmu ojedita prestavka od skryté reklamy. Celych jedenact minut
nevidi divak Zzadné vyrazné propagace, s vyjimkow#iny Mercedes-Benz, ve které se veze
na svatbu J. J. Preston. Na nevgd& svatb jsou pak detailty zabirané mobilni telefony
Spirit a iPhone a limuziny Lincoln a Mercedes.

D¢j se esouva do Mexika. lipsto, Ze je slunny pobytverice kamaradek po#nné
dlouhy, prostidavaji se v zalvech pouze vody ziky Vitamin Water v iznych barvach a
piichutich. Bi scérg, kdy étvefice useda v @ihvézdickovém hotelu k véeti, vynda Charlotte
York z kabelky baleny puding. Mirranda Hobes-Bradyeaguje replikou:

,.Charlotte prinesla v Prad puding!”

Prada je dalSi uznavanou modni &, ktera se k propagaci svych vyrébk Sexu
ve n¥ste rozhodla jiz v dob vrcholné slavy serialu.
Cela zéapletka s pudingem je vyvolan@&hmanou opatrnosti konzervativni Charlotte. Tento
puding v plastu je jediné jidlo, které aie podle svého uvazeni na Uzemi Mexika
konzumovat, protozZe je vyrobeno ve Spojenych dtatéi¢ rékolik minut predtim je na tuto
skute&nost upozoréno, kdyz Charlotte Zdaziuje, Zze ony pudinky jsou ,vyrobeny
v Poughkeepsie“, a ukazuje do kamery jedno baleosléze trpi nesnesitelnymiestnimi
potizemi, které zavinily mimo jiné i tyto desertfo premiée se zvedla vina nevole u
obyvatel Poughkeepsie protestujicich proti tétolajédzapletce. Pro internetovy magazin o
kuriozitachThe Daily Tannenbaumydali prohlaSeni, ze takovy produkt se na jejitemi

nevyrabi a vyjatili téZ pohorSeni nad négomosti scenarigta ostatnich tsca filmu. Chyba

z filmu v8ak vymazana nebyla a fiktivni pudink zugbkeepsie tam je stale k wid.
’

Neexistujici vyrobek ve filmu
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Po navratu hlavnich hrdinek do New Yorku se filmstdw&4 do druhé poloviny a
»productplacementova smtsnabere na sile. Zhrzena Carrie se rozhodne pibstamnohy.
Pt pohledu na s§ byt pretékajici krabicemi od Manhattan mini storage déjeaézoru, Ze je
nutné najmout asistentku. Pohovory se zajemci gliovgedné ze sitkavaren Starbucks.
Kdyby se nahodou stalo, Ze byktery divak nepoznal typické zelenaiué zdizeni a velké
kelimky na kavu, sedi Bradshawimo pred obrovskym logem firmy. Kdyz se pad
neusgsSnych kandiddi objevi Louise ze Saint Louise, ziska si Carrigdfemn kabelkou od

Louise Vuittona.

Carrie: Jak mize mit nezasgstnané dvce Zijici v garsonce kabelku Louis Vuittén?
Louise: ,Jednoduse. Je zigovny kabelek Bag Borrow or Steal. Jejich heslenhgmsi

pujcit nez ukrast!

AZ do konce filmu se Louise objevi jesteékolikrat s kabelkami z tétoupiovny.
Mimo Bag Borrow or Steal a Louise Vuittona taktoéddprezentaci i vyrobkn znaek
Prada a Channel.

Nasleduje plminutova scéna, kdy Carrige adoptivni dag Goldenblattovych, Lilly,
pohadkuO Popelce Tmavoiizovy pokoj tileté Lilly zdobi plySové hr&ky a obrazky, z nichz
ty nejwtsi a nejvyrazgSi zastupuji sitové znamou divi znaku Hello, Kitty!
Navazuje kratka epizoda o klasickych nakupech.i€arMirandou jsou v drogérii a nakupuji
na Helloween. Obchod patdo drogistické sé Diana Reade. V regalech, kolem kterych
hrdinky prochazeji, jsouratelrt vidét produkty Head'n Shoulders, Clean n’Clear, Shauma,
L'Oreal Paris a&asopisywogue New York magazineHouse Beautiful

Od tohoto okamziku se az do konce filmu viditelogd zn&ek vicemeén opakuiji.
V posledni ti¢tvrtehoding lze oznéit pouze dva vyrazf)Si reklamni momenty. Prvni je
minutova scéna o nakupujici Samantha aby zahnala smutné myslenky, odreagovava se v
drahych buticich s obtenim a doplky v Los Angeles. Neniigjmé Zadnym pekvapenim, Ze
nejprve ve vylohach a posléze i na taskach jsoun@atapisy Escada, Gucci, Chanell, Dolce
& Gabbana nebo Louis Vuitton. Veskeryagdrahy nakup nasledrSamantha Jones zavdo
auta znaky Mercedes-Benz model GLK ,small SUV*, ktery naurdebutoval v roce 2008 a
firma mu timto zjisobem dodala prestiz.

| do druhého vyrazného momentu zasdhl Mercedes-BEea uvede sama Carrie
Bradshow slovy: Kazdé jaro se Newyedanky schazeji, aby oslavily neéjdzitjSi svatek —

tyden mody.Jakmile vypra¥cka dokori tuto Wtu, objevi se obrovsky napis, ktery je poté
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zietelrg vidét behem celé iminutové scény na modnighlidce luxusniho obteni. Napis
zni: Mercedes-Benz: Fashion week.
Na z&¢r filmu se divak niZze naposledy pousmét nad vyznamnym prostorem, ktery

VVVVVV

Carrienu ruku pouzije John James Prestdevit od italského designéra misto zasnubniho

prstenu.

Ciselny rozpis viditelného product placementu ve fihu Sex ve Mst&: Film |.

Zaktatek Konec Co zabira kamera; Doba od minulé reklamy II
00:00:31 00:00:32 butik Gucci 00:00:00
00:00:33 00:00:34 butik Dior 00:00:01

Véci v Satré: Manolo Blahnik,
00:01:00 00:01:04 | Dior, Gucci, Oscar de la Renta, 00:00:26
Chanel a Louis Vuitton
00:01:42 00:0145 notebook Apple 00:00:38
00:02:05 00:02:08 ¢hotensky test EPT 00:00:20
00:02:58 00:03:05 notebook Apple 00:00:50
00:07:18 00:09:53 Aulni dim Christie’s 00:04:13
00:12:19 00:14:00 Telefonat: butik Diane von
FlUrstenberg, manazerska firma
00:12:25 00:12:27 Plakat Los Angeles Magazine 0[2K3)
00:12:33 00:12:38 Plakat Entertaintment Weekly ome
00:12:44 00:12:47 Plakat TV Guide 00:00:06
00:13:08 00:13:13 Logo Diane von Firstenberg 0@Do0:
Plakat: Vitamin Water, American
00:13:20 00:13:22 Arlines, Sprint, IWE 00:00:07
Schaffhausen, SKYY vodka,
Persol
00:13:32 00:14:00 butik Diane von Firstenberg, 00:00:10
viditelné logo
00:15:59 00:18:47 Fotografovani s Vogue




00:16:01 00:16:06 logo Vogue v redakci 00:02:01
00:17:12 00:17:37 Svatebni Saty Vera Wang 00:01:06
00:17:38 00:17:57 Svatebni Saty Carolina Herrera :0@01
00:17:58 00:18:09 Svatebni Saty Christina Lacrojx 0:00:01
00:18:10 00:18:13 Svatebni Saty Lanvin 00:00:01
00:18:14 00:18:22 Svatebni Saty Dior 00:00:01
00:18:23 00:18:32 Svatebni Saty Oscar de la Renta 0:00Mm1
00:18:33 00:18:47 Svatebni Saty Vivienne Westwood 0:0@01
00:18:48 00:19:23 Logo Vivienne Westwood 00:00:01
00:28:50 00:29:53 Scéna v nové Sath
00:28:50 00:28:54 Manolo Blahnik — taska 00:09:17
00:29:20 00:29:22 Manolo Blahnik — taska 00:00:26
00:29:48 00:29:53 Manolo Blahnik — boty 00:00:26
00:31:48 00:31:59 Manhattan mini storage 00:01:55
00:32:22 00:32:33 KEY food taska 00:00:23
00:48:25 00:48:27 iPhone 00:16:02
00:50:04 00:50:06 Mercedes-Benz limuzina 00:01:37
00:51:09 00:51:11 Mercedes-Benz limuzina 00:01:03
00:51:15 00: 51: 14 Lincoln limuzina 00:00:00
00:58:13 01:00:20 Vitamine Water soda 00:06:59
01:01:12 01:01:14 Prada kabelka 00:00:52
01:01:40 01:01:43 Vitamine Water green 00:00:26
01:06:01 01:06:04 mobilni telefon Spirit 00:04:18
01:07:15 01:09:06 Logo Starbucks 00:01:11
kabelka Louis Vuittone
01:10:46 01:11:17 Hello Kitty! dekorace 00:01:40
01:12:52 01:12:53 notebook Apple 00:01:35
01:13:58 01:14:00 notebook Apple 00:01:05
drogerie Diane Reade: Head'n
01:14:01 01:16:11 | Shoulders, Clean n’Clear, Shauma, 00:00:01

L’Oreal Paris, Vogue, New York
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magazine, House Beautiful
01:16:47 01:17:22 Starbucks, Chanel, Spirit 0@60
01:18:51 01:18:56 Escada 00:01:20
01:19:36 01:19:38 Gucci, Chanel 00:00:40
01:19:38 01:19:40 Mercedes-Benz GLK 00:00:00
01:25:20 01:25:21 Louis Vuittone logo 00:05:40
01:25:39 01:25:51 Louis Vuittone vyrobek 00:00:18
01:30:47 01:30:49 Mercedes-Benz Logo 00:04:56
01:48:08 01:48:11 notebook Apple 00:17:41
01:47:55 01:48:22 Starbucks logo 00:00:44
02:02:58 02:03:45 Notebook Apple 00:14:07
02:05:20 02:05:30 Manolo Blahnik 00:01%35
Celkova délka filmu v minutach 139

27

oo

Celkovy ¢as viditelného produkt placementu v minutach

Celkovy podil viditelného produkt placementu v %

Rozepsany produkt placement ukazuje, Ze na pniedoriditelné umisgné vyrobky
zasahuji do vice nez 19 % délky filmu.

Pro gesnost pojednani 8exu ve Mste: Film I. uvedu navic seznam vSech médnich
znaek, firem, ochod, kosmetiky a potravin, které byly ve filmu vyuZitg posléze
zaznamenany v z&kecnych titulcich. Naslednbyly zveaejrény i v ¢asopiswanity Fair. Fi
porovnani uvedenych viditelmpropagovanych ziak ve vyse uvedené tabulce a celkového
seznamu je viét, Ze mnohé produkty byly pouZzity jednoraZpwaniz by na & bylo vice
upozornovano.

Napiklad slavny obchod s typickymi vyraznymi Sperkyffdiny and Co. fispsl do
filmu sadou diamantovych klerigtkteré n¢la Carrie na svath Stejré tak st klenotnictvi
Swarovski. Ta na své vyrobky upozornila pouze dathanimi kaminky, které ma hlavni
postava na mobilnim telefonu. Dale jsou kénidv Mirandinych vlasechipprvni svatls a na

koSiku, ktery jako druZka drzi Lilly.

87 V Hilohach jsou k nahlédnuti fotografie ukazujici Rrcidblacement ve snimku Sex vedi: Film 1.
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DalSim podobnym ifkladem je znéka Dell, ktera do snimku dodala stolni¢fiece.

Oproti ¢etnym zabram na notebook Apple jsou vyrobky Dell stranou. évii jsou pouze

v kratickych zakrech na Mirandinu kanceéi@ Prestonovu pracovnu. Logo ale néitélng

zabirano jako vifjpadt konkuregni zna&ky.

Mdédni znacky, navrhafri
Manolo Blahnik
Vivienne Westwood

Louis Vuitton

Gucci
Vera Wang

Oscar de la Renta

Chanel Carolina Herrera
Dior Christina Lacroix
Ferragamo Lanvin

Roger Vivier Nike

Diane von Furstenberg Adidas

Hermes Burberry

Christian Louboutin Tiffany and Co.
Prada Swarovski

Escada Hello Kitty

Versace Persol

Obchody a Sluzby

Henri Bendel Manhattan Mini Storage
Scoop Bag Borrow or Steal
Bluefly.com Netflix

Duane Reade U-Haul

Elektronika a telefony:

Apple Dell

iPhone Cuisinart
Blackberry Sprint

Bang & Olufsen

Casopisy

Vogue New York magazine

New York Post
New York Times

Marie Claire
The Wall Street Journal
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Entertainment Weekly

Napoje a sv&iny VitaminWater

Starbucks Pret a Manger (trojhranny sendyi
Pellegrino, Skky Vodka Cup of Noodles (instantni nudle)
Kosmetika

L’Oreal Jergens

Garnier Fructis Clean & Clear

Nivea

Mista a doprava:

Starbucks Hotel The Four Seasons
New York Public Library Mercedes-Benz

Lumi (restaurace) limuzina Lincoln Town Car
Buddakan(luxusni newyorské restaurace Christie’s House

najimana k vyznamnymiipezitostem) American Airlines

4.2 Product placement a skryta reklama v televiznivorb é

DalSi cast této kapitoly se budenovat tvorke televizni. Steja jako film i televize
skyta velké moznosti pro propagaci. Na televizniakly nemisobi jen klasické reklamni
spoty. Seridly a stale populé&j$i sitcomy, jejichZz stopadz dosahuje maxintadtyiiceti peti
minut, obsahuji product placement, ktery je tnéyrazny nez u celowernich snimi. V tim
vice scénach se vSak vyskytuje.

Pro rozbor televizni napinjsem zvolila slavny americko-britsky komedialnirigae
Teorie velkéhoresky v originalnim zgni The big bang theoryStejreé jako Sex ve @ste:
Film 1. i Teorie velkéhoreskubyla vybrana podle seznamu serjdtteré respondenti uvedli

v dotazniku.

4.2.1 Teorie velkéhoitesku

Rezie: Chuck Lorre
Scénd: Chuck Lorre
Bill Prady
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Hlavni role

Leonard Hofstadter Johnny Galecki
Sheldon Cooper Jim Parsons
Howard Wolowitz Simon Helberg
Rajesh Koothrappali Kunal Hayyar
Penny Kalye Cuoco

Struény popis d&gje: Leonard a Sheldon jsou genialni fyzikové, pragwji institutu
Cal Tech v kalifornské PasadenMimo to, Ze jsou fes swj nizky Wk uznavanymi
kapacitami ve fyzice atfpdnaSi na univerzit jsou zaroveé spolubydlicimi a nejlepSimi
prateli. Ve svém stroze daeném byt se v klidu oddavaji asketickému Zivotu mladych
védci. Denrg je nav&vuji jejich kamaradi a kolegovéedci, astrofyzik z Indie, ktery
Howard. Vice neZ svouédu, paitatové hry a klasické sci-fi serialytverice mladiki ke
Ststi nepotebuje. Zabhnuty kolokEh jejich zZivoti vSak narusi ifichod krasné siloviasé
Penny. Tato normalni divka z Omahy gegthuje do prafjSiho bytu a okamait zaujme
stydlivého Leonarda. Postupse stane s@asti party. ¥dci ji seznamuji s taji fyziky, her a
sci-fi a ona je na oplatkuwciio Zivog€ za zdmi jejich bytu. Rozdilnost charakigednotlivych

¢lent skupiny zmisobujec¢asta nedorozuaémi, ktera vedou k humornym situacim.

Serial se zé&l vysilat vroce 2007 na americké televizni stadBS. | kdyz se
oficialné do Ceské republiky dostal diky stanici Prima Cool adlem 2010, i zde vliivem
interneturady fanousk uz predtim.

Aktualné se v USA vysilactvrta série. Producenti serialu ale jiz na oficién
strankach CBS zvejnili, Ze gredstavitelé ugedni @tice dali souhlas k natéani dalSicady.

K rozboru jsem zvolila epizody z prvnick tad, nebé ty uz byly vCeské republice
odvysilany a kazdy #h tak moznost se naérpodivat. Z kazdé série jsme namatkou zvolila
jeden dil. V z&¥recném porovnani pak budeemmé, zda s popularitou serialu vapéhu

jednotlivych sezén stoupa i get umisénych produki ve scénéach.

Popis product placementu v kontextu serialu
Z prvni sedmnactidilné série jsme vybrala prvii @én ma jednoduché oz¥eni

Pilot. Jeho celkova délka bez zéatnych titulki je dvacet jedna minut. Uvodni titulky je

52



nutné v pipad tohoto serialu brat v potaz, protoZze jsoucssti dje a Fichazeji naradu
vzdy po zahajovaci dvouminutové séékubec prvni pipomenuti sponzora vidime, kdyz se
Sheldon a Leonard vraci dénze spermatické banky. Kdyz stoupaji po schodeahugo
neba’ vytah zde trvale nefunguje, mijejéhem svého rozhovoruékolikero dvei. Jedny

Z nich jsou hustpolepené nalepkami, mezi nimi vynika vyrobni log@S nalezici hlavnimu
sponzorovi, firn¢ Dell. Oba protagonisté vedou absurdni rozhovoronaed se proto u
polepenych dvé na zlomek vtéiny zastavi a nechapawa svého kamarada pohlédne. Stoji
presre tak, Ze je logo XPS dob viditelné a nezaémitelné s niim jinym.

Chvili nato se dvojice seznamuje s novou sousedkmo€jSiho bytu. Divka, ktera se
piedstavi jako Penny, prévzaina vybalovat. Divdk v proshavanych zafrech vidi
mnozstvi krabic s neidentifikovatelnymi napisy azineimi vynika patrné logo Key Mart.
Jedna se o americkou firmu, ktera mimo jiné pogkymoioZnost zajjceni epravek a krabic
pii stthovani.

Nasleduje kratika scéna, kdy jsou Leonard a Sheldon ve svér dydrobiraji, zda
nentli Penny pozvat na vefi. Dekoraci scény dominuje notebook Zkya Dell model XPS.
Serial se mimoijité vyzriaje i tim, Ze davaidaz na autenticitu Zivota modernich gerktery
je vidén s ugitym nadhledem. Proto se v jejich dialozi¢hsto objevuji nazvy webovych
stranek, her¢i seriali. V rozhovoru namita Leonard, Ze Sheldonova negposkost je
davodem toho, Ze nemaji Zadnié&ele.

Shleldon:,Mam prétel, Ze nevim co s nimi. Na MySpace jich magrsth\patnact.”

Pfipomenuta MySpace.com pidd vdok® zaatki Big Bang Theory
k nejpopulargjSim webovych strankam &a. UZ po roce premiérového vysilani prvni série
vSak postup upadal zajem o ni a obraztieceno ustoupila Facebooku. Scenaristé na to
reagovali a jednotlivé postavyeetre Penny z&aly viastnit facebookovy profil a po#d i
Twitter. Ok socialni si jsou c¢asto gipominany a naproti tomu na nich v realu nalezneme
stranky jednotlivych postav ze serialu. VSechnyfijyrgpostav, které CBS ozikda jako
oficialni, maji rekolik milionta fanouski. MySpace uz nebyla nikdy zngima.

KdyZz se Leonard se Sheldonem nakonec rozhodnolkidizvat ke stolu, vrati se
kni. Ot je kratce vidt logo KeyMart. V této scénvsSak pevlada napis Tandoori’'s
natiS&€ny na taSce, kterou ukazuje Leonard Penny a swaraazmpisobem ji vys¥tluje, Ze
k nim ma gijit na veeri. Jedna se o vSeobecnozsfeny nazev thaiskych restauracfi P

bliz§im prohlédnuti loga je ale g Ze vtomto fipadt jde o kalifornskou $i House of
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Tandoori. Zde je nutné podotknout, Ze kazdy divitery serial sleduje pravidein
zaznamena, Ze thaiské jidlo provazi hrdiny po celobu. Tento fipad je vSak prvni a
zarovar posledni, kdy je viét, odkud si hlavni postavy jidlo objednavaji. V &d@énych
titulcich neni totiz Tandoori uvedena, a da se tetBdpokladat, Zze producenti pouze
jednorazow vyuzili obalu od thaiskych specialit pro zapletilikde ale neni tento dohad
potvrzenygi vyvraceny.

Nasledujici scény se az do konce epizody odehripmjze v byt védci. Scénam
odehravajicim se v obyvacim pokoji épdominuje notebook Dell XPS. Ten je oproti
piedchozimu z&u zapnutycili dva rudé napisy XPS na vrchiasti p@itate navic sviti.
Nasleduje scéna, kdy se Penny sprchuje, protoéengivém by jeSt net&e voda. Kdyz
odejde do koupelny, otéy Sheldon chladtku a divak vidi, Ze je plna identickych lahvi
s jablkovym dzusem. Vynda #&va jednu poda Leonardovi. Ten se vyjgd k osobnosti
Penny a fitom drzi lahev tak, aby bylo jaswvidét, Ze se jedna o napoj atky Smart Juice.
Tyto napoje pat spolu s notebookem Dell k pravidélse objevujicim umishym produkéim
seridlu. Poté se &l piesouva do koupelny, kdy Leonard pousti penny sprchu
V nékolikasekundovémipmém zabru jsou jass vidét Sampony zniky Herbal Essences.

Kdyz se pibeh opet vrati do obyvaciho pokoje fipyly dvé dalSi postavy, stydlivy
Rajesh, ktery trpi strachem z jakéhokoli rozhoverienami, a Howard, ktery se naopak
pokousi kazdou oslnit. Vifpad Penny se o to snazi priinictvim Dell XPS a online hry
World of Warcraft. TzvWoWkoje prvni z dlouh&ady hernich konzoli, které jsou v serialu
opakova® zminovany. V druhé sérii je muénovan jeden cely dil. Jako zajimavost je mozné

uvést, Ze Howard ukazuje Penny tygra, kterého nt&es/gako maztika.

Howard: ,To je mij tygr, jmenuje se Mourek. Mam ho uz od desatéhelue'

Podle internetovych diskusi a statistik na strahk@&&Vorld of Warcraft se tento tygr
stal po uvedeni serialu jednim z nejvice vyhledgehreviat z kategorie ,Pets”. KdyZ na
konci roku 2010 ohlasila firma Blizzard, produkijié¢/orld of Warcraft, pichod novych
datadisk pro variantu Cataclysm, vysla také demoverze veykteré jej hré& dostavali jako

bonus k postay
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Ciselny rozpis viditelného product placementu v sedlu Teorie velkého ¥esku

Série 1., dil Pilot

Zacatek Konec Co zabira kamera Doba od minulé reklamy
00:02:35 00:02:39 Logo XPS 00:00:00
00:03:20 00:02:21 Krabice Key Mart 00:00:41
00:03:22 00:03:25 Krabice Key Mart 00:00:01
00:04:13 00:04:16 notebook Dell XPS 00:00:48
00:04:20 00:04:20 notebook Dell XPS 00:00:04
00:04:28 00:04:30 MySpace.com 00:00:08
00:05:04 00:05:05 Logo Tandoori 00:00:34
00:05:07 00:05:12 Logo Tandoori 00:00:02
00:05:16 00:05:23 Logo Tandoori 00:00:04
00:05:25 00:05:26 Logo Tandoori 00:00:02
00:08:12 00:08:15 notebook Dell XPS 00:02:46
00:08:18 00:08:20 notebook Dell XPS 00:00:03
00:08:30 00:08:31 notebook Dell XPS 00:00:10
00:08:35 00:08:36 notebook Dell XPS 00:00:04
00:09:08 00:09:09 notebook Dell XPS 00:00:32
00:09:43 00:09:46 notebook Dell XPS 00:00:34
00:10:05 00:10:08 notebook Dell XPS 00:00:19
00:10:25 00:10:26 notebook Dell XPS 00:00:17
00:10:35 00:10:41 notebook Dell XPS 00:00:09
00:11:00 00:11:45 Smart Juice 00:00:19
00:13:57 00:13:59 notebook Dell XPS 00:02:12
00:14:35 00:14:40 Sampony Herbal Essences 00:00:36
00:19:23 00:19:25 notebook Dell XPS 00:04:43
00:19:26 00:19:30 notebook Dell XPS, War of 00:00:01

Warcraft
00:19:31 00:19:35 notebook Dell XPS 00:00:01
Celkova délka filmu v minutach 21
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Celkovy ¢as viditeIného produkt placementu v minutach 7 I

Celkovy podil viditeIného produkt placementu v % " 3333 % I

Z tabulky je *¥ejmé, ZeTeorii velkého fleskusponzorovala vesés pouze firma Dell,

ktera se, jak bude dale patrné, stala jednim midavsponzar v pribéhu celého seridlu.
Smart Juice je takté&asto se objevujicim produktem. Dostava se mu alazay mensiho
prostoru. Objevuje se ovSem &kalika vyjimkami takka ve vSech dilech. Vyrobci Herbal
Essences se podileli na oficidlnim sponzorovanz@aqrvniho dilu. V dalSich dilech uz se
jejich produkty ani neobjevuiji viditeéma scéd, ani nejsou uvedeni v z&ecnych titulcich.

Z druhé série, ktera #ta tiadvacet dil, jsem pro rozbor vybrala epizodislo Sest
s nazvem Cooper-Nowitzki teorém. V Uvodni scéndime Leonarda a Sheldona, jak
pirednasSi novym studeimh na univerzit. Zakéram dominuje logo firmy Aplle, které ma
Leonard na notebooku, a lahev Smart Juicdhel jeho vykladu jsoudkolikrat zabirani i
studenti. V &chto zaldrech je dokonale vid, Ze serial podporuji pouze firmy Aplle a Dell.
V kamerovém zadu vidime asi dvacet studéns notebooky. Uit z nich jsou patrna loga
Aplle a Dell. Ostatni modely maji loga odstaa nebo zakryta.

Nasleduje scéna v jideéinSheldon, Leonard, Rajesh a Howard objednaji amut
popijeji napoje San Pellegrino, 7Up, Agquafina aaCaight. K Sheldonovi si ifisedne
nadSena studentka,cree mu lichotit a nakonec jej pozada, zda by mu ma@distovat
vyzkumu. Sheldon kigkvapeni svychiatel souhlasi. Celd scéna tni@pd a pil minuty a
jmenované napoje jsou bezpe viditelné v kazdém z&ipu.

D¢j se posouva do dalSiho dne. Hrdinové sét getkavaji v kantygh Sedi vSak u
jiného stolu. Ten je situovan vedle plnéha@istvovaciho automatu. Ten je po celou dobu
vidét aceskému divakovi stoproceritpadnou do oka produkty Twix, Mr. Big a Bounty.

DalSi zalsry jsou zasazeny do Leonardova a Sheldonova bytazi® studentka je
nyni Sheldonovou asistentkou a motivatorkou. Zatiran pracuje, ona muélh pedikuru.
Postupg se objevuji ve duéch vSichni Sheldonovifiatelé a lakaji jej natené zébavy.
Takika ¢ty minuty je v zabru notebook Dell XPS a opakovaje zminovana hra Halo lll. a
serial Battlestar Galactica Sériova herni konzole Halo se v serialu poprv@wla v prvni
fak ve fteti epizod. Od té doby jetasto jmenovana ve spojitosti s Haloceem, ktery

hlavni postavy piadaji kazdé atery.
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Poslednich & minut epizody si off rozcluji napoje a notebooky, jmeno¥it

notebook zné&ky Aplle, Cola Light, Aquafina, Sprite, Fanta a 7ZUp

Ciselny rozpis viditelného product placementu v sedlu Teorie velkého ¥esku

Série 2., dil Cooper-Nowitzki teorém

Zacdatek Konec Co zabira kamera Doba od minulé reklamy
00:00:00 00:02:09 | Notebooky Aplle a Dell, Smart 00:00:00
Juice
San Pellegrino, 7Up, Aquafina,
00:02:31 00:05:05 . 00:00:22
Cola Light
00:06:21 00:07:07 Sprite, Aquafina 00:01:16
00:08:57 00:10:03 Twix, Mr. Big, Bounty 00:01:50
00:10:55 00:11:00 notebook Dell XPS 00:00:52
00:11:10 00:11:25 notebook Dell XPS, hra Halo 3 00@x0
00:11:26 00:11:56 notebook Dell XPS 00:00:01
00:12:10 00:12:25 notebook Dell XPS 00:00:14
notebook Dell XPS, Battlestar
00:12:51 00:13:00 _ 00:00:26
Galactica
00:13:05 00:13:08 notebook Dell XPS, Sprite 00:60:0
00:18:11 00:18:23 Cola Light, Aquafina, Fanta 00035
notebook Aplle, Cola Light,
00:18:50 00:18:58 _ 00:00:27
Aquafina, Fanta
San Pellegrino, Cola Light,
00:19:29 00:19:33 _ 00:00:31
Aquafina, 7Up
Celkova délka filmu v minutach 21
Celkovy ¢as viditelného produkt placementu v minutach 9 min43 s
Celkovy podil viditelného produkt placementu v % 46 3 %

Posledni rozebirany dil nalezi dett fady, kde byl uveden jaké&tvrta epizoda série

pod nazvenReseni po piratsku.
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Ptibéh epizody je zawgieny na Rajeshe, ktery dostal dopis s informacipdieud
nedoda viditelné vysledky ze svého vyzkumu, budenoi& deportovan do Indie. O svém
problému fekne pateiim hned v z&tku epizody. Cela tato scéna se odehrava & byt
Leonarda a Sheldona. Zatimco testny Rajesh how ostatni na scérpopijeji Colu Light,
7Up a Aquafinu. Z pedchozich epizod uz vime, Ze se jedné&asty umisiny produkt.
Objevuiji se i chipsy Lays a Devil Cremes. Ng& na scé®viditelna encyklopedidlicrosoft
Encarta Ta je v kolika verzich vystavena v poétie situované za pohovkou.

Nasleduje klasicka scéna v kantymNa scen se ogt objevuji napoje Sprite a Cola
Light. Jako v pedchozich dilech, i v tomtaipact je v zakkru automat na aterstveni. Oproti
diivejdim epizoddm vem ale chybi proCeskou republiku znamé produkty. Proto jej
v nasledné tabulce nezmii, piestoze je napbmy automat vidt v talkika celou minutu.

DalSim product placementem je Smart Juice. Pohledenyj zatina scéna u Leonarda doma.
Béhem milminutového dje, kdy Sheldon nabizi Rajeshovi préaci, jsou ¢edéle vidt
Aquafina, Cola Light a encyklopedi®licrosoft Encarta které je dan prostor ve vSech
epizodachitti série.

Zapletka se fesouva k Sheldonovi a Rajeshovi do kaneglkde s malouipstavkou,
ve které opt vidime encyklopediiMicrosoft Encarta zistava az do konce dilu. Zakladni
jednoduché Zdzeni malé kanceta dophuji notebook Dell XPS, energetické nipoje Red Bull

Burn a Fiji, soda Aguafina a limonady Fanta, Cocéa@ Dr. Pepper.

Ciselny rozpis viditelného product placementu v sedlu Teorie velkého ¥esku

Série 3. dilReseni po piratsku

Zacatek Konec Co zabira kamera Doba od minulé reklamy

Cola Light, 7Up, Lays

00:00:00 00:02:03 | ancykiopedie Microsoft Encarta 00:00:00
Aquafina, Devil Cremes
Cola Light, 7Up, Lays.

00:02:45 00:04:48 | encyklopedie Microsoft Encarta 00:00:42
Aquafina, Devil Cremes

00:05:09 00:05:21 Sprite, Cola Light 00:00:21

00:05:26 00:05:29 Sprite 00:00:03

00:06:00 00:06:10 Sprite 00:00:31
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00:06:15 00:06:20 Sprite 00:00:05
00:07:52 00:07:52 Smart Juice 00:01:32
00:07:54 00:08:00 Smart Juice, Aquafina, Cola Light, 00:00:02
encyklopedie Microsoft Encarta
00:08:03 00:08:06 Cola light 00:00:03
00:08:07 00:08:09 encyklopedie Microsoft Encarta 001
00:08:10 00:08:11 Cola Light 00:00:01
00:08:12 00:08:14 encyklopedie Microsoft Encarta 001
00:08:17 00:08:24 encyklopedie Microsoft Encarta :00@3
00:10:11 00:11:49 Notebook Dell XPS 00:01:47
00:11:50 00:11:58 Fiji, Aquafina 00:00:01
00:12:03 00:12:07 encyklopedie Microsoft Encarta 005
00:13:12 00:13:14 Fil Aquatina, Encyklopedie 00:01:05
Microsoft Encarta
00:13:41 00:13:45 Fanta 00:00:27
00:13:46 00:13:48 Coca Cola clasic, Red bull, Byrn 00:00:01
00:13:51 00:13:53 Coca Cola clasic, Red bull, Byrn 00:00:03
00:14:02 00:14:09 Fanta, Aquafina, Dr Pepper Q000
00:14:11 00:14:27 Red bull 00:00:02
Celkova délka filmu v minutach 21
Celkovy ¢as viditelného product placement v minutach 15 I
Celkovy podil viditeIného produkt placementu v % " 7143 % I

Porovname-li vysledky jednotlivych tabulek, vidinke, p&et scén, ve kterych jsou unsisy
reklamni produkty, se veeti fack v poréru k pilotnimu dilu vice neZz zdvojnasobil. Zajem
firem propagovat své vyrobky skrze seriél je podtebpy z divodu vysoké sledovanosti po
celém s¥te. Radikalni zvySeni délky stopaze jednotlivych edizkterou umisné produkty

v serialu pokryji, neni tedy zadnymefivapeni.

Fakta jsou nasleduijici:

88 V Hilohach jsou k nahlédnuti fotografie ukazujici proidplacement v serialu Teorie velkébesku.
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» Teorie velkéhoitsku uz byla promitana ve vice nez sedmdesaticht&@eta wetns
Ceské republiky. ¥tsina z nich z&ala s prezentaci serialu ngefomu roku 2009 a 2010,
v dobs nat&eni tetitady.

» Pilotni dil sledovalo $ jeho premiée 8,3 milionu divak, ivod do 3. série si pustilo 14,2

milionu divaki ve wkové kategorii od 18 do 50 let.
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4.3 Skryta reklama a product placement v ti&ném periodiku

V této ¢asti kapitoly jsem se rozhodla doplnit reflexi témasobni zkuSenosti z praxe
v Deniku BohemiazkuSenosti, které jsem zé toky prace v redakci nashromazdila, jsou pro
me velmi cenné. Setkala jsem se s mnohymi zajimavigmi i tématy, ke kterym bych se
jinak nedostala.

Hned v Gvodu je ale nutné uvéstieity fakt, Ze kazdé periodikum bojuje se skrytou
reklamou jinak. Z&lezi na konkrétni redakci, jakouru prijatelnosti si pi hodnoceni
nezaujatosticlanki nastavi. Proto sefistup k této problematice liSi nejen u jednotlivych
periodik, ale i v ramci jednotlivych redakci.

Velmi rychle jsem se n&ila, Zze skryta reklama je problémem, ktery se nhrét
v potaz pi psani kazdéheglanku. Pozornost, kterd je jtimovin&ské praci ¥novana, neni
moZna patrna na prvni pohledepto vsak je velka.

Zakladem a samégjmosti je psantlanki bez jakéhokoli naznaku emoci. tBge
muze jednat o pravdivou zélezitost, neriijgtelné napsat, zda je¢kdo @i néco) mezi
vefejnosti oblibeny. Toto hodnoceni ubifiénku na dvéryhodnosti a nezaujatosti. Sama
jsem se setkala s problémem slova ,oblibeny“pganiclanku o stidani vieditelské funkci
na jedné z kutnohorskych Skol. Pouzila jsem v Ovegjadieni ,mezi studenty oblibeny
reditel...” a okamzi jsem byla upozogmna na napadnutelnost obsahu. Bylo ip@menuto,
Ze bych mohla byt fféena ze strami odstupujicimuediteli. Clanek byl posléze upraven na
neutralni konstatovandlouholetyreditel..” Jeho celé zéni prikladam doPriloh.

Situace, kdy jsem se setkala s bojem proti skeké&nt, nastala p psani gkolika na
sok® nezavislych interview. JelikoZ mi je rozhovor zad#&tSinou v gipadt, Ze zpovidana
osobnost chystagfakou WtSi akci pro mistoci region, je nutné pitat s faktem, Ze siétSina
z nich freje, aby byl v novinach uveden odkaz na jejich weébstranky. Nktefi si to
dokonce kladou jako jednu z podminek publikovardhovoru. V takovych fipadech mi
vedeni redakce adaznilo, Ze zviejrénim webové adresy 8lanku bych porusila zavedeny
nepsany redaki kodex a ze by se navic jednalo o skrytou reklaRukud tedy objekty
rozhovoru podniiuji jeho uvéejnéni zmirenim moznosti vyhledani informaci na internetu, je
zréni adresy nahrazeno nm€konkrétnim vyjagenim ,...naleznete na naSi webové strante
tomu se ale &Sinou snazim vyhnout. DBriloh piikladam rozhovor, ktery byl po dohéd
dotazovanym vydan bez odkazu na strdnky. Nebyl ddkyu z#@#azen do BZného vydani
novin, nybrz vysel tvrtletni tematické filoze, coz zpovidany odsouhl&8il

89 Viz Rilohy.
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Jako dalSi pklad Ize uvést psani sloufpkTato prace je wtna, protoZze na rozdil
nag. od zpravodajstvi nevyZaduje némé shaani materiah a Zanr sloupku (fejetonu¥imo
vyZaduje autorsky nazor a jeho vtipné az sarkastoddani. Autor rive komentovat aktualni
téma, které si sam zvoli. Tato autorska svobodé asa v tomto pipact neni neomezena,
neba’ uvadni konkrétnich nazvfirem i vyrobki, & uz se v textu jedna o jejich Kritikdi
nikoli, by mohlo vést finejmensim k otanskopravnim spém. Osob# jsem se proto vzdy
pii psani sloupi vyhybala konkrétnimu oztavani a ragji podrobré popisovala vSechny
okolnosti tak, abyten& podle uvedenych fakt i indicii poznal konkrétnichbd, vyrobek
apod.

Poslednim fikladem jsou fotografie a viditelna logavyrobky na nich. Tzv. galerie
fotografii paizované pro pdeby periodika na gstskych a regionalnich akcich slouzi jako
archiv uchovavany v digitalni neupravené pat¢jednocuje se pouze format). Slet je
nakladani s fotografiemi, které jsouceny k otiSéni. Takové snimky prochaziétéinou
technickou Upravou, ifzpiasobuji se velikosti tiskového mista a ipgadc, Ze je na okraji
fotografie vidt néco, co by mohlo byt oziano za reklamu, je ona spordast diznuta.
Pokud je mozny reklamni material uptest fotografie a jina neni k dispozici (coz se stava
malokdy, neb6 stakovou situaci sergdem p¢ita), je pracd retuSovana tak, aby se
viditelnost loga minimalizovala.

Problematiku korigovani obsahu fotografii vyuzivam praci pro Rodinné centrum
Spaltek, kde msobim jako fotografka a web-editorkaii Pzverejiiovani fotografii na
internetové strance www.rcspalicek.estranky.cz @le $naze vyhybam pouziti snitnk
problematickych z vySe uvedeného hlediska. Modelavkézku zniny fotografie ped jejim

zveejrénim jsem roviZz umistila ddPriloh.
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5. Dotaznikovy pnizkum

Dotaznik obsahoval otadzky vieth kategoriich:
* Rozhlas
e Tisk

e Televizni a filmova produkce

Otazky v jednotlivych kategoriich na sebe navazpvdivodni dotaz kazd&sti byl vzdy
zavadijici (,Poslouchate radio?", ,Sledujete tisk?“) vari¢ ,ano / ne“. V giipac, Ze na ni
respondent odp@dél zaporré, mohl napsat, ptose tomuto médiu vyhyba agjit k dalsi
kategorii. Na z&tku dotazniku byli osloveni pozadani, aby u éengch otazek v kratkosti
doplnili svij nazor. Byli taktéZ upozo&mi na moznost, Zze budou anonyitovani v nize
uvedenych statistikach.

Dotaznik byl respondeinin rozeslan formou e-mailu a zpravy na Facebookékohk

dotazovanych si jej vyzadalo v 88€ verzi.

5.1 Koncové statistiky respondent

Dotaznik celko¥ vyplnilo padeséat ¢ responderit V elektronické form to bylo
padesat osob, z toh&idet Zen a dvacet mizve wkovém rozmezi 17 az 34 let. TiBbu

verzi za meé fitomnosti vyplnilo @t oslovenych,if Zeny a dva muZzi ve¢ku 25-31 let.

5.2 Vyhodnoceni vysledii

Prvni ¢ast dotazniku se zabyvatazhlasovym vysilani a vyskytem skryté reklamy
v jeho p@adech.

Otazka¢. 1: Poslouchéte radio? Mozné odpadddi: Ano, pravidelr#, Ne, Ol#as

Z nabidnutych odpayi dvacet ii vypliujicich vybralo Ano, pravidetn Tricet
oslovenych se poklada zadalsné posluctie, ktgi maji rozhlas jako zvukovou kulisu v aut
Zbyli dva odpowdéli zaporre. Jednalo se o jedin&ipady Uplného odmitnuti médiagkeri
respondenti poskytli i vys¥leni svého nazoru na poslech rozhlasikl@édam ukazky

z dotaznik:
Muz, 23 let, Caslav: ,Doma mam fistup k televiznim zpravodajskym kaind] jako

CT24, k internetu i k tisku. Nemam tedyvod zapinat radio. Rozhlas nemam /gbu
poslouchat ani v adt Radji si pustim CD podle svého \h.*
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Zena, 31 let, Kutna Hora ,Mam dv malé dti, takZze v aut je o zabavu postarano i
bez radia. Pokud ho zapnu, tak pouze vybrand CDndsi kvili informacim radji sednu

k internetu nebo televizi

Otazka €. 2: Které rozhlasové stanice poslouchate? Mozné povédi: Cesky
Rozhlas, Frekvence 1, Beat, Impuls, Jiné(Kterd® mozné vybrat vice moznosti!

Z nabidnutych odpadi nikdo z respondeinitnezvolil pouze jednu. Vétyiiceti trech
piipadech byly vybrany vzdyitmoznosti (nabidnuté i vifpsané u odpasdi Jiné). Sedmkrat
byly uvedeny viechny getns pripsané odposdi a gtkrat pouze jmenované stanicétyiicet
pét vypliujicich zvolilo Cesky rozhlasDvacet osm odpovidajicich si rado zafalio Beat
Tricet dva respondeintdava pednost radiulmpuls a ficet Sest oslovenych povazuje za
kvalitni vyber Frekvenci 1 Zbylych ¢tyricet i odpowdi se rozdlilo mezi zaznamy fipsane

k moznosti Jiné, konkrétrmezi radioCerna Hora, Hej, Kiss Delta, Doprava a Blanik.

Otéazka ¢. 3: VSimli jste si, Zze by se hlasatelé pokouSelippopagaci nééeho? Co to
bylo? Jak tato reklama pisobila? MoZzné odpo¥di: Ano (+ zodpo¥zeni podotazek), Ne

Vice nez polovina respondéntuvedla, Ze se ip poslechu rozhlasu s propagaci
ur¢itého produktu ze strany moderatora setkala. &ging piipadh se jednalo o elektroniku,
obleteni a zn&ky automobiti. Prevazré se reklama objevovala v kazdodennickepdech, kdy
musi moderator vypibvat prazdnyas historkami. Podle respondémé¢nto styl jako reklama

nepisobi, gesto zaujmePrikladam ukazky z dotaznik

Muz, 25 let, Plzai: ,VSimnu si toho, protoZe to reklama vlastreni. Naopak jde o
vetSinou réco zabavného. Do toho se radi vzdy zaposlouch&dawho se jeden rozhlasovy
moderator rozhovdl o svém kamaradovi, ktery si peayporidil nové auto. Historka byla
zabavna a kratka. Hlasatel ale gilanekolikrat zopakovat, Ze to bylix znaky Citroén C6 a

7e se mu také velice zamlouva

Zena, 18 let, Kutna Hora ,Mé vétSinou ani hned nenapadne, Ze je to reklamni tah.
VetSinou je znéka ¢i nazev vyrobku zmén tak nendpadhmezireci. Moderatorka, pvodre
znama modelka, vypréa, jak byla den pedtim nakupovat v jednom obchodnim dom
centru Prahy. Jeho nazev jégirofesionald vynechala. Kdyz ale povidala, jak krasrgiv
maji v Orsayi a NewYorkeru, zapo#tan se a nazvy aith butiki zopakovala hned

nekolikrat.”
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Otazka ¢. 4: ObtéZzuje Vas tento druh reklamy? Pra&? Mozné odpo¥di: Ano,
Trochu, Ne

V této otazce byli dotazovani pozadani, aby svowpowed’ kratce vys¥tlili.
S vyjimkou Sesti oslovenych se shodli na tom, Zeopay druh reklamy nepovazuji za
obtZujici, ¢i dokonce urazlivy. Z celkovych vysletlk dotazniku vyslo najevo, Ze
marketingové tahy v rozhlasovych fadech nevnimaji v takové rai jako vtisku a
v televiznich peéadech a filmech. Zbyla Sestice povazuje reklamuaegijemnou v jakékoli

formeg.

Druhd cast dotazniku se zabyvatskem, internetovymi zpravodajskymi portaly a
vyskytem skryté reklamy v nich.

Otazka ¢&. 1: Ctete tisk, internetové portaly? Mozné odpowdi: Ano, pravidelr,
Ne, Ol‘as

Tisk z padesati § dotazovanych sleduji vSichni. Dvacet z nich vidranoZnost
Ob¢as a uvedlo, Ze pouze nepravidelkupuji tiSEné noviny. Rad&i sleduji jejich
elektronické verze. Zbylychritet pit responderit odebird denni tiski ¢asopisy nebo

pravidelrg navstvuje zpravodajské portaly na internetu.

Otazka ¢. 2: Jaké noviny,&asopisy, portaly sledujete? Mozné odpddi: MF Dnes,
Lidové noviny, Metro, Denik, Cosmopolitan, TELEVIZE Idnes, Super.cz,
Novinky.cz,Dama.cz. Stream.cz, Jidé mozné vybrat vice mozZnosti!

Kazdy z respondefitsi z nabidky vybral vice moznosti. Nae$gjSi kombinaci byla
obecrt trojice denni tisk, televizni program a interngtgwortal. Casto bylo zaskrtnuto i
nekolik periodik. NejviceMF Dnesa Denik BohemiaDvacet i oslovenych odebirdViF
Dnes Patnact povazuje za kvalitni tif}enik Bohemiaa devt responderit Lidové noviny
Pétkrat se objeviloMetro. Vibec nefastji uvadnym periodikem bylcasopisTELEVIZE
Odebira hoctyricet pst oslovenych. U moznosti Jiné byfipsan Tydenik Televizektery
kazdy patek chodiipdplatiteim Deniku BohemiaDale ¢asopisySedmika a Ona Dnes
(oboji patici KMF Dneg a v jednom fipact byly zmirtny CosmoGirl a Marianne O
prvenstvi u internetovych portalse @li novinky.cz a idnes.cz Oba byly vybrany
dvaatyricetkrat.Dama.czbyla vybrana patnécti respondertifream.cnavstvuje ticet ctyfi

oslovenych auper.czvolilo tficet dewt dotazovanych.
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Otazka ¢. 3: VSimli jste si nekdy v ¢asopise, novinach nebo na internetovych
portalech textu, ktery vypadal jako klasickéélanky nebo fotografie, ktera byla sowasti
¢lanku, a nasledré jste zjistili, Ze se jedna o reklamu? MozZné odp@di: Ano, vSude,
Pouze v novinach¢asopisech, Pouze na internetovych portalech, Ne

Kladnou odpow¥d’ vybralo vtomto pipads ¢tyricet osm respondeint Z nich deset
vybralo moznost Ano. Dvanéact dotdzanych narazilskrgtou reklamu pouze v novinach a
casopisech a zbyvajicich dvacet Sest zaznamenalanmek ¢lanky a fotografie na

internetovych strankach. Sedm oslovenych podobnopggaci nezaznamenalbbec.

Otazka €. 4: Jak tato reklama vypadala? Jakym zgisobem na Vas zapsobila?
Byla rozpoznatelnd mezi ostatnimi®tazka navazuje naiggdchozi.

Odpovidajici, ktd v predeSléem fipact zvolili mozZnost Pouze na internetovych
portalech se shodli v tom, Ze reklamni texty jsou na ppolled napadySi svymi titulky.
Byvaji naléha¥jSiho objevného razu nebo nazuj néco zajimavého — nikoli bulvarniho — o
celebritach. V perexu jsou pravidélnastigny problémy, kteréten&tim autorélanku popise
jako kazdodenni a prakticky fesitelné. Nasledny text poukaze na fakt, Ze nepp@zana
v perexu neni riesSitelna, pokud méten& nekolik produkii, jejichz zazrané &inky jsou
poté podrob# popsany. Podle respondénsou podobnélanky wtSinou zanrené na drazsi
zna’ky kosmetiky, elektroniku a automobily. Js@&asto k vigni takka na vSech vyse
zmirenych portalech vyjma idnes.cz. Respondenti,fikteaznamenali reklamni texty
v novinach, je popsali jako nevyrazné bez jakycivkabzdili oproti jinym ¢lankim
s vyjimkou toho, Ze autd jakoby mimochodem jmenuji ztley a produkty, které
v popisované situaci hralyjakou roli. V pgipadct v novindch zviejiiovanych fotografii byla

¢asto zmiovana viditelnost log na oldeni nebo napoje, které drzi fotografovani v rukou.

Otazka ¢. 5: VSimli jste si, Ze by byly tyto¢lanky oznafeny jako inzertni ¢ast
novin? Mozné odpo¥di? Ano, Vyjima’né, Ne Otazka navazuje na‘@dchozi.
Ze 48 odpovidajicich u vySe zfovanych ¢lanki pouze i zaznamenali inzertni

ozn&eni, z toho dva zvolili jako mozZnou odgat/Vyjime’ne.

Treti ¢ast dotazniku se zabyvatalevizni produkci, filmy a vyskytem skryté reklamy
product placementu v nich.
Otazka ¢. 1. Sledujete pravidelré televizni parady, serialy, filmy? Mozné

odpowédi: Ano, pravidelr#, Pouze televizni pady, Pouze serialy!, Pouze filmy, Ne
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Dotazovani jednohlagnodpowdéli, Zze sleduji televizni, seridalovou i filmovou
produkci. V jednom fipact se objevila odpasd’ Pouze filmy. Stej&tomu bylo i u moznosti

Pouze serialy.

Otazka ¢. 2: Sledujete zahranéni tvorbu, nebo davate fednost éeské? Mozné
odpovédi: Ceské, Zahranéni, Oboje(Vyberete-li ,Oboje", oznag¢te, co sledujete vice)

Z padesati §i oslovenych si vybralo moznost Oboje jedenapadessponderit
Nasledr vSichni oznaili, ktera tvorba u nich fevlada, a vySlo najevo, Ze netelnych
¢tyficet osm z nich ma rag ¢i vice sleduje produkci zahrami. Ostatniii se radji zabavi
ceskymi filmy, seridly a p@dy. Dotazovani, kié nezvolili moznost Oboje bylityii! Jejich
odpowdi se rozdlily v poméru 3 : 1 praceskou tvorbu.

Otazka ¢. 3: Jaké seridly naceskych stanicich sledujete? Mozné odpédi:
Skeératelé kosti, Ordinace viizové zahrad, Dr. House, Jak jsem poznal vasi matku,
Zoufalé manzelky, Ulice, Vypr&§l, Star Trek, Chirurgové,, Kancl, Zadné, Jiné (j&@e)

Oblibeny serial ma z oslovenych kazdy. Podle vyalede veliké populagt tesi
Chirurgove, Zoufalé manzelky, Dr. HouSey si pusti shodhtiicet ti responderit. Pouze o
dva body zaostalSkeratelé kosti (Vyjma Dr. House ktery pati do programu Novy, jsou
vdechny na Prigh) Sestnact dotazovanychiyitalo na obrazovkach Primy Cool klasicky
serial z pelomu 80. a 90. lebtar Trek: Nova Generac& tohoto programu si dvanact divak
zvolilo jeS€ serial Jak jsem poznal vasSi matksedmkrat byl zmign serial Vyprawj!
zahra@ a Ulici (Nova), si zrespondeit naladi kolem dvaceti oslovenych. alec
nejsledovadjsi serial byl ale zniiovan u moznosti Jin€tyficet dva oslovenych pravidein
sleduje Simpsonovi(Prima Cool, CT), kteti se poprvé objevili uz vroce 1988. Mezi
doplrénymi nechylsla ani satirickdfadaMASH (Prima). Dostala dvacetphlagi. Patnact
divaki ma rado klasicky sitconfPratelé (Prima). Po deseti bodechéiyn serialy Ztraceni
(Nova Cinema) a&/razdy v MidsomerPrima). Osm dotazovanych si v patekerezapina
Teorii velkého ftesku (Prima Cool). Tikrat byly jmenovanyPripady detektiva Mardoca
dvakratceskéCesty dom (Prima). U této otdzky bylo uvedeno nejvice odldvz celého

dotazniku.

Otazka¢. 4: Zaznamenali jste f¥i sledovani réjakého programu v televizi skrytou

reklamu? Mozné odpowdi? Ano, pravidelr#, Ne, Ol¢as
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U této otazky se negativni odpal neobjevila ani jednou. Pravidélzaznamenava
reklamni produkty v televizni a filmové produkétyiicet respondeiit Zbylych patnact je
zaznamenava pouze vkterych gipadeck.

Otazka ¢. 5: NapiSte nazvy poada, v nichz se reklama objevila?Otazka byla
piredloZzenabez nabidnutych moznostkespondenti tak odpovidali zcela bez omezeni
Osloveni se népstji shodovali v tom, Ze nejvice produkje vidét v sérii filmi o Jamesi
Bondovi Druhym nejasgjSim prikladem byl serialSex ve w@sté (i jeho filmova podoba).
Nekolikrat byl zmiren Harry Pottera stranou neistala ani automobilova sci-firansformers
Z ceské produkce byl akolikrat uvedenMazany Filip Déale byly jmenovany filmové hity
Zeny v pokudeni, Roman pro Zeny a Vratné lahve.n@mbyl i hudebni film z prosedi
zakulisi divadla KalichKvaska Sedm dotazanych si vzpoihm na komedie pro teenagery
Rafaci a Snowboa#’aci. Ze seriadlové tvorby byly jmenovany Kildadu OSklivka Katka

Ulice neboOrdinace v #izové zahraél

Otazka ¢. 6: Napiste, o jaké produkty se jednalo®tazka byla ogt pi‘edlozenabez
nabidnutych moznosti.
Odpowdi se rozdlily mezi kosmetiku, obl&eni, elektroniku, automobily, ndpoje a potraviny.
V ojedirglych pripadech se objevily i firmy a webové strankykiMii navic zminili i Ukaz,
ktery Ize laicky pojmenovat ,dad v pdadu®. Ten je typicky pro ,nekoreé” ceskeé serialy
z produkce televizi Prima a Nova. Divak vidi, ja&kra pozadi scény z doméacnosti hlavnich
postav zapnutd televize a v ni je rozpoznatelikgany z vybranych p@di onoho televizniho

kanalu.

Otazka €. 7: Obtézuji Vas reklamni produkty ve filmové a televizni vorbé?
Mozné odpowdi: Ano, Ne, Pouze veské tvorld, Pouze v zahra@hi tvorhé.
Dewtadvacet dotazanych uvedlo, Ze jim reklamni proglulevadi. Nktefi doplnili, Ze je jiz

povazuji za naprosto normaini.

Zena, 30 let,Ceské Budjovice: ,Viditelna loga ve filmech migjdou v dne3ni dab

jiz naprosto normalni. #sobi rozhoda prirozerji, kdyZ ma herec na planv ruce jasd

90 Na konci této kapitoly je k dispozici graf kdétazce. Grafy k ostatnim otazkam jsou uénigt
v Prilohéach.
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ozna’enou Nokii, nez kdyz drzi cosi s urvanym logetigho stejd kazdy druhylovek vi, Ze
se o tu Nokii jedna. Vetiném Zivaettaky vidim, Ze koleggynmé mobil té nebo té zdiey .
Devatenact oslovenych zvolilo moznost Ano. Zbylyedmi odpovidajicim vadi reklama

pouze Wweskych peadech. Jeden z respondenved! toto:

Muz, let 25, Kutnd Hora: ,Reklama v zahradiich filmech nebo serialech mi
nevadi. M&m pocit, Ze tamni filiigi umeji skryt tak, aby fisobila nenucenym dojmem.
Peknym pikladem je v tomhle James Bond nebo serial Califation. VCechach se ale
snazi tak moc poukazat na propagovadéi,vze to pak vypadaréovite a znei to efekt

celého psadu.”

Otazka €. 8: Neékteré televizni parady (rady do domacnosti, o véeni) se rkdy
naopak pokousi zakryt zn#&ky pouzitych produkti. Poznate logo zné&ky i pres jeho
cenzurovani? Mozné odpogdi: Ano, VétSinou ano, \étSinou ne, Ne

Podle Sestnacti oslovenych jsou cenzurovand lagasdiezpené poznatelna. Dvacet
responderit zvolilo odpowd VétSinou ano. Negatiji se k rozpoznavaniips cenzuru

postavilo de¥t odpovidajicich a zbylych deset cenzurované€kyaepoznavaibec.

Otazka ¢. 4 : Zaznamenali jste fifi sledovani réjakého programu v televizi
skrytou reklamu?

O27%
O Ano
B Ne
0,
m0% O Ob¢éas

O73%

Graf ukazuje, Ze taka i ¢tvrtiny oslovenych vnimaji neohlaSenou reklamu M@dch a
televiznich psadech.
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Zavér

Tématem bakat&ké prace byla teoreticka reflexe a praktick& asalgpecifickych
typt reklamnich séleni, a to tzv. skryté reklamy a product placemeMegnovala jsem se
zejména analyze jejich vyskytu v audiovizualnichdifeh, okrajo¢ jsem se dotkla této
problematiky take v tighych médiich.

Prace byla rodenéna do ¢tyt kapitol. Prvni kapitolaHistorie reklamy sleduje
historicky vyvoj fenoménu reklamy. Kapitola svynzsahem odpovidé zateni oboru, ktery
studuji. Seznamuje nas s dlouhym vyvojem reklamy jedch pa@atki ve vysglych
staro¥kych statech, zmuje nazorovou rozpolcenost spiiesti, ktera reklamu provazi az
dodnes. Dale poukazuje na fakt, Ze rozvoj reklaglyrdku v ruce s rozvojem Zurnalistiky
jako vhodného média pro jejiiéni. Nakonec pro uwpsréni v kratkosti shrnuje i aktualni
reklamni trendy.

Druha kapitola_egislativni a eticka stranka reklansg zamtuje na pravni hledisko a
samoregulaci reklamy. Podrafjnpiestavuje zakony, které se reklamy &akém ohledu
tykaji. Jednd se o Zakon o regulaci reklamy, Zakowchra® spotebitele a Zakon o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.utHar ¢ast kapitoly pojednava o
samoregulaci reklamy, kterou zdjge Rada pro reklamu.r@dstavuje jednotlivé vykonné
organy Rady, systém a princip Copy Advice a etictiglex, ktery je zakladem samoregulace.

Treti kapitolaObsahové prvky reklanpfiblizuje product placement a skrytou reklamu
v teoretické rovia. Mimo zakladni definice, které jsou zformulovang vySe uvedenych
zakonech, uvadi tato kapitola i SirSi vydeni obou tyfd reklamnich séleni a znamé
tuzemské i sttove giklady jejich vyskytu. Navic se v kapitole zmiji o reklang
podprahové. By neni tento prvek ffmou sodasti tématu prace, je s nim Uzce spjat.
Domnivam se, Ze problematika podprahového vnim&uuvislosti s reklamou by d&a byt
samostatnym tématem pro dalSi odborny vyzkum, aiop#e tento typ propagace byl dosud
obecré zpochyhiovan (jist i diky tomu, Ze dolozZit vyskyt podprahové reklamyahods
generovanych produktech je tak figa# nakladné, Ze si Iz&Zko predstavit redlné zdroje pro
tento vyzkum), ovSem v posledni doke zdina empiricky zkoumat s vysttenim, Zze kazda
forma &inné reklamy je pro sa@asny ekonomicky systém Zzadouci. Dosud se tématu
podprahové reklamy énovali vicemeén jen jeji znepokojeni fjemci, ktéi zpravidla
dospivaji k nazoru, Ze podprahové&lsgani je k nalezeni tdka vSude, kde je k dispozici
jeho vhodny nosi

Posledni kapitol&kryta reklama a produkt placement v medjebasti praktickou a

pro celou praci g¥ejni. Rozdlila jsem ji na ti podkapitoly.
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Prvni z nich se &nuje filmové tvorks a analyze kvantity vyskytu neohlaSené reklamy
ve vybraném snimku, konkrétse jednalo &ex ve @ste: Film |.

Druha podkapitola stejnym #pobem zkouma vzorek televizni tvorby. Rozboru byly
podrobeny i epizody ze ifi fad seridluTeorie velkéhoreskuodvysilanych také ¢eské
republice. Jednotlivé dily byly také vzajeénmorovnany.

Ve ¢tvrté podkapitole jsem v kratkosti pojednala o skmeklang v periodickém tisku.
Tentokréat jsem vychazela ze svieté praxe \Deniku BohemiaPopsala jsem, jak v dennim
tisku probiha tichy boj proti skryté rekl&@mJsem si ovSem¢doma faktu, Ze iistup k této
problematice se liSi nejen u jednotlivych periodile i v ramci jednotlivych redakci.

Pat4 kapitolaVyzkum pomoci dotaznikgredklada analyzu vysled@ktematického
dotazniku. Jeho prastdnictvim bylo elektronickou i ti&ou formou osloveno padesaitp
responderit z GzemiCeské republiky. Na zakladejich odpowdi jsem mimo jiné vybrala
medialni produkty pro rozbatetnosti skryté reklamy a product placementadgtaveny v
piedchozi kapitole.

Pro ugesréni popisu analyzovanych jéva jako doklad &kterych tvrzeni, jez se v
bakal&ské praci vyskytuji, jsou séasti prace i fotografie a dalSi diimaterialy, které jsem
umistila docastiPrilohy.

Béhem psani bakalsgké prace jsem si tgomila, Ze zmapovat v3dileZité, tykajici se
fenoménu skryté reklamy a product placementujijeogsahu prace aistematiky nemozné.
Mohu proto tuto praci ozrtd pouze jako dii prispivek k reflexi daného tématu anebo spise
jako pokus o vlastni seznameni se s problematickyukly reklamy.

Na zaklad této bakaléské prace jsem do&lp k ttmto zagram:

1. Srostoucim ptem fad televizniho seridlu se zvySuje nejen jeho pojiala
mnoZstvi stat, kde je vysilan, aledetnost reklamnich produki zalErech. V naSemijjppact
jsem @i porovnavani epizodleorie velkého resku zjistila, Ze pi premi&e prvni série,
vysilané pouze v USA, se reklamni produkty dostlalypouhéfietiny scén z dvacetiminutové
stopaze. Vereti sérii, kdy uz seriél sledovali lidé ze sedmtles@ti a paet potencialnich
konzumeni nabizeného zbozi se tak radikakvysil, to jiz byly bezmalat ¢tvrtiny jednoho
dilu. V procentualnim vyjaeni se reklama v serialu zvysila o 40 %.

2. Dale vyzkum odhalil, Ze scén s reklamou v teeiwn serialu je mnohonasabwice
nez ve filmu. PestoZe je stopéz rozebiraného snirBky ve @ste: Film I. v pongru s jinymi
popularnimi filmy uz na prvni pohled prop&géni produkty pesycena, diky své délce

rozproste reklamu na necelych 20 % 2éh
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3. Kromg vySe zmigného vyplyvaji také zajimava zj#ti ze samotného
dotaznikového gizkumu. Analyza odpaydi responderit ukazuje na fakt, Ze nelzegsre
urcit, jaké stanovisko zastava vigtupu ke skryté reklagna produkt placementu kejnost,
tedy publikum. Nejednotné odp&i nazn&uji, Ze kazdylovék ma hranici rezistenceiwi
reklamnim sdlenim jinde. To, co jederlovék vnima jako bezvyznamny z&bna pouhy
piredmét, mize druhému fipadat jako zarkrné a nefijatelné podbizeni vyrobku s cilem
povazovat ho za Zadouci komoditu.

Osobré nezastavam ani jedno z krajnich stanovisek. Reklarasazenou do
audiovizualnich d toleruji, pokud nenarusuje samotnyigh, dj. Popravéd mi pripada
prirozergjSi, kdyz ma hlavni hrdina notebook s jasnym logest, kdyZ je misto pro ztieu
vyrobce nelogicky zakryto. OvSem naproti tomu sgewalji scény, kdy je reklama tak
neorganicky a i#ecovit¢ vélenéna do dje, Ze sledovani rusi a visledku snizuje kvalitu
snimku jako celku. Jedna se o scény, kdy hlavniapgsbez vnitnich souvislosti vilknou
slogan firmy¢i vychvaluji réjaky vyrobek, aniz by to zapadalo do logikyilghu. Podle
mych zkuSenosti siéSina divak po skorkeni pomatuje spiSe onu reklamni pasaz nez
samotnou zapletku.

Pri vyhledavani vhodnych zdnbjpro tuto praci jsem zjistila, Ze €eské republice
vySlo pimo o zkoumaném tématu velmi malo praci. Reklaamotné sednujetada knihgi
studii, avSak skrytou reklamou a product placenmerge zabyva jen malo z nich, a navic neni
toto témareSeno komplexh Proto jsem pro nedostatek publikacteském jazyceerpala
piedevsim z internetovych zdtéojVychazela jsem priméénz ceskych texi, nebylo vSak
mozné pominout mnozstelanki z Velké Britanie a USA. V obouripadech jsem vybirala
peilivé. Brala jsem v potaz pouze ty texty, které bylyigy@ny na oficialnich portalech a v
internetovych verzich relevantnich periodik a slagsem se osfovat statut jejich autér

Diky tomu byla prace naéagjSi. Navic bylo &2ké najit spravny uhel pohledu na
danou tematiku. Nakonec se mi jej doufam piddanalézt a vytvait tak praci, ktera dokaze
aspai ¢aste&ne ozrejmit komplikované téma skryté reklamy a produetceimentu.
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Resumé

The thesis was devoted to the appearance of thepsitious advertising and product
placement in the various types of mass media.clised mainly on the appearance in movies
and television production and marginally on press.

The thesis was divided into four main chapters. Tir one, calledHistory of
advertising discribed the evolution from antiquity to the &entury. First of all, the chapter
demonstrated the fact, that the ambivalent viewsmapanied advertising in its development.
Furthermore, it pointed out, that the developmdradyertising went hand in hand with the
development of journalism as a suitable mediumtéodissemination. Finally it summarized
the current trends in advertising.

The second one was calldcegislative and ethical aspects advertising It focused
on the law, relating to advertising, and its selfulation, through The Concil of Advertising
and Code of Ethics.

The third chapter, calle@ontain elements of advertisingdiscribed the surreptitious
advertising and the product placement in theornttbduced an explanation of both elements
and known examples of their appearance. It was @dsmted and subliminal advertising,
because it is closely connected with the main theme

The fourth chapter was calldthe surreptitious advertising and product placemant
the media It focused on appearance of surreptitious adsirgiand product placement in
television and movies and press in practical examo this chapter was divided into three
smaller parts.

The first one treated of appearance of both elesn@ninovies. Beacouse of this part
was analyze®ex and the city: Movie I.

The second part treated appearance of both elements in television prodnctio
Beacouse of this part were analyzed three episofléBV seriesThe Big Bang theory
Episodes were also compared with each other.

The third of smaller parts treated @ppearance of both elements in press. This part
was written based on my experience of working imiRé&ohemia.

The fifth chapter, calledAnalysis of questionnairetalked about the results of
guestionnaire survey, wich | had done.

At the end of thesis | added a chapter, which é¢oathphotos and other sub materials,

which served to confirm some claims. It was caldthchments
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PRILOHY
Obsahoveé prvky reklamy

Obr 1. Seridl Pojdte, pane, budeme si hré
podprahové sdeni Hlasuiji pro MiR!

Obr 2. Podprahové sdeni podporujici fotbalovy

klub Sparta v seriala je to!

Obr 3. Viditelné logo Mercedesu ve filmAkce Silver A
reziséra Jiho Starcha.
Pri nat&eni Dablovy Istipouzival vymyslené zihy, viz

pivo Chrudimsky lev

Obr 4. Ugast firmy DeBeers ve filmBrazdniny vRimé




Obr 5.Produkt firmy Gumotex ve filmRaftaci

Obr 6. Lady Gaga ve videoklipu Paparazzi a

reklamni kamp#& napoji Neuro.

Obr 7.HraMafie Il a typické logo Playboye




Skryta reklama a produkt placement ve filmu

Sex ve nésté: Film 1

Mobilni telefony a notebooky: Aplle a Spirit

Znacky: a) Scéna se svatebnimi Saty

Obsah scény:Fotografovani procasopis Vogue doprovazi Carrie komeata, v iimz

postupr jmenuje pedvadné znky:

_ow

e
7]
—
|

Christina Lacroix 7 Lanvin



Dior Oscar de la Renta

Vivienne Westwood

Znacky: b) Manolo Blahnik

Boty od Manola Blahnika se uz v dob naai serialu staly symbolem Sexu veésty, proto
dostaly ,roli“ i ve filmu.




Znacky: c) Dior, Escada Chanell Prada, Gucci atd.

Ve filmu se objevilo mnoho dalSich&weznamych zngk, které se staly soasti dje.

' 0L | -' %

Escada, Louis ‘duitt

Dior

e
SARAH JESSICA PARKER

Mercedes — Benz
Mercedes - Benz je ste&jjako Blahnik pro Sex ve &t stalou zna&kou. Serial se odehraval
v komorrgjSim prostedi a zn&ka dostala jen malo prostoru. Ve filmu se prosadita.




Tisk

Vzhledem k tomu, Ze hlavni postava jegevsim novinka, figuruji v productu placement i

tiskoviny. Mimo zde zviejrénych se ve filmu mihne néjlad i New York Times.

Starbucks
Typickou scénou pro Sex veésk byly schizky Ustedni ¢tverice v kavarnach. Ve filmu
navStvovaly sf’ Starbucks.




Skryta reklama a prouct placement v televizni tvorlg

Teorie velkého #esku

1. série: Pilot
V pilotnim dile serialu se objevily vyrobky, ktejiz nikdy nebyly znovu pouzity. @tala

pouze zné&ka notebooku Dell XPS.

House of Tandoori

notebook Dell XPS

2. série: Cooper-Nowitzki teorém

notebook dell XPS

San Pellegrino, 7Up, Aquafina, Cola Light




3. série:Reseni po piratsku

Sprite ‘ Aquafina, Fanta. Red Bull



Skryta reklama a product placement v tiS€ném periodiku

Situace 1.
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Situace 2.

2 KUTNOHORSKO / SPECIAL

Rozhovor s Pavlem Apolenem, organizatorem Kutnohorského festivalu

Hlavni organizator festivalu rad vzpomina
i na nékolik pravidelnych divaku za potokem

Popularni Kutnohorsky festival ma letos
desaté narozeniny. Oslavit je prijedou i
nejuspesneji kapely minulych rocniki

TRENA BLAHNIKOVA

Kuing Hora/ Desaty rocnik
Kutnohorského festivalu zve
vaobotll véechny fanousky
Zivé hudby do parku pod
Vlagskym dvorem. Organira-
tor Pavel Apolen se tesize sta-
lesevétzipopularity akeea
priznava, ze pripravit festival
nenizdna legrace,

Jale vznilkda myslenka pofadat tak
velikou aleci, jako je Kitnoborsky
festival?

Pocatek festivalu saha do
roku 1949, kdy kondéil v Kutné
Hore klub Wagoon. Hledali
jame misto, kde ndélat vetsi
akelsnékolika kapelami, fot-
balkema podobné. Volba
padlana kemp Sandberk. By-
lato prijemna akee, ale o fes-
tivalu setehdy nedalomoc
mluvit. Zacall jsme premys-
let, zda by podobna véc dla
udeélat primov Kutné Horea
pryvniroénik v parku pod
Vlagskym dvorem se usku-
tecnil v roce 2000 ve spolupra-
cisdivadlem. Od druhého
roénikuho pofada Obéanské
sdruzeni Kultura domésta.
Letos budejiz jubilejni desaty
roénik auvidime, jak dopad-
ne. Vzdy velice zalezi napo-
casiataké namnoistvijinych
akecl, kteryeh kazdoroéne pii-
byva, Jetrochu skoda, 221
kdyz mésto podporuje tuhls
kulturni akei. nenl mozné
hrat v parku déle, vjinych
meéstech kondl festivaly bézné

okolodrubé hodiny ranni i
déle.
Jak vypada organizace festivalu?
Podle ceho vybirate slaupiny ajak
dlouho trva vie piipravit?
Pripravafestivalu zacina
vlasinéjiz na podzim pred-
chazejiciho rokn, kdy jsou
nzavérky riznvch granti. Je
potreba domluvit prostor a
zacit vybirat kapely. Privy-
barndcinkujicichse anazime
o prifez klubovou scénon.
Prostor dostavajl pravidelng
mistniaregionalni kapely.
Samozrejmédochazi ik
ovlivnénivilastnim hudebnim
vkusem. Od zacathu jsme se
anazili ojakousi alternativuk
velkvin komerénim akcim,
kde se zvelke éasti opakujl
atejnajmeéna. Dale je nuineé
zajistit kvalitni aparaturu,
techniku, ostrahu, obéer-
atveni aspoustudalsich na-
lickosti”. Pripravavlasing
probiha cely rok a porad se
ladi detaily z riznyeh oblasti.
I v ramci organizace samoins
akee se snazime o jiny pri-
atup”. Zakladame sl naniz-
kwch cenach obéerstveni, ab-
zenci vaudy pritomne
ochranky a gacovaniuvstu-
plL
Jale vzpominate na minulé ro€nity?
Docela rad angkdy se di-
vim, co véechno jame kdv mu-
seli resit. Jeskvéle, e ipres
neprizen pocasi dokage prijiti
tristalidi, cofpovaiuji za
nspéch. Za devét let sev Kut-

Pro velky divacky tispéch na lofiském festivalu, vystoup mistni hapela
Formace i letos. Foto: Dende/ Lubos Hajel:

né Hore predstavilopriblizng
osimdesat peétkapel aanijed-
nase necpakovala. Jsemrad,
e se podarilo domluvit i ta-
kova jména jako napr. Lenka
Dusilova, -123minut, Gulo-
Car, Wohnout, Movember
Znd, Prouza, Priessnitza
mnoho dalzich. Kazdorotne
vzpominam nangkolik diva-
ki zapotokem™, kieri na-
vatédvujiakel pravidelné, ale
jen za plotem. Na nedélni
klid arealu, kdy serychlost
liklidu kazdy rok zvysuje, na
zapomeniteé nastroje a dalsi
vybaveniavneposlednifadé

nanervozifuzda vyide podasi.

A jaky bude letosni roénik? Na koho
se mohou fanousci tE5i? Mate né-
jahého specialniho hosta?
Letoéni rocnik je jiny v
tom, ze muisime konéit driv,

nef fomil bylo v minulych le-
tech, cozje velka skoda. MNa-
vitévnicl poprve uvidi iri ka-
pely, které uzna Kutnohor-
skeém festivalu vvstupovaly,
alejak serika provelky
tispéch” prijedon letos znovin.
Jedna se o Schodizte, Formaci
a Pankix. Dale zahraji Emoce,
Mestekavany dychanek, My
Dead Cat, Kumbalu a takovou
lahiidkeou budon Midi lidi,
kteri chystajii velkou video-
projekel. Opét je pfipraveno
obéerstveni, éajovna, prodeja
CD. Mozna nakonec bude i né-
jaké prekvapeni z nehudebni
oblasti. Topak prekvapl jisté i
me. 10. roénik Kutnohorske-
ho festivalu setaké letos vy-
znacljensjlevnéjsim vstup-
nym v historii, ato pouhot
stokortinotl.




Situace 3. Piklad upravy fotografie pro zv@jnéni
Autor fotografie: Irena Blahnikova

Pred Gpravou:
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Vyzkum pomoci dotazniku

Rozhlasové vysilani a vyskyt skryté reklamy v jehporadech

Otazka ¢. 1 Poslouchate radio’

O Ano
B Ne
O Obcas

0O54%

W 4%

Otézka €. 2 Které rozhlasové stanice poslouchate

M Cesky Rozhlas
B Radio Beat

O Impuls

O Frekvence 1
M Jiné

032

Otazka ¢. 3 VSimli jste si, Ze by se hlasatelé pokouSelpoopagaci nééeho?

O Ano
B Ne

64%




Otazka ¢. 4 ObtéZuje Vas tento druh reklamy?

W 89%

O Ano
Bl Ne
OTrochu

Tisk, internetové zpravodajské portaly a vyskyt skyté reklamy v nich.

Otéazka ¢. 1 Ctete tisk, internetovéportaly?

O37%

63%

O Ano
B Ne
O Ob¢as




K]

40 o1s
09
15
3¢
W45
4
W42

Otézka ¢.2 Jaké noviny,éasopisy, portaly sledujete’

b23

O MF Dnes

B Denik Bohemial
O Lidové Noviny
O Metro

M Televize

O Novinky.cz

M iDnes.cz

O Dama.cz

M Stream.cz

B Super.cz
OJiné

Otézka ¢. 3 VSimli jste si rekdy v ¢asopise, novinach nebo na
internetovych portélech textu, ktery vypadal jako Kasické ¢lanky, a
nasledre jste zjistili, Ze se jedn& o reklamu?

DVZZ%C

O047%

i.k}%

O Ano
B Ne
O Pouze na internetu

O Pouze v tisku




Otéazka €. 5 VSimli jste si, Ze by byly tytoglanky oznateny jako
inzertni ¢éast novin?

O02%

04%

O Ano
B Ne
O Vyjime éné

W 94%

Televizni produkce, filmy a vyskyt skryté reklamy aproduct placementu v nich

Otazka ¢. 1 Sledujete pravidel® televizni parady, serialy, filmy?

01098 0%

O Pouze filmy
B Pouze serialy
O Pravidelné

O Pouze pd&ady
B Ne

[180%




mi1

Otézka €.2 Sledujete zahranini tvorbu, nebo davate fednostéeské?

O5%

<
.

7“\%
/

093%

O Pouzeéeské
B Pouze zahranéni
O Oboje

Otazka ¢. 3 Jaké seridly nateskych stanicich sledujete?

033

20

33

0a33

020 g7 @12

W16

O Chirurgové

B Zoufalé manZelky
ODr. House

O Shératelé kosti

B Star Trek
OHIMYM

M Vyprav &

O Ordinace

H Ulice

M Jiné




Otazka ¢. 7 Obtézuji Vas reklamni produkty ve filmové a televizni

tvorb &?

00%

013%

35%

O Ano

B Ne

O Pouze vCR

OO Pouze v zahranki

Otazka ¢. 8 Poznate v televizi logo zriky i kdyZ je cenzurovano?

018%

Wm37%

O Ano

M VétSinou ano
ONe

O VétSinou ne




