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ABSTRAKT

Autorka sa v praci zaobera skrytou reklamou ako takou, product placementom, a jej
legislativou — podl'a slovenského a rakiskeho prava. V prici si spomenuté poruSenia na
slovenskom, rakiskom anemeckom trhu ataktieZ porovnanie skrytej reklamy
v spomenutych krajindch. Autorka sa venuje aj ndzoru respondentov vo svojom vyskume,

ako a kde vnimaju skrytd reklamu vo svojom Zivote a pod.

KTucové slova: skrytd reklama, product placement, reklama, pravna tprava

ABSTRACT

This article deals with the problematics of hidden advertisement, product placement
and its legislative - from he view of slovak and austrian law. In this work there are men-
tioned trespassing of the law in the Slovak, Austrian and German market and also the com-
parison of hidden advertisement in the mentioned countries. The article also deals with the
opinion of respondents in its research, how and where they perceive hidden advertisement

etc.

Keywords: hidden advertisement, product placement, advertisement, law, legislative
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UVOD

Skryta reklama a product placement je v dneSnej dobe ostro diskutovana téma, kto-
rd ma vel'mi vela prikladov ¢i uz pravne povolenej skrytej reklamy alebo nie. Téma tejto
prace ma hned na prvy pohlad zaujala, ked’Ze som sa so skrytou reklamou neustéle streta-

vala vo filmoch, seridloch, hudobnych klipoch, printovych médiach a pod.

V tejto praci sa budeme venovat reklame, co je vel'mi Siroka oblast’. Preto si zade-
finujeme tento pojem a budeme sa zaoberat' tym, aky je jej vplyv pre spolocnost’ vyz-
namny. Spomenieme aj pojem skrytd reklama, ktory je v poslednom Case spominany
v stivislosti s nie¢im nekalym, zlym, zakdzanym. Rovnako sa budeme zaoberat’ aj jej vyz-

namom a formam, ktoré ma.

Okrajovo sa budeme venovat’ aj témam, akymi su product placement, podprahova
reklama, bezodplatnd reklama, pricom spomenieme aj vel'mi doleZitd tému akou sd pravne
aspekty skrytej reklamy. Poskytneme prehl'ad pravnych dprav prevazne Slovenskej repub-

liky, ale spomenieme aj pohl'ad na pravnu tipravu v Rakisku a EU.

Ciel'om tejto bakaldrskej prace je poskytnut Citatel'ovi prehl’ad o legislativnej upra-
ve skrytej reklamy a ukdzat mu niektoré priklady poruSenia zdkonov v oblasti skrytej re-
klamy. Pozornost’ upriamime aj na zahrani¢nu skrytd reklamu napr. v Rakdsku, Nemecku,
Amerike. Porovndme vyskyt skrytej reklamy v seridloch a hudobnych videdch na Sloven-

sku a v zahrani¢i.

Na zdver sa budeme venovat’ vyskumu skrytej reklamy, podl'a ktorého zistime, ako
vnimaju l'udia skrytd reklamu, €o si o nej myslia a kde sa s fiou uZ stretli, pricom vysledky

vyskumu zhodnotime.
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1 ZAKLADNA CHAKTERISTIKA REKLAMY

Reklama — fenomén dneSnej doby, ktory vidime vSade, kde sa len pozrieme. Nie-
ktori z nds ju obdivujy, inf ju nemo6Zu ani len vystat’, pocituji k nej odpor, akoby bola nie-
¢im zlym. Reklama vSak predstavuje spdsob zvidite'nenia, ktory ma silny ucinok nielen na
naSe vedomie, ale hlavne na nase podvedomie a ucinkuje aj ked’ o tom vlastne nevieme.
Zakladnym atribitom reklamy je jej masovy i¢inok, ¢im sa stala najvyuZivanej$im sposo-
bom zviditeInenia hlavne pre podnikatel'ské subjekty. Reklame sa dnes pripisuje minimal-
ne taka dolezitost’ akou je sama entita — objekt reklamy (vyrobok, ¢i sluzba), ¢im sa rekla-
mny priemysel dostdva na vyznamné priecky z pohl'adu hodnotenia sektorov ekonomiky.
Myslime si, Ze firma, ktord v dneSnych €asoch prekomercionalizovanej spolo¢nosti nepro-
paguje svoj produkt, sluZzbu a tym aj vlastné meno (brand), vlastne ani neexistuje. Poten-
cidlni spotrebitelia nemaji v procese vyberu moZnost’ tito znacku rozpoznat' a jasne ju
zaradit’ do pomyselného rebricka svojich ndkupnych preferencii. Reklama ako sucast’ mar-
ketingovej komunikdcie ma mnoho aspektov, druhov a pohl'ad na fiu je vzdy zdvisly od
subjektu, ktory s iou nardba. Preto je dolezité, aby sme si uvedomili ¢o presne znamend

a aky je jej vyznam a vplyv na spoloc¢nost’.

1.1 Definicia reklamy

KedZe definicii reklamy je mnoho, budeme sa zaoberat’ tymi, ktoré st podl'a nasho
ndzoru najvystiznejSie z hl'adiska predmetu tejto prace. Autori publikécii o reklame vycha-
dzaja pri definicii tohto pojmu vzdy z ur¢itého hladiska. Tymto aspektom moZe byt po-
hl'ad ekonomicky, informa¢ny, psychologicky, komunika¢ny, hospodarsky, eticky, zdko-
nodarny a iné. Kazdy autor vnaSa do svojej definicie nielen svoj odborny pohlad, ale aj
subjektivitu, ktord prameni z jeho individuality a hlavne z jeho odbornej Specializdcie. K
zjednoteniu definicie tohto pojmu na poli domédcom, ale aj zahrani¢nom doposial’ este ne-

prislo.

V dnesnej dobe sa pojem reklama vnima odliS$ne na drovni jednotlivych Statov, kra-
jin a lokalit. U rakdskych a nemeckych susedov, ¢iZe v krajindch hovoriacich po nemecky
sa pouziva pojem Die Werbung, Die Wirtschaftwerbung, ktory je ekvivalentom slova re-
klama resp. slova obchodnd reklama. V anglicky hovoriacich krajindch sa pouZiva termin

Advertising, ktory mdZeme stotoznit’ so zauzivanym pojmom reklama.
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Reklama (obchodnd propagdcia) sa odlisuje od vSetkych ostatnych druhov propa-
gdcie tym, Ze jej obsahom je tovar (sluzba), ich uZitocnost pre adresdta, ndzov organizdcie,
ktord tovar (sluzby) vyrdba, preddva, jej ndzov, obchodnd ci vyrobnd znacka, ciZe pomdha
realizovat najmii iilohy obchodu, trhu." Americkd marketingovd asocidcia definuje rekla-
mu takto: ,,Reklama je kaZdd platend forma neosobnej prezentdcie a ponuky idet, tovarov
alebo sluZieb prostrednictvom identifikovatelného sponzora“.? Seyffert v publikicii Webe-
lehre uvadza ind definiciu slova reklama: ,,Reklama je forma dusevného ovplyviiovania,
ktord vedomym pouZitim urcitého postupu ddva podnet k dobrovolnému prijatiu, vlastnému
naplneniu a dalSiemu zaoberaniu sa cielom, ktory ponitka’. Vysekalova v publikécii Slov-
nik zdkladnich pojmii z marketingu a managementu pod pojmom reklama chape: ,,Platenti
formu neosobnej prezentdcie vyrobkov, sluZieb alebo myslienok predmetu propagdcie “
Za hlavné prostriedky reklamy povaZuje inzerciu, TV a rozhlasové spoty, vonkajSiu rekla-
mu, reklamu v kindch a audiovizudlne prezenticie. Inu definiciu, s ktorou sa mdZeme
stretnit’ definovala Medzindrodnd obchodnd komora (International Chambre of Commer-
ce). Reklamu definuje ako: ,.komercnii komunikdciu konkrétneho sponzora, ktory vyuZiva
rozne komunikacné platformy ako tlac, rozhlas, televiziu, billboardy, satelity, internet
a podobne., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkaznikov*.’ Eticky koédex reklamy ktory
upravuje etické zdsady reklamnej praxe na uzemi Slovenskej republiky, prijaty v roku
1995 Radou pre reklamu SR v tivodnom ustanoveni uvddza definiciu pojmu reklama: ,,Re-
klamou sa rozumie komunikacny proces, vykondvany za tihradu akymkolvek podnikatel-
skym subjektom alebo inym subjektom konajiicim v jeho zdujme, ktorého vicelom je poskyt-
nit’ spotrebitelovi informdcie o tovare a o sluZbdch, vykonoch a hodnotdch, cinnostiach
a projektoch akejkolvek povahy. Pritom ide o informdcie Sirené prostrednictvom komuni-
kacnych médii, ktorymi sa pre ticely tohto kodexu rozumie rozhlas, televizia, nosice audio-

vizudlnych diel, periodickd tlac a neperiodické publikdcie, billboardy, dopravné prostried-

' PRACHAR J. Reklama, 1993. s. 6

> VYSEKALOVA J. a kol. Psychologie reklamy, 2007, 5.20

3 SEYFFERT R. Werbelehre. Theorie und Praxis der Werbung. Erster Band, 1966, s.8

* VYSEKALOVA J. a kol. Slovnik zakladnich pojmii z marketingu a managementu, 1998, .33

> VYSEKALOVA J. a kol. Psychologie reklamy, 2007, s.21
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ky, plagdty a letdky, ako aj dalsie prostriedky umoZiujiice prenos informdcii.*® Zakon &.
147 prijaty Narodnou radou Slovenskej republiky 5. aprila 2001 o reklame a o zmene
a doplneni niektorych zdkonov v § 2 v odseku 1 pod pismenom a vymedzuje pojem rekla-
ma takto: ,,Reklama je prezentdcia produktov v kaZdej podobe s cielom uplatnit’ ich na
trhu. “ Ceski zdkonodarcovia naproti tomu vnimaji reklamu o nie¢o zloZitejsie. V zdkone
¢. 40/199 o regulécii reklamy hovori: ,,Reklamou se rozumi ozndment , predvedeni ¢i jind
prezentace Sitené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cin-
nosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje
nemovistosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zdvazku, podporu poskytovdni sluZeb, propa-
gaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak“.” Ked’ abstrahujeme od definicii, na
ktorych tvorbe sa podielaji zdkonodarcovia, najviac nds zaujali definicie od autorky Jitky
Vysekalovej, v publikacii Slovnik zdkladnich pojmu z marketingu a managementu, od Me-
dzindrodnej obchodnej komory (International Chamber of Commerce) a taktiez definicia
uvedena v Etickom kdédexe reklamy SR. Tieto definicie uvddzajui vel'mi ddlezitd stucast

reklamnej komunikicie — médium, komunika¢ny (informacny) kanal.

1.2 Histoéria reklamy

Z historického hl'adiska slovo reklama pochadza z latin€iny, resp. z francizstiny. Je
odvodené z latinského slova reclamare, ¢o znamend vyvolavat,, vykrikovat, opakovat’ vo-
lanie, verejne odpordcat’, vychvalovat. Prvykrat sa toto slovo podla historikov objavilo
v anglicko-francizskom slovniku v roku 1611 ako polovnicky termin. AvSak vyuZzivanie
reklamy na propagiciu myslienok, idei siaha priblizne do roku 4000 pred Kristom. Stari
Egyptania vyuzivali predovsetkym mal'ovanie tzv. , komercnych sprdv‘ na papyrus. Pro-
pagacia pomocou papyrusu sa vyskytovala aj v starom Grécku a v Rime. Bola vyuZivana
taktieZ pre politické ucely vtedajSich politickych strdn. Inou formou propagicie v ¢asoch
pred Kristom bolo kreslenie komerénych sprav na steny a kamene. Tato forma bola obja-
vend najmi v Azii, Afrike a Juznej Amerike. K vyvoju reklamy prispel velkou mierou Jo-

hannes Gutenberg, ktory v roku 1445 objavil knihtla¢. Najvicsi rozmach reklamy vSak

suvisi s vyndlezom rozhlasu a televizie. Prvé rozhlasové stanice boli v USA zaloZené prave

® HORNAK P. — SEFCAK L. Etika reklamy. Etika Zurnalistiky, .36

" VYSEKALOVA J. — MIKES J. Reklama. Jak délat reklamu, 2007, s.14
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vyrobcami a predajcami radii v 20. rokoch 20. storoc€ia, ktori prostrednictvom radiového
vysielania ponukali rddioprijimace potencidlnym zdkaznikom (domdacnostiam). Zaciatkom
40. rokov minulého storocia boli skonStruované prvé televizne prijimace a tak sa mohla
zacat’ nova éra reklamy v takej podobe ako ju pozndme aj teraz. M6Zeme skonStatovat’, Ze
vznik rddia a TV urychlil rozvoj, kvalitu, kvantitu reklamy a nastartoval proces zrychl'ova-
nia ekonomiky. Tento proces sa eSte vyraznejSie akceleroval koncom druhého tisicrocia,

kedy reklama prenikla aj do nového multidimenziondlneho média akym je internet.

1.3 Reklama z pohl'adu komunikacie a psychologie

Reklama a komunikdcia si spolu tizko prepojené. Ked’ sa pozrieme na definiciu re-
klamy uvedend v publikdcii Jitky Vysekalovej Psychologie reklamy, 3. RozsSirené
a aktualizované viddni, Nové trendy a poznatky vidime, Ze reklama je definovana ako ko-
mer¢nd komunikécia, priCom je stcastou marketingového mixu definovaného ako tzv.
4P, Tradi¢ny marketingovy mix 4P tvori produkt (Product), cena (Price), distribicia
(Place) a propagacia (Promotion). V podmienkach slovenského, ale aj ceského reklamné-
ho trhu je pre propagiciu zauZivany pojem marketingovd komunikicia. Na vytvorenie
marketingovej stratégie urcitého subjektu sa vyuziva tzv. , komunikacny mix*. J. Vyseka-

lové v spomenutej publikécii uvadza tieto formy marketingovej komunikacie®:
» reklama (advertising);

osobny predaj (personal selling);

podpora predaja (sales promotion);

praca s verejnostou (public relations);

sponzoring;

YV V VvV V V

nové média (new media);

Dovolime si uviest’ eSte jednu formu marketingovej komunikacie, ktord je
v stcasnosti vel'mi diskutovana. Je nou tzv. ,, umiestnenie produktu* (product placement).
Predstavuje v podstate formu skrytej reklamy, ktord sa dnes vo velkej miere v multime-

didlnom priemysle vyuZiva. Tomuto pojmu sa budeme venovat’ hlbsie v d’alSej kapitole.

¥ VYSEKALOVA J. a kol. Psychologie reklamy, 2007, 5.20
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Inym pojmom, ktory sa spdja s reklamou je psycholdgia a jej aspekty v pdsobeni na
reklamu resp. na l'udi. Psycholégia reklamy predstavuje: ,,VSetky psychické a psychologic-
ky relevantné objekty a procesy, ktoré su obsahom tejto komunikdcie resp. ktoré s nimi

vecne a casovo sivisia“’. Obsahom psycholdgie reklamy je: (Vysekalova, 2007, str. 48)
» psychologicka stranka komunikacného procesu;
» psychologicka stranka spravy a médif;
» socialno-psychologické charakteristiky ¢lenov ciel'ovych skupin;
>

psychika jednotlivych ¢lenov cielovej skupiny, ich osobnosti, motiva¢né

Struktiry, pozndvacie zlozky, psychické procesy atd’.

Samotna psycholdgia je v podstate pritomna v kaZzdej marketingovej komunikécii
a je obsahom marketingovej stratégie kazdej firmy, ktord na trhu posobi resp. komunikuje
smerom na potencidlneho spotrebitel’a. Ide vlastne o cielavedomé psychicko-komunika¢né
pdOsobenie, vyvoldvanie urcitého Specifického podnetu takym spdsobom, aby sa dosiahli
komunikacné ciele smerom na potencidlneho spotrebitela. V tejto sivislosti mézeme spo-
menut’ aj Packardov efekt, ktory hovori o tom, Ze psycholég disponuje metédami, ktoré
spotrebitel nemo6ze prehliadnut’, pricom reklama oslovuje nase podvedomie a nuti nds k
spravaniu, ktoré by sme pri vedomej kontrole nepripustili. V podstate sa jedna
o podprahovi manipuldciu, ktord je vo velkej miere vyuzivana prave v skrytej reklame,
o ktorej budeme neskor hovorit. Vidime, Ze pojmy reklama, komunikdcia a psycholdgia

spolu uzko suvisia.

’ VYSEKALOVA J. a kol. Psychologie reklamy, 2007, s.48
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Na obr. 1.1 (Vysekalovd, 2007, s. 44) ilustrujeme vplyv a prepojenie psycholdgie
a jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Vplyv psycholdgie na marketingovid komunika-
ciu sa od konca 90. rokov zacal vyrazne prehlbovat a trvd dodnes. Tento trend bol vyvola-
ny neustdlym zrychlovanim globalnej ekonomiky a pocetné Stidie o vplyve psycholdgie
na spotrebitel'ské spravanie. V dne$nych casoch uz nestac¢i firmam jednoducho definovat’

jednotlivé sucasti marketingového mixu.

Psycholégia v marketingovom mixe

Vyrobok (product) Cena (price)
- testovanie vyrobku

- testovanie obalu

- analyza nazvu vyrobku a znacky
- analyza pozicnej stratégie

- psycholégia segmentacie trhu

- kritéria pre cenovu stratégiu zameranud na
cielové skupiny
- psychologické aspekty tvorby cien

Distribucia (place) Marketingova komunikacia (promotion)
- pozorovanie nékupného spravania
- nakupné cesty

- dotazovanie v predajniach

- analyza distribucnych ciest

- tréning personalu predajni

- psychologické testovanie propagacnych
koncepcii

- propagacné pre-testy

- kontinuélny propagacny vyskum

- meranie Ucinnosti propagacie

Obr.1.1 Uplatnenie psycholégie v marketingovom mixe

Podnikatel'ské subjekty trhovych ekonomik st za podmienok existujicej nedokona-
lej konkurencie tlacené k objavovaniu stile novych a prepracovanejSich technik tvorby
marketingovych stratégii. To sa jednozna¢ne musi prejavit’ aj na ich marketingovom mixe
a hlavne na jeho Casti orientovanej na marketingovi komunikaciu. Firmy si uZ viac nemd-
7u dovolit’ byt netspesné a jednym zo spdsobov ako si dspech zaistia je aj aplikdcia naj-
novsich poznatkov z oboru psycholégie, ktord im mdZze pomoct’ pozriet’ sa do blizkej bu-
ddcnosti a prezradit’ im na zaklade aplikovanych postupov, metodolégie a metéd psycho-
16gie, ¢o sa odohrava, resp. bude odohravat’ v mysliach T'udi ked’ pridu do kontaktu pro-

strednictvom cielenej marketingovej komunikdcie s produktmi, ¢i sluzbami. Ked’ abstrahu-
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jeme od produktu, cenotvorby a distribu¢nych kanélov, to, o musi tspe$nd firma vyuZit,
aby si zabezpecila akceptaciu svojou cielovou skupinou na ceste za dosiahnutim svojho
ciel’a, je vypracovand psychologicka Stidia (analyza) trhu, analyza psychologickych aspek-

tov cielovych skupin, motiva¢na analyza ndkupného spravania a taktieZ image analyza.
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2 SKRYTA REKLAMA

Skryta reklama predstavuje jednu z mnohych technik z oblasti marketingovej ko-
munikdcie, ktord patri medzi jej zakdzané formy. Pripady jej vyuZivania a zdroven poruso-
vania predpisov mdZeme dnes vidiet’ doslovne na kazdom kroku. Ked’ sa zamyslime nad
tym, preco je vlastne skrytd reklama tak Casto pouzivanou formou reklamnej propagacie,
nachddzame celkom trividlnu odpoved’. Predstavme si, Ze je vikend a z pohodlia domova
sledujeme svoj oblibeny televizny program napr. seridl, je ndm prijemne, mame okolo
seba tych najblizsich, skratka prezivame chvile pokoja a zabdvame sa. Pocas sledovania
seridlu jedna z postdv zacne pit’ svoj obltibeny ndpoj, napr. pivo konkrétnej znacky. Neo-
cakdvame, Ze by na nds eSte aj v seridli ,,itoCili“ reklamy. Bohuzial je tomu tak a deje sa to
tak Casto, Ze si ani neuvedomujeme s akou intenzitou. Skrytd reklama sa stala sucastou
nasSich Zivotov a povaZujeme ju uz za beznu prax. Ked’ je serial preruseny komercnou pre-
stadvkou — reklamou — vic¢Sina z nds automaticky prepne kandl, ide sa obcerstvit’, vyuzijete
komercni pauzu na ind aktivitu, ktord je pre nds uzitocnejSia. Dovolime si tvrdit’, Ze len
malé mnozZstvo 'udi a mozno nikto by neodiSiel od televizneho prijimaca pocas sledovania
obl'ibeného programu len preto, Ze uvidelo nejakd znacku piva, obleCenia, auta a pod. Ve-
Pakrat ani len nezaregistrujeme, Ze sa vobec nejakd reklama v televiznom programe vy-
skytla. Napriek tomu maju takéto formy reklamy na nas obrovsky uc¢inok. Znacky maji na
nds omnoho Vvicsi vplyv vtedy ked ich jednak necakdme, ohiria nds vel'mi rychlo
a intenzivne a ,prijemnou* formou ndm v podstate ,nanutia“ prostrednictvom rdéznych
situdcii to, o by sme za okolnosti ked’ vieme, Ze ide o reklamu, vlastne vobec nechceli.
Zvlast vyrazne sa to prejavuje pri konzumdcii jedla, pitia a v situdcidch navodzujicich
prijemnu nédladu. Potencidlneho spotrebitel’a je dnes v podstate I'ahSie podviest, nez kom-
plikovanymi spdsobmi (persuazivnou stratégiou), ktoré si ¢asovo a finan¢ne niro¢ne zau-
jat a primet’ ho k zdujmu o nejakd sluzbu, ¢i vyrobok. Samozrejme televizia nie je jediné
médium, ktoré je na ucely takychto nekalych praktik v oblasti marketingovej propagicie
vyuzivané. Rovnako sa s takymito praktikami mdZeme stretnit’ v printovych médidch a
prostrednictvom rozhlasu, resp. komer¢nych radii. PripiStame ale, Ze najviac sa skrytd
reklama vyuZziva v televizii, kde je moZné do interakcie zapojit' dva najddlezitejSie l'udské
zmysly — zrak a sluch.

Medzi zdkladné formy skrytej reklamy mozeme zahrnit' aj reklamu pod prahom

vedomia a jej platenti formu, skrytid platend reklamu, bezodplatni reklamu — redakénu re-

klamu a v stcasnosti stile vi¢Smi spominany tzv. ,,product placement “.
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2.1 Reklama pod prahom vedomia

Podprahova reklama je zaloZena na tzv. ,,podprahovom vnimani“. Pod tymto po-
jmom moZeme rozumiet’ obrazovy alebo zvukovy vnem, ktory je pod troviiou vedomého
zmyslového vnimania, predstavuje teda taky vnem, ktory si na§ mozog na prvy pohlad
neuvedomuje. Kapacita 'udského mozgu je obmedzend, Cize mozog v urcitej chvili vie
prijat’ len obmedzené mnoZstvo informdacii. V momente ked’ pride k ,,pretazeniu® vedomia,
je zapojené do procesu podvedomie, ktoré je viacej citlivé na podprahové vnemy. Prikla-
dom vysvetlenia moze byt napr. film. Aby l'udské oko vnimalo film plynulo, je potrebné
technicky zabezpecit' aby sa v jednej sekunde postupne zobrazilo minimédlne 24 snimok.
Ludsky mozog ich nevnima ako 24 obrazkov, ale ako jeden uceleny obraz. Ked na miesto
jedného snimku umiestnime napr. reprezentdciu vyrobku v podobe obrazku, ¢i textu — ¢ize
na 1/24 sekundy bude zobrazeny vyrobok (obrdzok, text), divik nemd Sancu za takyto
kratky Cas rozpoznat’ jeho pritomnost’ a pochopit’ vyznam. Podvedomie vSak tito informa-
ciu dokaze postrehnit’ a dokonca aj pochopit. Tento mechanizmus absorpcie funguje na
principe asocidcie. Vo chvili, ked’ ndim zobrazeny odkaz na 1/24 sekundy nieco pripome-
nie, podvedomie vysle signdl vedomiu, ktoré raciondlnym spdsobom rozhodne, comu
vnem prisudit. Mechanizmus, ktory takto funguje medzi vedomim a podvedomim spdso-
buje aj nase spravanie, ked’ nevieme preCo sa spradvame ako sa spradvame — podl'a informa-
cif z podvedomia, o ktorych vlastne ani netus$ime. Pripominame, Ze prah vnimania je
v rozmedzi 1/18 — 1/30 sekundy, ¢im sa obraz zobrazeny na 1/24 sekundy moze dostat’ pod
tento prah (v zavislosti od konkrétneho jedinca a jeho vnimavosti). Divdk sa voci tejto
forme reklamy prakticky nemdze obranit’. Napriek tomu, Ze takato forma reklamy je zaka-

zand, je v podstate vel'mi tazko dokdzatel'nd a teda t'azko sa aj kontroluje jej zdkaz.

2.2 Skryta platena reklama

Pod skrytou platenou reklamou rozumieme taku reklamu, ked’ prijemca nemd moz-
nost’ rozoznat’ reklamny zdmer — je teda skrytd, nie otvorend, nejasne Citatelnd. Skryta pla-
tend reklama moze byt napr. novindrska sprava, reportdz, interview, v pripade, Ze maju
parametre skrytej reklamy. Tato forma je vel'mi ¢astou technikou firiem, kde si spotrebitel’
len vel'mi taZzko uvedomi jej pravy zdmer — reklamny tcel. MdzZe ist’ napr. o novinarsku
spravu, kde sa priliSne vyzdvihuji vlastnosti nejakého konkrétneho vyrobku — superlativna
reklama a pod. Charakteristickou crtou je neobjektivnost’ a zaujatost’ novindra. Iny priklad

je napr. reportdz, kde novinar umelo podstiva reklamné spravy vo forme vetnych konstruk-
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cii typu: ,, Vdcsina ludi by.... , ,,Ludia by dali prednost.....keby..... “ apod. Rovnaké prikla-
dy by sa dali uviest’ aj pre iné formy novinarskej ¢innosti. Pripominame, Ze skryta platena
forma reklamy nemusi byt’ charakteristicka iba finanénymi tokmi, mdze ist’ aj o inak od-
menovanu reklamu napr. vo forme poskytnutia urcitych vyhod. Tato forma reklamy je
podl'a smernice Eurdpskeho parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnych prak-
tikdch podnikatelov definovand ako: ,,Nekald obchodnd praktika, pricom ide o vyuZivanie
redakcného priestoru v médidch na podporu produktu, ked’ obchodnik zaplatil za podporu
predaja bez toho, Ze by to bolo vysvetlené v obsahu alebo obrazom alebo zvukom jasne

identifikovatelné pre spotrebitela’”.

2.3 Bezodplatna reklama

V pripade, Ze obsah novindrskeho prispevku bol spracovany bez odplaty, resp. od-
meny, pricom bol reklamnymi postupmi upraveny, mdzeme hovorit' o bezodplatnej skrytej
reklame resp. o tzv. ,,redakcnej reklame “. Reklamnymi metédami, pri pouziti ktorych ne-
prislo k vyplateniu odmien za reklamni ¢innost’ resp. poskytnutd ind vyhoda, sd napr.
oslovenia Citatelov, nekritické tlacové materidly, fotografie, ivodniky, ktoré obsahuju

zmienky o istych znackéach, ich vlastnostiach apod.

Mobzeme konstatovat, Ze ide rovnako ako v pripade platenej skrytej reklamy aj
o tzv. ,,superlativnu reklamu“, ale s tym rozdielom, Ze sa tu vylu€uji finan¢né toky a ind
forma odmeny. Myslime si vSak, Ze dokdzatel'nost’ finan¢nych tokov a inych odmien je v

mnohych pripadoch vel'mi komplikované, pripadne aZ nemoZné.

KedZe umiestiiovanie produktov, resp. tzv. ,,product placementom* tvori obsahovo

Sirsi rdmec ako spomenuté formy skrytej reklamy, venujeme mu celd nasledujicu kapitolu.

' Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnych praktikdch podnikatelov

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do ?uri= CELEX:32005L0029:SK:HTML
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3 PRODUCT PLACEMENT AKO FORMA SKRYTEJ REKLAMY

Tato novodoba popularna forma reklamnej marketingovej komunikdacie predstavuje
zamerné umiestnenie znackového vyrobku do audiovizudlneho diela za ucelom jeho pro-
pagécie. Je to vlastne jednoduchd, Gc¢inna forma reklamy, ktord sa nespocetnekrat objavuje
vo filmoch, seridloch, videoklipoch, pocitacovych hrach, knihdch apod. Product placement
(umiestnenie produktu) sa vyuZziva skoro vo vSetkych segmentoch, priCom najviac sa vy-
skytuje v podani vyrobcov pocitacov, mobilnych telefénov, jedla a ndpojov (alkoholic-
kych, nealkoholickych), elektroniky, oblecenia, automobilov. Korene product placementu
pochddzaji z USA. Prvykrat sa vyskytol sice na prelome 19. a 20. storocia vo franctizskom
filme ,,Défilé du Se Battalion“, ale neskor v priebehu 50. rokov minulého storocia zazil
prave v USA svoj najvicsi rozmach. V Eurdpskej tnii s vSak pre jeho pouZivanie stano-
vené prisne kritéria, ¢o prameni zo striktnych pravidiel komer¢ného obsahu vysielania.
Product placement je aj napriek istej miere legality stdle povazovany za ilegdlnu skrytd

formu reklamy.

3.1 Product placement a jeho praktické rozdelenie

Product placement je v rdmci reklamného priemyslu bezné oznacenie propagacne;j
aktivity, kde sa produkt (vyrobok), ¢i znacka urcitej spolocnosti umiestni viditeI'nym spd-
sobom do audio - vizudlneho diela, obvykle do filmu, ale napr. aj do ¢asopisu a v stcasnej
dobe vel'mi Casto i do seridlu takym sposobom, aby bolo na prvy pohlad uplne jasné o aky

produkt alebo zna¢ku sa jednd."'

Product placement ma viacero praxou vyvinutych foriem. Uvddzame najvyznam-

nejsie z nich:

1. On-Set Placement — pri scéne v pozadi su vidite'né produkty, ktoré vSak pre scénu
nie su dblezité, a tak ich divdk vnima len podprahovo. Vyskytujd sa na scéne len na
zlomok sekundy. Hovorime o tzv. ,,podprahovej reklame “, ktora je vo vécSine vy-

spelych Statoch zdkonom zakdzana.

""STAJER L. a kol. Zakédzané formy reklamy. 2006, 4/1.1 s.1
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2. Creative placement — produkt zohrava priamo urcitd rolu, pricom je vyznamnejSou

sucast’ou scény.

3. Corporate placement — konkrétna firma je priamo integrovand do deja filmu pouZi-

tim loga. V d’alSom ¢leneni uvddzame varidcie tejto skupiny:

o [mage placement — celkovd tematika filmu je prispésobend jednému produktu,
znacke, Ci firme. Ide napriklad o americkd armadu, ktord uz desatrocia podpo-
ruje filmy, v ktorych si pouzité urcité zbrane a dej a herci vykazuji zndmky he-
roizmu. Tento typ product placementu je vyrazny okrem inych aj vo filmoch
ako napr. ,,Bitka o Midway* alebo ,,Top Gun*“.

e [nnovation Placement — znacka, alebo produkt je prostrednictvom filmu uvede-
nd na trh.

® Location Placement - tito kategdriu vyuZiva najma turisticky priemysel, ktory
ju vyuZziva pre svoju propagiciu. Znamymi su napr. nemecké serialy ,,Schlos-
shotel Orth*, ,,Kommisar Rex*“, ,,Das Traumschiff* a iné.

® Generic Placement — ide o integriciu tovarovych skupin bez toho, aby bola na
nich uvedend znacka. Téato forma je vyuzivand a ucinne pdsobi vtedy, ked su
tvary produktu natol’ko zname, Ze si ich divdk automaticky spoji so znackou.
Takéto forma product placementu bola vyuZitd vo filmoch ,,Men in Black* na
okuliare znacky ,,Ray Ban*“, Smrtonostnd pasca — produkt ,,Red Bull“.

®  Music Placement — hudba v pozadi ma tlohu motivovat’ divaka ku kipe ,,soun-

dtracku* po filme.

Okrem inych variécii product placementu uvddzame aj tzv. ,,verbdlny product pla-
cement“, ktory sa vyuziva v rozhovoroch, napr. v dialégu hlavnych postav filmu, v ktorom
sa slovne konkrétny produkt, ¢i sluzba spominaji. Prakticky v kazdom filme (prevazne
americkych) k takémuto product placementu dochddza. Podobnym typom je tzv. ,,vizudlny
product placement“, ktory ale zapdja do procesu zrak. Herci vo filmoch priamo vyuZivaji
konkrétne produkty, konkrétnych znaciek, ktoré si priamo vo filme zobrazené. Ukazko-
vym prikladom su produkty z oblasti IT — pocitace firiem Apple, IBM, Dell prevazne pou-
zité v americkych filmoch. Iny druh product placementu je vyuZivany v sutaZiach, kde sa
sutazi o znackové produkty, ktoré sa zaroven vyuzivaji. Ide o TV programy zamerané na

herny priemysel — herné konzoly a pod.
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Rozhodovanie o product placemente

Aké oblecenie md na sebe generdlny riaditel’ vo filme, Zena v domécnosti, ve-
dec/vedkyna, pravnik/pravnicka, sudca/sudkyna? A ako budu vyzerat’ vsetky tieto postavy,
ked’ budu hrat’ svoj osobny Zivot? Ktoré perd, prstene, ndhrdelniky, bro$ne, viazanky nosia
herci? A v akych autich jazdia? Ciasto¢ne by sme nasli na tieto otdzky odpoved’ v scendri,
alebo sa prekonzultuji na poradich, urcite sa o tychto faktoch nerozhoduje aZ na mieste

natacania.

ReZisér zaobstard potrebné veci, ¢i uz kipou alebo prendjmom, ktory je samozrej-
me vyhodnej$i. AvSak najvyhodnej$im spdsobom je, ak ndjde vyrobcu, ktory mu produkt
bezplatne poZicia alebo v idedlnom pripade eSte vyrobca zaplati, aby jeho produkt bol zné-
zorneny vo filme alebo v seridli. Cim jasnejsie je vo filme alebo seridli zobrazené &i uz len
formou vyrobcu produktu, tym jasnejSie sa dostdva znacka alebo produkt do podvedomia
divaka. Dopyt a ponuka urcuji cenu konkrétnej formy product placementu, ktory sa nako-
niec zvoli. Cena nemusi byt vZdy iba o vymene financnych prostriedkov. MozZe sa jednat’
aj o vymenny obchod, pricom film propaguje ur¢itym spdsobom produkt. Produkt naopak
napomdha jasnému umiestneniu a charakterizovaniu scény a mdze byt’, ak si obidve strany

navzdjom splnia svoje zaujmy, zadarmo.

3.2 Zaciatky praktického vyuzivania product placementu

Jeden z prvych zachytenych pokusov o product placement bol zaznamenany vo
filme ,,Défilé du Se Battalion" z roku 1896, kde bolo na furiku zobrazené logo Sunlight
Soap. S d’alsou aplikiciou product placementu sme sa mohli stretnit’ vo filme The African
Queen vo roku 1950, kde Katherine Hepburn vyhadzovala flasky ginu znacky Gordon.
Konzumentom vo filme bol herec Humphrey Bogart, ktory neskor t€inkoval v reklamnom
spote na spominand znacku ginu. Pre reklamné Gcely bola vyrobend $pecidlna edicia ginu
Gordon s velkym obrazkom Humphreyho Bogarta, ktory kl'a¢i pri truhlici plnej Gordon
ginu (obr. 5.1). Takouto spolupracou si vlastne spravili reklamu navzajom — Humphrey

Bogart Gordonu a Gordon Humphreymu.

Inym prikladom zo zaciatkov product placementu je vel'mi efektivna ale aj diskuto-
vand skryta reklama vo filme E.T. — Mimozemstan na cukriky Reese’s pieces od vyrobcu
¢okoladovych produktov Hershey’s. Film E.T. - Mimozemstan od Stevena Spielberga spus-

til revoluciu v oblasti product placementu. V tomto filme desatrocny Elliot 1dka postavu -
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E.T-ho - prave cukrikmi Reese’s pieces, pricom ten ho nasleduje a konzumuje vyhodené
cukriky. Rovnako Elliot pri vyhadzovani cukrikov zopar kusov zje. V tomto filme je jasne
viditeIna priama konzumacia produktu obidvoma postavami filmu. Predaj cukrikov Ree-

se’s pieces znaCky Hershey’s vzrastol po premiére filmu o 65%.

V porovnani s filmom Blade Runner od Ridleyho Scotta, kde bolo viac krat zobra-
zené logo ndpoja Coca-cola, mali cukriky pozitivnejSiu odozvu. Coca-cola nezaznamenala
po premiére filmu Ziaden ndrast predajnosti. Myslime si, Ze ddvodom neuspechu product
placementu znacky Coca-cola v porovnani s cukrikmi Reese’s pieces znacky Hershey’s
bolo prave to, Ze cukriky boli vo filme priamo konzumované, zatial’ ¢o Coca-cola bola len
graficky zndzornend. M6Zeme tu jasne vidiet’ aky velky efekt na spotrebné preferencie ma

konzumdcia produktov, ktoré su do filmov umiestnené.
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4 PRAVNE ASPEKTY SKRYTEJ REKLAMY

Skryta reklama je v krajindch Eurdpskej inie predmetom legislativnych dprav, kto-
ré su do nédrodnych predpisov jednotlivych ¢lenskych krajin zapracovdvané v podobe

smernic, odpordc¢ani a nariadeni.

4.1 Pravna uprava skrytej reklamy v Slovenskej republike

Skryta reklama je v pravnom systéme Slovenskej republiky zakotvena zdkonom C¢.
308/2000 Z.z o vysielani a retransmisii. Je potrebné na dvod spomenut, Ze zakon ¢.
308/2000 bol koncom roka 2009 novelizovany novelou 498/2009 z 29.oktébra 2009. Tato
novela vniesla do problematiky skrytej reklamy a product placementu viacej svetla. Po
rokoch pravneho vakua prvykrat v slovenskej legislative zadefinoval a urcil pravidld vyu-
Zivania product placementu v televiznych programoch. Touto novelou doslo
k zrovnoprdvneniu reguldcie product placementu medzi elektronickymi a klasickymi mé-

diami.
Novela zdkona o vysielan{ a retransmisii zavddza novinky, z ktorych vyberame:

1. 'V § 3la s nazvom Medidlna komer¢na komunikicia definuje pojem mediélna ko-
merc¢nd komunikicia pricom na tdcely tohto zdkona tou je: ,,Zvukovd, obrazovd
alebo zvukovo-obrazovd informdcia, ktord priamo alebo nepriamo propaguje to-
var, sluZby alebo dobri povest fyzickej osoby alebo prdvnickej osoby vykondvaju-

cej hospoddrsku cinnost a

a) je poskytovand ako sicast programu alebo program sprevddza za odplatu

alebo za podobnii protihodnotu alebo na iicely viastnej propagdcie alebo

b) je programovou sluzbou urcenou vyhradne na reklamu a tele ndkup alebo

programovou sluzbou urcenou vyhradne na vlastnii propagdciu

2. V odseku €. 2 je taxativne vymedzené, ¢o vSetko pod medidlnou komerc¢nou komu-
nikdciou rozumieme. Na tucely tohto zdkona: ,Medidlna komercnd komunikdcia
zahrna najmd reklamu, tele ndkup, sponzorovanie, umiestiiovanie produktov, prog-
ramovi sluZbu urcenii vyhradne na reklamu a tele nakup, programovi sluZbu urce-
nii vyhradne na vlastnii propagdciu a dlhsie reklamné ozndmenie podla § 35 ods.

8.
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3. Novela definuje aj pojem skryta medidlna komer¢nd komunikécia. Je tou: ,, Zvuko-
vd, obrazovd alebo zvukovo-obrazovd informdcia, ktord priamo alebo nepriamo
propaguje tovar, sluZby, ochrannii zndmku, obchodné meno alebo aktivity fyzickej
osoby alebo prdvnickej osoby vykondvajiicej hospoddrsku cinnost, ak vysielatel
alebo poskytovatel’ audiovizudlnej medidlnej sluzby na poZiadanie tiito informdciu
v rdmci programu zdmerne vyuZiva na propagacné icely a mohla by vzhladom na
svoju povahu uviest verejnost do omylu o podstate tejto informdcie. Tdto informd-
cia sa povaZuje za zdmerniu najmd vtedy, ak sa uskutocnuje za odplatu alebo za ini

protihodnotu.
4. V odseku €. 4 jasne skrytd medidlnu komerénd komunikaciu zakazuje.

5. V piatom odseku sa spomina vel'mi dolezity fakt, ktory ndm v definicii skrytej me-
didlnej komunikdacii chybal — definovanie , skryfosti“ reklamy. Odsek hovori:
»Medidlna komercnd komunikdcia musi byt zretelne rozoznatelnd od inych zloZiek

programovej sluzby alebo audiovizudlnej sluzby na poZiadanie “.

6. Odsek ¢. 6 zakazuje medidlnu komeréni komunikdciu vyuZivajicu podprahové

vnimanie. PovaZujeme to za vyznamni zmenu.

7. V odseku €. 7 sa spomina v pismene a, Ze: ,,medidlna komercnd komunikdcia ne-

21
1

smie poruSovat’ slobodu a rovnost' v dostojnosti a prdavach ludi“. DalSie pismena
hovoria napr. o zdkaze diskrimindcie na zdklade farby pleti, o zdkaze nabadania na
konanie, ktorym sa poskodzuje alebo ohrozuje zdravie alebo bezpecnost

a o ktorym sa poskodzuje Zivotné prostredie.

8. § 39a s nazvom ,, Umiestiiovanie produktov“ hovori o uz spominanom product pla-
cemente. Odsek ¢. 1 definuje umiestiiovanie produktov: ,, Umiestiiovanie produktov
je zvukovd, obrazovd alebo zvukovo-obrazovd informdcia o tovare, sluZbe alebo
ochrannej zndmke, zaradend do programu za odplatu alebo inii podobnii protihod-
notu“. Nasledne odsek €. 2 povoluje umiestiiovanie produktov iba za podmienok

ustanovenych tymto zdkonom:

1. Podmienka (odsek €. 3): ,, Umiestiiovanie produktov je povolené v pripade bez-
odplatného poskytnutia urcitého tovaru alebo sluzby, najmd rekvizity alebo ce-

ny v siutazi“
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2. Novela priptista umiestiiovanie produktov aj v pripade, ked’ nie su splnené
podmienky z odseku €. 3 resp. hovori o inom bezodplatnom umiestiiovani pro-
duktov (odsek ¢. 4) ako podla odseku €. 3, priCom hovori: ,,Iné ako bezodplat-
né  umiestiiovanie  produktov  podla odseku ¢ 3 je povolené
v kinematografickych dielach, filmoch, seridloch, v Sportovych programoch
a zabavnych programoch®. Jasne ztohto odseku vyplyva, Ze umiestiiovanie
produktov je povolené vyuZzivat bez odplaty aj v pripadoch, ked’ sa nejedna
o bezodplatné poskytnutie urcitého tovaru alebo sluzby podla odseku €. 3, ale

to len v pripadoch filmov, seridlov apod.

Sthlasime s myslienkou odseku €. 4, pretoZe napr. televizna spolo¢nost’ bez zasahu
do hotového diela ako je napr. film, seridl nemodZe jeho obsah bez poruSenia autorskych
prav nijakym spdsobom obmedzit, ¢i zmenit' (samozrejme cenzurovanie urcitych pasazi
kvoli product placementu nepovazujeme za korektné). A preco by v pripade neexistencie
odseku ¢. 4 spolo¢nosti, ktorych product placement na isté vyrobky, ¢i sluZzby sa napr. vo
filmoch, ¢i seridloch ocitol, mali platit’ d’alSie financné prostriedky vysielatel'ovi, ktory uz

za product placement zaplatili producentovi ?

3. Odsek ¢. 5 d’alej taxativne vymedzuje obsah programov, ktorych sa umiestnenie
produktov (product placement) mdze vyskytnit. Pismeno a) hovori: ,, Verejnost
Jje zretelne informovand o existencii umiestniovania produktov oznacenim na za-
Ciatku a na konci programu, ako aj pri pokracovani programu po prerusSeni
medidlnou komercnou komunikdciou.“ V d’alSom vSak hovori: ,,To sa nevzta-
huje na program, ktorého vyroba nebola objednand alebo ktory nebol vyrobeny
vysielatelom alebo poskytovatelom audiovizudlnej medidlnej sluzby na pozia-
danie, ktory tento program vysiela alebo poskytuje.“ Z tohto pismena vyplyva,
Ze ak televizna spolocnost’ odvysiela napr. americky film, ktory nebol fiou vy-

robeny, nemusi uvddzat’ oznacenia o existencii product placementu.

Myslime si, Ze tento zdkon mdze vel'mi pozitivne ovplyvnit maly medidlny trh
Slovenska. Je potrebné ale zdoraznit, ze skvalitiovanie ndrodnej legislativy
a prispdsobovanie sa smerniciam EU je velmi dolezit€é v suvislosti s integraciou

a koneénym zli¢enim ndrodnych predpisov v tejto oblasti na poli EU.
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4.2 Pravna uprava skrytej reklamy v Rakiisku

V tejto Casti uvadzame pravnu upravu skrytej reklamy, ktord je v platnosti
v Rakusku. Rakisky zdkonodarcovia rozliSuji pravnu tpravu pre sikromné spolocnosti
a verejnopravnu televiziu.
4.2.1 Pravna tprava v oblasti product placementu pre verejnopravnu televiziu ORF
Reklamné zasady, product placement, prerusovacia reklama § 14.
(1) Reklama nemdze:
1. porusovat’ l'udské prava,

2. obsahovat’ diskrimindciu podla rasy, pohlavia, veku, postihnutia, ndbozenského pre-

sved¢enia alebo narodnosti,

3. branit’ ndboZenskym alebo politickym presvedceniam,

4. podporovat’ spdsob spravania, ktory moZe ohrozit’ zdravie alebo bezpecie,
5. podporovat’ spdsob spravania, ktory ohrozuje ochranu Zivotného prostredia,
6. podporovat protipravne praktiky,

7. zmiast a Skodit’ zdujmom spotrebitel'ov.

(2) Skryta reklama je nepripustnd. Skrytd reklama je spomenutie alebo znidzornenie tova-
rov, sluzieb, mien, znaCiek alebo ¢innosti vyrobcu tovaru alebo poskytovanie sluZieb
v programoch, ked’ si vedome pouzité rakiiskym vysielanim na reklamné ucely a mdze
vzhl'adom na vlastny ucel tejto zmienky alebo zobrazenia uviest' verejnost do omylu.
Zmienka alebo zobrazenie je zvlast zdvazné vtedy, ak sa realizuje za urcitd finan¢nu od-

platu alebo iny druh protisluzby.

(3) V reklame nemd6Zu vystupovat’ zvukom ani obrazom osoby, ktoré predstavuji divakom
pravidelne spravodajské relacie alebo relacie tykajuce sa politického diania alebo osoby,
ktoré sa pravidelne zucastnujui ako tvorcovia programu a Zurnalisticki pracovnici rakiske-

ho vysielania alebo moderatori.

(4) Prevadzkovatel’ reklamy alebo jej objedndvatel nemdze vykondvat' Ziaden vplyv na

programovy obsah dotknutej relécie.

(5) Spomenutie alebo zndzornenie tovaru, sluzieb, mien, znaciek alebo Cinnosti vyrobcu

alebo poskytovatel'a sluzieb za financnu odplatu alebo iny druh protisluzby, mimo rekla-
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mného vysielania (Product Placement) je nepripustné. Zakaz Product Placementu neplati
pre kinofilmy, televizne filmy a televizne seridly. Medidlna podpora podla § 17 odseku 7

zakona o hazardnych hrach neplati ako Product Placement.

(6) Product-Placement mimo reklamnych reldcii je pripusteny vtedy, ak je potrebny pri
prenose alebo spravodajstve o Sportovych, kultirnych alebo inych podujati. Tento odsek

neplati pre detské a mlddeZnicke relacie.

(7) Televizna reklama mdze byt vysieland v blokoch medzi jednotlivymi reldciami. Jed-

notlivo odvysielané reklamné spoty mozu byt odvysielané iba s vynimkou.

(8) Pri Sportovych relaciach, ktoré sa skladaji zo samostatnych dielov, mdze byt vlozena
reklama iba medzi samostatné diely reldcie, priCom Sportova relcia pre kazdy plny Casovy
tisek pétndstich mintt (vyratané podla programovanej vysielacej dizky reldcie bez prirata-
nia dizky reklamy), mdZe byt preruiend jedenkrit a v priebehu kaZdej priratanej celej ho-
diny od zaciatku relécie si povolené maximadlne Styri prerusenia. Pri Sportovych prenosoch
areldciach o priblizne podobne Struktirovanych udalostiach a vykonoch s pauzami, mdze
byt reklama vloZend iba do pduz. PreruSovanie inych televiznych reldcii v programoch

reklamou je podl'a § 3 (preruSovacia reklama) nepripustné.

Zaujimavym je podl'a nds piaty odsek, ktory dovol'uje pouzitie product placementu
v pripade kinofilmov, televiznych filmov a seridlov. Ide o zapracovanie smernice EU

2007/64/ES o umiestnovani produktov.

4.2.2 Pravna tprava pre sikromné televizie
Reklama a teleshopping

§ 34. (1) Reklama (spoty, kratke vysielanie a vytvorené reklamné reldcie vratane vytvore-
nych ohlaseni a ohldseni dotknutych relacii) a teleshopping nemo6zZu priviest’ verejnost’ do

omylu alebo pripadne verejnosti uskodit’.

(2) Skryta reklama a porovnatelné praktiky v teleshoppingu ako aj podprahova reklama
a teleshopping st nepripustné. Skrytd reklama je spomenutie alebo zndzornenie tovarov,
sluzieb, mien, znaCiek alebo cinnosti vyrobcu tovaru alebo poskytovanie sluZieb
v programoch, ked’ st vedome pouZité organizatormi vysielania na reklamné icely a moze
vzhl'adom na vlastny ucel tejto zmienky alebo zobrazenia uviest' verejnost do omylu.
Zmienka alebo zobrazenie je zvlast zdvazné vtedy, ak sa realizuje za urcitd finan¢nu od-

platu alebo iny druh protisluzby.
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(3) Komercné reklama je kazdy prejav pri vykonani obchodu, priemyslu, remesla alebo
slobodného povolania, ktory bude odvysielany ako vlastnd reklama za finanénd odmenu
alebo podobnu protisluzbu s tym cielom, aby predaj poskytnutych sluZieb - vratane nepo-

hyblivych veci, prava a povinnosti - bol podporeny za urciti finan¢nd odmenu.

4.3 Vynatok zo smernice Eurépskeho parlamentu a Rady 2007/65/ES

o umiestiovani produktov

V septembri 2007 rozhodla EU o smernici na tému umiestiiovanie produktov vo
filmoch a televiznych relaciach, najmi seridloch. Kompromis z navrhov eurdpskeho par-
lamentu respektive rada ministrov priniesla pravnu tpravu, z ktorej vyberdme z hl'adiska

product placementu najddlezitejSie body:

e Televizni divaci musia byt pred kazdym zaciatkom a aj po ukonceni filmu, tak ako
aj po reklamnych prestdvkach upozorneni na to, Ze bol pouzity product placement.
Vynimkou je situdcia, ked’ televizna stanica vysiela kinofilmy, televizne filmy
a televizne seridly, ktoré neprodukovala sama,

e Vyhradenych je maximdlne 12 minut reklamného ¢asu za hodinu,

e Pri filmoch, divadelnych hrach a operach musi byt prvy reklamny blok najskor po
45 minutach,

e Pri detskych a spravodajskych programoch ako aj pri relaciach zaoberajuicich sa su-
casnym dianim — aktualitami mo6Zze byt prvy reklamny blok vysielany az najskor po
30 mindtach.

e Ostatné programy moZu byt preruSované 'ubovol'nym mnoZstvom prestavok.

Smernica dopiia smernicu 89/552/EHS, pri¢om ¢lenské $taty EU maji dva roky na

to, aby presadili tieto pravidla do narodného pravnych predpisov.

4.4 Etika a reklama

Reklama a etika sd spolu uzko prepojené a navzdjom sa ovplyviiuju. Podnikanie
mdZeme chdpat’ ako ekonomickd cinnost’, ktorej cielom je uspokojit’ zdujmy a potreby
podnikatel’a i verejnosti. Potreba reklamnej ¢innosti podnikatel'a ako primdrneho subjektu
trhu na strane ponuky, vychddza z jeho ekonomického ciel'a, ktorym je ,,maximalizicia

zisku pri dosiahnuti minimdlnych ndkladov*, pricom c¢innost’ podnikatel'a musi prinasSat’
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uspokojenie potrieb obyvatel'stva, resp. vSetkych ostatnych subjektov, ktoré vystupuji na
trhu na strane dopytu. Pri rozhodovani sa o vol’be marketingovej stratégie podnikatel’ se-
lektuje z nastrojov marketingovej komunikécie, ktoré s ¢o najviacsim efektom — Gcinkom,
prindsaju zisk s ¢o najmensimi ndkladmi. Podnikatelia vel'mi Casto zabudaji prive na
uspokojovanie potrieb subjektov na strane dopytu a sleduji svoje subjektivne ciele, priCom
ndstroj marketingovej komunikicie — reklama — im v tom vie do vel'kej miery napomdct’.
Etika podnikania nechce, aby bol pre podnikatel'a primarny jeho zisk, ale predovsetkym
aby sa usiloval o maximalne uspokojenie zdujmov obyvatel'stva. Etika podnikania predpo-
klada rovnost’ podmienok a prilezitosti pre kazdého = rovnaky pristup na trh, ¢o je ale
v podmienkach nedokonalej konkurencie vzdy velmi otdzne. Zndmy je vyrok Adama
Smitha, ktory vel'mi struéne ale vystizne zhrnul: ,,Zivot l'udi v tite ma byt v hospodarskej
oblasti organizovany tak, aby jednotlivci mohli dosahovat’ svoje individudlne ciele, pricom
tym vzniknd vyhody pre vSetkych®. Hlavnou myslienkou Smithovej tedrie bol fakt, Ze Stat
by do ekonomiky nemal vébec zasahovat’, pretoZe trh ma schopnost” pomocou pdsobenia
ponuky a dopytu sdm reagovat’ na problémy, ktoré v trhovej ekonomike vznikaji. V tejto
suvislosti hovorime o tzv. neviditel'nej ruke trhu, ktord ddva odpovede na zdkladne eko-
nomické otdzky. Myslime si, Ze korektné posobenie moderného trhového mechanizmu je

mozné len v pripade reSpektovania etickych zdsad podnikania, marketingu a reklamy.

Etické zasady reklamnej praxe na tzemi Slovenskej republiky prijala Rada pre re-
klamu SR dna 24. Februdra 1998. Tieto zdsady predstavuju Eticky kédex, ktorym Rada pre
reklamu definuje pojmy a pravidla, podla ktorych by sa reklama v Slovenskej republike
mald tvorit’ a pouzivat. Tento kédex sa sklada zo Styroch Casti, pricom prava z nich definu-
je hlavne pojem reklamy, subjekty reklamy ako komunika¢ného procesu a poziadavky na
reklamu. Druhd cast’ vymentiva zdkladné zasady reklamnej praxe — slusnost’, Cestnost’,
zodpovednost’ a pravdivost’ reklamy. Tretia Cast’ sa zameriava na osobitné poziadavky,
ktoré st na reklamu kladené — hodnota produktu, porovnania cien, ocieriiovanie konku-
rentov, napodobiniovanie rekldm, ochrana sikromia, bezpecnost’ a iné. Poslednd cast’ sa
venuje Specifickym pravidldm reklamnej praxe — reklama na potraviny a nealkoholické,

reklama na alkoholické napoje, deti a mladez, tabakova reklama, reklama na lieky a iné.

Utelom Kédexu je napomdct’ k tomu, aby reklama v Slovenskej republike ¢o naj-
lepsie slizila zadavatelom reklamy a verejnosti, aby spiiiala etické hladiskd reklamy poZa-
dované obcanmi SR, bola predovsetkym pravdivd, cestnd a slusnd a aby svojim obsahom a

formou v rozsahu tohto Kédexu reSpektovala medzinarodne uzndvané zdsady reklamnej



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

praxe vypracované Medzindrodnou obchodnou komorou.'?> Z hladiska etiky by reklama
ako nastroj marketingovej komunikdcie nemala navadzat’ na porusovanie pravnych predpi-

SOV.

Z hladiska etiky reklamy v praxi je klicovd druhd Cast’ Etického kédexu, ktord sa

venuje zasadam reklamnej praxe, pricom za ich hlavnd napli povaZzuje:
1. Slusnost’ reklamy
2. Cestnost’ reklamy
3. Spolocenskd zodpovednost’ reklamy
4. Pravdivost reklamy

Reklama by mala byt predovSetkym slusnd, Cestnd, mala by byt pripravend so
vsetkou zodpovednost'ou voci spotrebitelovi (zdkaznikovi). Reklama nesmie byt v rozpore
s dobrymi mravmi hospodérskej sutaze a za Ziadnych okolnosti by nemala byt schopna
spOsobit’ ujmu inym sdtazitelom, resp. spotrebitelom. KI'icovym aspektom reklamy je
vsak jej pravdivost. Respektovanie tohto atribitu reklamy povaZzujeme za absolutnu pod-
mienku, ktord musi byt’ v procese konfronticie ponuky a dopytu splnena. Pripominame, Ze
reklama nesmie taktieZ ohrozovat’ svoje ,,dobré meno* a zniZovat’ jej ddveru voci spotrebi-

tel'ovi.

Dovolime si sthlasit’ s ndzorom Doc. PhDr. Pavla Horidka, CSc., ktory vo svojej
publikdcii Etické atribity reklamy, propagicie a public relations v marketingovej praxi
uvadza: ,,Kone¢nym cielom etiky v marketingovej komunikécii je totiZ naozajstny pro-
spech pre vSetky zucastnené zlozky propagacného procesu. Teda nielen pre zaddvatela
reklamy, reklamnd agentiiru, prenosové médium, ale predovSetkym pre spotrebitela.*
Myslime si, mysSlienka Adama Smitha o neviditelnej ruke trhu, nie je v dneSnych pod-
mienkach nedokonalého nehomogénneho trhu dosiahnutelna. To plati aj v reklame, ktora
musi, tak ako aj samotny trh, podliehat reguldcii zo strany Stitu, aby nedochddzalo

k poruSovaniu etickych zasad.

"2 Eticky Kédex - http://www.rpr.sk/sk/nav/eticky-kodex
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5 ANALYZA PRIPADOV PORUSENIA PREDPISOV SKRYTE]J
REKLAMY

Ako z ndzvu vyplyva, v tejto kapitole budeme analyzovat’ niektoré pripady poruse-
nia predpisov v oblasti skrytej reklamy. Zoznam pripadov nebude rozhodne vycerpavajici,
ked’Ze predpisy v tejto oblasti st predmetom neustdlej diskusie a ich pocet kazdoro¢ne ras-
tie. Zameriame sa na tie, ktoré povaZujeme za od6évodnené a medidlne publikované. Ana-
lyzovat’ budeme hlavne pripady poruSenia predpisov v oblasti televiznych relacii, prevazne
z oblasti publicistiky. Prave tu nachddzame Casto ukazkové pripady porusenia zdkonov.
Pripady budeme hodnotit’ v ¢ase, v ktorom vznikli a budeme brat’ do tivahy pravne predpi-

sy, ktoré su (boli) platné v obdobi vzniku konkrétneho pripadu poruSenia predpisu.

5.1 Skryta reklama v publicistickej relacii TV TA3 Firmy

Relécia sukromnej televizie TA3 s ndzvom Firmy sa zaobera prehl'adom najdolezi-
tejSich a najzaujimavejSich udalosti v sikromnom sektore. Informuje o fizidch, akvizicidch
a vyznamnejSich udalostiach na poli podnikania a tieZ vyznamnejsich persondlnych zmien.
Rel4cia, v ktorej doslo k poruSeniu predpisov mala podtitul ,,Cestovanie o droven vysSie®.
V tomto vydani spomenutej reldcie dala televizia TA3 priestor zndmej slovenskej cestov-
nej kanceldrii ,,Bubo Travel Agency®, ktord je zndma predovsSetkym exotickymi zdjazdmi
do celého sveta. Hostom bol jej zdstupca — obchodny riaditel’ — Pavel Fellner, ktory pri

prileZitosti jej 16. roku posobenia na trhu prijal do tejto relacie pozvanie.
V nasledujicom texte uvddzame tryvok zo spomenutého vydania:"?

Pavel FELLNER, obchodny riaditel BUBO Travel Agency:

Presne, to je ten dovod. My ddvame alebo snaZime sa ddvat nasim klientom intenzivnejsie
zdZitky. Je to vlastne aj nds slogan celej cestovnej kanceldrie. Klient, ktory s nami cestuje,
nielenZe je teda na jednom mieste, ale spozndva kultiiru, kulindrstvo, ludi, pamiatky, pri-
rodné iikazy a ked’ tii krajinu viastne celii vidi, obsiahne, tak tie zdZitky, ktoré z toho md, z
toho cestovania, sii absoliitne iné ako len leZat na pldazi povedzme dva tyZdne, aj ked'v

nddhernej krajine.

EPNT]

'3 Reldcia TA3 ,,Cestovanie o drovei vyssie® - http://www.ta3.com/sk/relacie/8_firmy/5225_cestovanie-o-

uroven-vyssie
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Jdan LESUNDAK, moderdtor:

K tomu, c¢o ste teraz rozprdvali, mdme aj pripravené obrdzky. To ndm mdZe aj réZia pustit.
My si zatial teda moZeme povedat, Ze co je teda podla vds vobec najdoleZitejsie pri podni-

kani na poli cestovnych agentiir.

Pavel FELLNER, obchodny riaditel BUBO Travel Agency:

Jednoznacne spokojny klient. Na konci kaZdého zdjazdu nasi klienti odovzddvaji ankety,
kde pisu, ako st spokojni so sprievodcom a s kanceldriou. Ako sa im pdcilo na zdjazde. A
moZem sa pochvdlit’, Ze viac ako deviit’desiatsest’ percent nasich klientov hodnoti zdjazdy
alebo cestovnu kanceldriu spokojnost'ou aZ nadSenost’'ou. TakZe myslim, Ze to je abso-

litne jednoznacny ndzor.

Jdn LESUNDAK, moderdtor:

Prdve teraz divdci vidia, kam sa s vasou kanceldriou moZu dostat’ a je to vlastne o tom,
Co ste spominali, Ze im poniikate zdZitky a naozaj skvelé cestovanie. Podme teraz ale na

dalsiu tému.

Jan LESUNDAK, moderdtor:

Teraz prejdeme k niecomu inému. O pdr dni, ¢ize dvadsiateho piateho septembra, otvorite
cestovatel’ské centrum, tak sa to vold. MdZeme to nazvat z vdasho pohladu novinkou a stan-

dardom?

Pavel FELLNER, obchodny riaditel BUBO Travel Agency:

Pre nds u? je to Standard, ale pre vela ludi to bude novinka ...

Jdn LESUNDAK, moderdtor:

Povedzme si este na zdver, bliZi sa ndm zimnd sezona, ¢o to znamend pre vasu agentiru

cestovnii?

Pavel FELLNER, obchodny riaditel BUBO Travel Agency:

Znova je to vel’ky rozdiel oproti klasickym cestovnym kanceldriam. Nam v podstate zaci-
na zimnd sezona v polovici oktobra, kedy vsetky hurikdny, ktoré teraz si na Kube, zanikni

a opdt tam bude nddherne a zacne sezona, od tej polovice oktobra aZ do konca marca je
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prdve v tychto krajindch, v strednej Amerike, v celej juhovychodnej Azii, ale aj v dalsich
krajindch top sezona. TakZe Mexiko, Kuba, Thajsko. Tam sme zdroveri aj najvdcsimi pre-
dajcami na Slovensku, takZe to su také tri oblasti, kde teraz budeme mat’ stovky, stovky

klientov.

Jdn LESUNDAK, moderdtor:

Dakujem pekne za rozhovor.

Z uryvkov dialégov medzi moderatorom a zastupcom spomenutej cestovnej kance-
larie dokdze nezaujaty divak (pozorovatel’) vel'mi jasne identifikovat’ urcity zdmer — pro-
pagécia prostrednictvom skrytej reklamy. Moderator podl'a nds v konStatovani: ,,Prdve
teraz divdci vidia, kam sa s vasou kanceldriou moZu dostat a je to vlastne o tom, co ste
spominali, Ze im poniikate zdZitky a naozaj skvelé cestovanie “ preukdzal, €i uZ svojou nesi-
kovnostou alebo priamym zdmerom, ¢i prikazom neobjektivitu, ktord priamo navadza ne-
zaujatého divdka zamysliet’ sa nad transparentnost'ou diskusie. Tym, Ze moderator dovolil
konstatovanie hosta: ,, Tam sme zdroven aj najvdcsimi predajcami na Slovensku, takZe to
su také tri oblasti, kde teraz budeme mat stovky, stovky klientov.“ umoznil hostovi reldcie
— zastupcovi CK BUBO - podl’a nasho nazoru nekritické konstatovanie priamo smerované
na vlastnd spolo¢nost’ — CK BUBO. Tym sa podl'a nds nedopustil len poruSenia predpisov
v oblasti propagécie — skrytej reklamy, ale aj tzv. ,, Zurnalistickej neobjektivity .

Na druhej strane moderator publicistickych reldcii md mimoriadne tazku situdciu.
Zaujat’ stanovisko je hlavne v pripade relacii ako je napr. reldcia ,,Firmy“ televizie TA3
vel'mi obtiazne. Preto je pre moderitora a vlastne aj divikov velmi dolezité mat
k dispozicii pripraveny scendr, podl'a ktorého sa rozhovor — relacia — bude uberat’. Napriek
tomu si myslime, Ze televizia TA3 v tomto pripade porusila zdkon o reklame, pretoZe bez
upozornenia divakov ,,skryto* propagovala sikromnu spolo¢nost’.

Rada pre vysielanie a retransmisiu sa tymto pripadom zaoberala diia 24.2.2009, pri-
¢om konstatovala: ,,.7Ze vysielatel’ (TA3) porusil ustanovenie § 32 ods. 12 zdkona C.

308/2000 Z.z., nakolko v programe odvysielal informdcie o cestovnej kanceldrii BUBO
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Travel Agency, ktoré naplnili definiciu skrytej reklamy. Vysielatelovi uloZila sankciu —

. X . . 14
upozornente na porusenie zdkona.

5.2 Skryta reklama reportazi TA3 ,,Den v aquaparku‘‘ a v spravodaj-

skom prispevku ,,Na Liptove je vel’a moZnosti na oddych*

Iny pripad porusenia predpisov skrytej reklamy, ktory sa vSak opit’ spija so stk-
romnou televiziou TA3, je reportdZou, v ktorej sa vyskytla skrytd propagicia Aquaparku
Tatralandia. Televizia TA3 odvysielala dva Zivé vstupy zAquaparku Tatralandia
v Liptovskom Mikulasi, kam bola vyslana aj reportérka a prenosovy voz TA3. Tieto Zivé
vstupy boli zaradené do vysielania televizie pod ndzvom ,,Dest v aquaparku“, pricom boli
obsahom Standardného spravodajského bloku TA3. V Zivych vstupoch bol niekol'kokrat
spominany nizov samotného aquaparku. TA3 poskytla v tejto reportdzi velky priestor
marketingovej manaZérke aquaparku (obr. 5.1), ktord prezentovala pontkané sluzby
a atrakcie. V druhom Zivom vstupe sa objavil aj priamy zaber na samotné logo Aquaparku
Tatralandia (obr.5.2) apribudol aj rozhovor so spokojnymi zdkaznikmi. Reportérka
v zivych vstupoch niekolkokrat vyzdvihuje prijemné pocasie, velky pocet zdkaznikov,

dzasnu prirodu, atrakcie, vynikajicu atmosféru.

Obr.5.1 Zdroj: Den v Augaparku, http://www.ta3.com/sk/reportaze/95037 _den-v-aquaparku

TaktieZ hovori o moZnostiach ubytovania priamo v aredli Aquaparku Tatralandia a

spomina aktudlnu akciu, pricom nabada divakov televizie k navsteve tohto aquaparku.

' Spréava RVR za rok 2009 - http://www.nrsr.sk/Dynamic/Download.aspx?DocID=344415, 5.78
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0br.5.2 Zdroj: Den v Auqaparku, http://www.ta3.com/sk/reportaze/95037_den-v-aquaparku

Zaverom druhého vstupu odzneli eSte informdcie o moZnostiach dovolenky na Lip-
tove, pricom reportérka na konci tohto vstupu viackrat zopakovala informécie, ktoré uz
odzneli. M6Zeme sa len domnievat,, ¢i iSlo o zadmer, resp. bola to neprofesionalita samotnej

reportérky.

Na reportaZe nadvizoval veCerny spravodajsky prispevok s ndzvom ,,Na Liptove je
vela moZnosti na oddych* od rovnakej reportérky, v ktorom sa opit’ spomina Aquapark
Tatralandia. 18lo v podstate o zhrnutie ,,reklamnych informécii, ktoré odzneli v priebehu

dna v podobe Zivych vstupov.

<D
AN

Obr.5.3 Zdroj: Den v Augaparku, http://www.ta3.com/sk/reportaze/95037 _den-v-aquaparku

Podotykame, Ze ani v jednom pripade, nebolo vysielanie TA3 riadne oznacené tak,
aby mal divék jasnu informdciu o tom, Ze v tychto prispevkoch su pouzité reklamné infor-

macie.
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Podrla nasho ndzoru vysielanie TA3 v tomto pripade bolo jednoznacne ovplyvnené
skrytym zamerom, ktorym bola skrytd reklama samotného aquaparku Tatralandia.
V prispevkoch sa vyskytli pre divaka jasné reklamné informécie bez predchadzajiceho
upozornenia a jasného oznacenia vysielania pre reklamné ucely. Myslime si, Ze televizia
TA3 v obidvoch pripadoch (reportdz s ndzvom ,, Deni v aquaparku “, prispevok do vecerné-
ho spravodajstva ,,Na Liptove je vela moZnosti na oddych*) naplnila definiciu skrytej re-
klamy — ustanovenie § 32 ods. 12 zdkona ¢. 308/2000 tym , Ze odvysielala informécie o

Aquaparku Tatralandia.

Na zaver uvddzame prepis reportaze ,,Na Liptove je vel'a moZnosti na oddych* z re-

lacie Sprdvy TA3 z 19.augusta 2008":

Moderdtorka:
Dovolenkdri majii na Liptove vela moZnosti, ako travit volny cas. Ci uZ je to pobyt v ho-
rdch, pri vodnej nddrZi, ndvsteva skanzenu, alebo aktivny oddych v aquaparku Tatralan-

dia.

Reportérka:

Mnohi turisti radi kombinuju hory, kultiirne pamiatky ci Sport.

Navstevnik aquaparku:

Najradsej hory a td voda k tomu patri, samozrejme.

Navstevnik aquaparku:

Boli sme v jaskyniach vo Vysokych Tatrdch, teraz tu, eSte uvidime, ¢o do konca tyZdna

stihneme.

Reportérka:
Najobliibenejsi je vsak pobyt pri vode.

15 Spravy TA3, prispevok ,,Cestovanie o troven vyssie“ - http://www.ta3.com/sk/reportaze/95090_na-

liptove-je-vela-moznosti-na-oddych
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Marketingovd manazérka Tatralandie Lucia Hajkovskd:

V aquaparku Tatralandia je najdlhsi a najstrmsi tobogdn v strednej Europe. Najdlhsi

je Anakonda a najstrmsi je Free Fall.

Navstevnicka aquaparku:

Ja som tu prvykrdt a velmi pekne sa mi tu pdci.

Navstevnik aquaparku:

Prisli sme z dedinky pri Sali, z Mocenku, a najradsej travime dovolenku na Liptove.

Navstevnik aquaparku:

Je tu velmi veselo a som rdd, Ze sme sem prisli.

Reportérka:
Aquapark je otvoreny celorocne, co umoZnujiu aj termdlne bazény. Navstevujii ho naj-
md rodiny s detmi. Pre ne sii urcené aj sprievodné akcie: westernové mestecko, lanovd

drdha ¢i lezeckd stena. Z Liptova Miriam Stefkovd, Ta3.

5.3 Skryta reklama na SkyEurope a OVB Finance v TA3

Pripady poruSenia predpisov skrytej reklamy v reldcii televizie TA3 Showbiz — skryta
reklama na SkyFEurope a v relacii Sprdvy — spravodajsky blok venovany spolo¢nosti OVB
Finance boli vroku 2008 najviac medializované v stvislosti s poruSovanim predpisov

o skrytej reklame v spravodajskej televizii TA3.

5.3.1 Skryta reklama v relacii Showbiz na SkyEurope

Reladcia Showbiz televizie TA3 sa svojim obsahom venuje novinkdm z doméceho
i zahrani¢ného svetového show biznisu, rozhovorom so sldvnymi a zaujimavymi Pud’mi.
Relacia pokryva aj ukdzky z najnovsich filmov, koncertov, divadelnych premiér, mapuje

klubovii scénu, ¢i mddne trendy a prehliadky.

Reportaz ,,Letecké spojenie medzi Viednou a Innsbruckom* bola odvysielana
v relacii Showbiz dna 15.maca 2008. Této reportdZ bola venovand vtedy novej leteckej

linke spolo¢nosti Sky Europe, ktord uZ medzi¢asom zbankrotovala.
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Vo vydani reldcie Showbiz, v ktorej sa spomenutd reportdz vyskytla vystupovali z4-
stupcovia spolocnosti Sky Europe alyZiari (obr.5.4) V nasledujicich riadkoch uvddzame

. 216
prepis reldcie

Moderdtorka:
Leteckd spolocnost’ Sky Europe Airlines sa vie postarat’ okrem bezpecného letu pre svo-
Jich klientov aj o nevsedné zdZitky. Po vydarenej akcii ,, Valentinske bozky*“ v oblakoch

prichddza s dalsim prekvapenim.

Hlas v reportdaZi:

Dalsou novinkou je letecké linka Viedeii - Innsbruck, ktord umoZiiuje lyZiarom presu-

niit’ sa priamo do srdca rakiiskych Alp.

Hovorca Sky Europe Tomds Kika:

Nemusite v aute travit niekolko hodin, kym sa dostanete na svoj vytiiZeny svah. Sadnete si
do lietadla a za pdr miniit, let netrvd ani hodinu, moZete priletiet priamo do Innsbrucku,
kde moZete stravit krdsnu dovolenku priamo na ladovci. VSetci cestujiici si vitant, aby

prisli do Viedne, sadli na lietadlo a moZu si zalyZovat este v ten den.

Hlas v reportaZi:

Tiito linku sme vyskusali aj my s nasou kamerou.

LyZiar:
...nakolko mdm zndamych v aerolinidch, dozvedel som sa o moZnosti, Ze lieta z Viedne do

Innsbrucku lietadlo, bolo to perfektné, pohodlné...

LyZiarka:

...tento rok sa chystdme urcite, asi pojdeme tym lietadlom...

16 Reldcia TA3 Showbiz  ,Letecké  spojenie medzi Viedilou a  Innsbruckom® -

http://medialne.etrend.sk/televizia-spravy/ta3-v-showbize-prezentuje-novu-linku-sky-europe.html
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LyZiar:

...urcite sa budem o tej moZnosti aspon informovat, znie to zaujimavo...

Hlas v reportdZi:

A preco sa vybrat na dovolenku prdve lietadlom?

Steven Greenway, riaditel’ obchodného oddelenia Sky Europe: Ludia majii moznost vy-

brat si, ¢i budii cestovat’ autom, autobusom alebo lietadlom, ktoré je styri aZ pdt krdt rych-

lejsie. O to dlhsie si mozu vychutnat' dovolenku.

Obr.5.4 Zdroj: Letecké spojenie medzi Viediiou a Innsbruckom, http://medialne.etrend.sk/televizia-spravy/ta3-v-

showbize-prezentuje-novu-linku-sky-europe.html

V reportdZi sa okrem iného spomina, Ze pravidelnd linka Viedeni — Innsbruck je no-
vinkou spolo¢nosti Sky Europe. Linka vSak v tej dobe uz nebola Ziadnou novinkou, ked’ze
Sky Europe tuto linku ako novinku ozndmilo uZ v septembri predchiddzajiceho roka, pri-
¢om prvé lety sa uskutocnili uz 28.oktébra predchadzajiceho roka. Myslime, si, Ze TA3 sa
v tomto pripade zavadzala divdkov preto, aby obsah reldcie aspoi scasti napinal progra-
movu liniu reldcie — ,, Novinky z domdceho i svetového show biznisu*. V reldcii sa vysky-
tovali nekritické dial6gy, prehnand reklama, ktord superlativizuje Sky Europe bez toho, aby
nezaujaty divak bol informovany o tom, Ze sa vysiela reklama, presnejSie tzv. skryta re-
klama. Myslime si, Ze tymto vysielatel’ a producent v jednom — TA3 — porusil zdkon o vy-
sielani a retransmisii.

Pripadom sa zaoberala aj Rada pre vysielanie a retransmisiu, ktord na svojom za-
sadnuti 23.septembra 2008 rozhodla, Ze vysielatel — TA3:

»Porusil povinnost ustanovenii v § 32 ods. 12 zdkona ¢. 308/2000 Z.z. tym, Ze dia

15.03.2008 o cca 21:53 hod. odvysielal v rdmci programu Showbiz prispevok Letecké spo-
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jenie medzi Viednou a Innsbruckom obsahujiici informdcie, ktoré naplnili definiciu skrytej
reklamy podla § 32 ods. 13 zdkona ¢. 308/2000 Z.z."”
Rada pre vysielanie a retransmisiu uloZila TA3 sankciu — upozornenie na porusenie

zakona.

5.3.2 Skryta reklama v relacii Spravy na OVB Finance

Dal3f pripad poruSenia predpisov v oblasti skrytej reklamy bol obsahom samotnej
spravodajskej reldcie Spravy. Spravodajsky blok mal nazov ,Zdujem o financné sluzby
neustdle rastie “, pricom televizia TA3 ho odvysielala v rdmci relacie Sprdvy dna 27.marca

2008. Uvadzame prepis spravodajského prispevku, v ktorom sa vyskytla skryt4 reklama'®:

Moderdtorka:
Coraz viac ludi na Slovensku sa pri vybere hypotekdrneho tiveru ¢i poistenia obracia na
financného poradcu. Rodiny majii zdujem najmd o stavebné sporenie, Zivotné poistenie, ale

aj zabezpecenie v starobe.

Redaktorka:
Trendom v oblasti financného poradenstva je poskytovat' svojim klientom dlhodoby servis,

aby sa v kaZdej Zivotnej situdcii mohli obrdtit na svojho poradcu.

Benedikt FRONC, riaditel’ spolocnosti OVB Allfinanz Slovensko:

Bonus naviac, napriklad v tomto roku budeme pomdhat’ klientom pri priprave na euro,

to je nieco za ¢o nebudeme mat’ my sice Ziaden efekt.

Redaktorka:
OVB Allfinanz Slovensko Izdber na logo/ je lidrom na trhu finanéného poradenstva u

nds/zdber na logo/. Lepsi servis pre klientov a vys$siu tiroven konzultdcii ocakdvajii aj od

"7 Zapisnica & 16/2008 zo zasadnutia Rady pre vysielanie a retransmisiu - http://www.rada-

rtv.sk/_cms/data/modules/download/1222683415_zapisnica_RVR_162008_zo_dna_23_09_2008.pdf, 5.30

18 Spravy TA3 ,,Zaujem o financné poradenstvo neustdle rastie* -

http://www.ta3.com/sk/reportaze/78641_zaujem-o-financne-poradenstvo-neustale-rastie
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investicie do vzdeldvania zamestnacovl/4-sekundovy zdber na logo/. Dvadsiati piati uZ ab-

solvovali celorocny vzdeldvaci program.

Ivica CHACATURIANOVA, riaditel’ka OVB Akadémia vzdeldvania:

Urdite bude mat’ nds financény konzultant vel’mi dobry prehlad vo svojej branZi, bude
mat schopnosti mu odpovedat na otdzky, riesit' jeho problémy, komplexne sa pozriet na tie

veci.

Redaktorka:
OVB Allfinanz Slovensko sa podiela na obrate celoeurdpskeho holdingul0-timi percenta-

mi. Ten md viac ako 2 a pol miliéna klientov.

Nekriticka prezentacia spolo¢nosti, sluZieb a zabery na logo spolocnosti a to vSetko
bez toho, aby o tom divdk bol dopredu informovany. Takto mdZeme zhrnut' tento pripad
porusenia. Dovolime si tvrdit, Ze televizia TA3 opit velmi hrubo porusilo zikon
o vysielani a retransmisii, tym, Ze umiestnila skrytd reklamu tam, kde za Ziadnych okolnos-
ti reklama vyskytovat’ nemd. Spravodajska televizia TA3 opit’ poukdzala, Ze jej vysielanie

nie je az tak nestranné, ako by sa na prvy pohl'ad mohlo zdat'.

Pripadom sa zaoberala aj Rada pre vysielanie a retransmisiu. Rada 23.septembra

2008 rozhodla, Ze vysielatel — TA3:

., Porusil povinnost ustanovenii v § 32 ods. 12 zdkona ¢. 308/2000 Z.z. tym, Ze dna
27.03.2008 o cca 18:19 hod. odvysielal v rdmci programu Sprdvy TA3 prispevok pod nd-
zvom Zdujem o financné poradenstvo stdle rastie, obsahujiici informdcie, ktoré naplnili

definiciu skrytej reklamy podla § 32 ods. 13 zdkona ¢ 308/2000 Z. 7.

Rada pre vysielanie a retransmisiu upozornila vysielatel'a na poruSenie zdkona, pri-
¢om neudelila Ziadny finan¢ny trest rovnako ako v pripade porusenia zdkona — skryta re-

klama na Sky Europe.

19 Zapisnica ¢. 16/2008 zo zasadnutia Rady pre vysielanie a retransmisiu - http://www.rada-

rtv.sk/_cms/data/modules/download/1222683415_zapisnica_RVR_162008_zo_dna_23_09_2008.pdf, s.31
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5.4 Skryta reklama na Loto v seriali TV JOJ Panelak

Z novsich pripadov vyberdme pripad porusenia predpisov v seridli Paneldk televi-
zie JOJ. Po medidlne rozvirenom pripade skrytého propagovania denniku Novy cas

v seriali Paneldk (obr. 5.5) v roku 2008 sa v tom istom seridli objavila skryta reklama opit’.

Diia 26.novembra 2009 sa v seridli televizie Joj Paneldk objavila reklama na sluzbu
Loto znamej slovenskej stavkovej spolo¢nosti Tipos. Je doleZité spomenit’, Ze spolo¢nost’
Tipos je sponzorom programu, pricom v seridli Paneldk sa objavili propagacné zmienky
prave na sluzbu Loto tejto spolocnosti. ISlo o evidentné porusenie uz novelizovaného za-
kona ¢. 308 Z.z o vysielani a retransmisii. Rada pre vysielanie a retransmisiu obdrzala

podnet na presetrenie mozného porusenia zdkona a 26.janudra 2010 zacala voci spoloc¢nosti

Obr.5.5 Zdroj: V Paneldku na JOJ sa ¢ita Novy Cas, http://medialne.etrend.sk/televizia-spravy/v-panelaku-na-joj-sa-

cita-novy-cas-obe-strany-spolupracu-odmietaju. html

MAC TV s.r.0., ktord vlastni TV JOJ spravne konanie. 23. marca 2010 Rada pre vysielanie
a retransmisiu rozhodla, Ze: ,, Ucastnik sprdvneho konania MAC TV s.r.o. porusil povin-
nost ustanovenii v § 38 ods. 4 zdkona ¢. 308/2000 Z. z. tym, Ze dna 26.11.2009 o cca 20:16
hod. odvysielal sponzorovany program Paneldk, v ktorom osobitnymi propagacnymi
zmienkami doslo k priamej podpore sluzby LOTO sponzora programu TIPOS, ndrodnd
lotériovd spolocnost, a.s.*® Za porusenie zdkona Rada udelila sankciu — pokutu vo vyske

1.000 EUR.

20 Zapisnica ¢. 06/2010 zo zasadnutia Rady pre vysielanie a retransmisiu - http://www.rada-

rtv.sk/_cms/data/modules/download/1269613095_Zapisnica_c_06_23_03_2010.pdf, s.51
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Vidime, Ze pripadov poruSenia zdkona o vysielani a retransmisii v zmysle poruSenia
predpisov v oblasti skrytej propagicie — reklamy na Slovensku bolo v minulosti velké
mnoZstvo. Tento trend bohuZial’ pretrvava aj v suCasnosti. MoZeme konstatovat, Ze aj na-
priek sankcidm, ktoré Rada pre vysielanie a retransmisiu uplatiluje voci vysielatel'om, vy-
davatelom — vinnikom — tento jav nema klesajicu tendenciu. Na skrytd reklamu sa moZze-
me pozerat’ ako na istd formu ,,skratky*, pomocou ktorej sa spriaznené spolocnosti (OVB
Finance, Sky Europe, Novy Cas, Dexia Banka a mnohé iné) s vysielatefom (TV JOI, TV
Markiza, TA3, STV) resp. vydavatelom alebo inym médiom dostdvaju do popredia, pri-
com ,.ilegdlne* ziskavaju konkuren¢nd vyhodu, ktord im zarucuje ich hlavny ciel’ - maxi-

malizacia zisku.
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6 POROVNANIE SKRYTEJ REKLAMY
Skryta reklama v slovenskych hudobnych klipoch

So skrytou reklamou sa mézeme stretnit’ nielen v slovenskych hudobnych klipoch
ale vo videoklipoch na celom svete, ¢i uz vizudlnom alebo v audio prevedeni. Podl’a nasho
nézoru je reklama v hudobnych klipoch velmi tispesnou formou skrytej reklamy. Clovek
sa pri ich sledovani koncentruje skor na hudbu a preto si prave vo videoklipe nevSimne
propagiciu konkrétnej znacky. Taktiez je to silny spdsob ovplyviovania pubertilnej mla-

deZe, ako aj neskor spominam v konkrétnom priklade.

Existuje vel'mi vela prikladov, avSak jeden z prvych na Slovensku bola piesen od
skupiny Team s ndzvom Reklama na ticho, kde je v texte spomenutd Coca-cola, ktord sa
dala v obdobi najvicsej slavy skupiny Team velmi tazko zaobstarat. Uvadzame turyvok

Z textu spomenutej piesne:

., V konzervdch a v plechovkdch
0d Coca-cola

Také cerstvé ticho

AZ to zaboli...

Jeden z aktudlnejSich prikladov skrytej reklamy nachadzame aj v hudobnom klipe
Verejny nepriatel’ od slovenského hudobného interpreta Rytmusa, ktory vo svojom video-

klipe propaguje viacero znaciek. St nimi napr. investorska skupina J&T, Louis Vuitton.

Obr.6.1 Zdroj: hitp://www.youtube.com/watch?v=7ZXPST7DJ4yQ
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Sél zna¢ky Louis Vuitton méa Rytmus v klipe (obr.6.2) a okrem iného aj na obale svojho
nového CDc¢ka s ndzvom KRAL. Z pomedzi inych znaciek sa v tomto videoklipe vyskytuje
aj skrytad reklama na znacky Honda, Samsung a SAP. Podl'a nasho ndzoru sa v tomto pripa-
de jedna o jednoznacnu skryti reklamu. Dovolime si pochybovat, Ze sldvny vyrobca mdd-
nych doplnkov Louis Vuitton by zaplatil slovenskému hudobnému interpretovi — Rytmusovi
— za umiestnenie loga na jeho albume, & na viacerych snimkach vo videoklipe. Co sa tyka
znaciek, ktoré st zvyraznené na budovach ako napr. J&T (obr.6.1), SAP, myslime si, lebo
je st neodlucitel'nou a prirodzenou castou Bratislavy. Avsak aj napriek tomu ide podla nds
o skrytd reklamu. Myslime si, Ze produkovanie hudobnych klipov patri medzi pldnované
¢innosti, ktoré obsahuju presny scendr, podl'a ktorého rezZisér, pripadne producent postupu-

je a preto sa skrytd reklama nemdZe v tomto pripade povaZovat’ za ndhodny jav.

0br.6.2 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=ZXPST7DJ4yQ

Skryta reklama v americkom hudobnom Klipe

Ukazkové priklady vyuZitia skrytej reklamy nachiadzame aj americkych hudobnych
klipoch. Ako priklad uvddzame hudobny klip skupiny Black Eyed Peas s nizvom My
humps z roku 2005, v ktorom spevacka Fergie sedi, lezi a tancuje okolo velkych kufrov
(obr.6.3) od firmy Louis Vuitton, na ktorych su jasne viditeIné loga znacky. V d’al§ich za-
beroch, st viditeI'né dve tanecnicky s roznymi kabelkami (obr.6.4), kde je este zretel'nejSie
viditeI'né logo znacky Louis Vuitton. Dovolime si poznamenat’, Ze tieto dve scény su tak-
mer podprahovou reklamou, ked’Ze v priebehu 3 az 4 sekind stihni byt zobrazené 3 mode-
ly kabeliek spominanej znacky vyuZitim bleskového strihania zaberov. Pri sledovani tychto

zaberov sme na prvy pohlad tieto skryté reklamy nezaregistrovali. Podarilo sa ndm ich
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postrehnidt’ aZ pri 2 az 3 pozerani videoklipu. Scéna, kde Fergie tancuje okolo kufru znac-

ky Louis Vuitton je na rozdiel od bleskovo strihanych scén s tanecnickami az prili§ viditel-

na.

0br.6.3 Zdroj: http:/fwww.youtube.com/watch?v=iEe_eraFWWs&feature=fvst

V piesni My Humps bola pouzitd skrytd reklama nielen vo vizudlnej Casti, ale aj

v texte samotnej piesne. Tu vSak nebola spomenuta len znacka Louis Vuitton, ale iné znac-

ky ako napr. Dolce & Gabbana, Fendi, Donna Karan, Seven Jeans a True Religion.

Uvéadzame udryvok z textu piesne My Humps a jeho volny preklad:

.1 drive these brothers crazy ,
1 do it on the daily,

They treat me really nicely,
They buy me all these ices.
Dolce & Gabbana,

Fendi and NaDonna

Karan, they be sharin'

All their money got me wearin' fly
Brother I ain't askin,

They say they love my ass ‘n,
Seven Jeans, True Religion's,
I say no, but they keep givin'

So I keep on takin';

Chlapci sa idii zo mia zbldznit,
kazdym dnom,

sprdavaju sa ku mne milo,
kupujii mi drahokamy,
Dolce&Gabbana,

Fendi a potom Donnu Karan,
ddvajii mi vela,

za ich peniaze som vZdy dobre oblecend,
nepytam sa ich, ¢o za to,
milujii moj zadok v rifldch,
Seven Jeans, True Religion's,
hovorim im nie, ale oni kupuji,

tak si to beriem,...
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Obr.6.4 Zdroj: hitp://www.youtube.com/watch?v=iEe_eraF WWs&feature=fvst

Porovnanie vyuZitia skrytej reklamy v americkom a slovenskom hudobnom klipe

Ked porovniame kvantitu skrytej reklamy v podobe umiestnenia znaciek vo video-
klipe Rytmusa a skupiny Black Eyed Peas, jednoznacne konstatujeme, Ze Rytmusov video-
klip neobsahuje také mnozstvo skrytej reklamy ako klip My Humps od Black Eyed Peas,
kde je cely klip ¢i uz vizudlne alebo verbalne preplneny skrytou reklamou. Na druhej stra-
ne musime podotknit’, Ze text skladby My Humps si vizudlne prevedenie klipu vyZadoval,
kedZe text skladby My Humps poukazuje na tzv. ,,mladé ddamy “, ktoré si hladaja partnerov
podla znaciek. Spominané damy sa riadia prave podl'a videi ako je napr. aj My Humps, kde
su propagované znacky ako je Louis Vuitton a iné. Je to ret'azova reakcia, ktorej sa da t'az-
ko vyhnit. Myslime si, Zze z hl'adiska kvality prevedenia spominanych klipov Rytmusa a
Black Eyed Peas je na tom druhy menovany lepSie. Zdbery na znacky su preciznejSie pri-
pravené, farebné odtiene lepSie zladené. Dévodom by mohol byt fakt, Ze klip Black Eyed
Peas bol na znacky orientovany aj z hl'adiska textu piesne, pricom Rytmusov klip Verejny

Nepriatel tento atribut nemal.
Skryta reklama v rakisko-nemeckom seriali

V rakisko-nemeckom seridli Gute Zeiten,Schlechte Zeiten, ktory vysiela stanica
RTL od rolu 1992, mdZeme tieZ ndjst’ viacero skrytych rekldm. Aj ked’ vécSina potravin
ako napr. mlieko, minerdlka, kola su fiktivne znacky vyrobené extra pre serial, skryta re-

klama sa vyskytuje. Skrytd reklama na znaCku Volkswagen v tomto seridli je vidiet’ aj na
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tejto snimke (obr.6.5), kde je v zdbere vidiet Volkswagen Kombi z roku 1964 ako precha-

dza po ceste okolo postavy zo seridlu, ktord ide po chodniku so psom. Na tejto snimke je

jednoznacne vidite'né logo znacky Volkswagen.

Obr.6.5 Zdroj http://www.youtube.com/watch?v=Z7ZntiwWOgVIO&feature=related

Priklady fiktivnych vyrobkov, ktoré boli vyrobené len pre produkciu seridlu Gute
Zeiten, Schlechte Zeiten nachadzame vo vSetkych séridch. Z velkého poctu uvddzame napr.
Empire Dry Gin, ktory je viditeI'ny na snimke (obr.6.6). Fiktivnou znackou resp. produk-
tom je aj Volta Cola (obr.6.7), ktord v tomto seridli bezne pouZiva ako bezny produkt, pri-
¢om nim nie je. Zndmym, avSak len pre seridl Gute Zeiten, Schlechte Zeiten je aj ¢asopis

Candy, ktory sa v seridli rovnako objavil. Zaujimavost'ou v tomto seridli je vidiet’

Obr.6.6 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=VpWvuk111Rg &feature=related

vystupovanie holandskej skupiny Caught In The Act, ktord v nom spievala pri kazdej
vhodnej prileZitosti svoje piesne z vtedy aktudlneho albumu. Tzv. ,music placement “, kto-
ry tymto vznikal bol bezplatny, ked’Ze firma Grundy — UFA, ktora produkuje seridl Gute

Zeiten, Schlechte Zeiten, za tito ,,propagdciu “ nedostala ziadnu finan¢nu ¢iastku. Hudobna
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skupina Caught In The Act mala tymto music placementom vel’ky uspech, pretoze to bol

pre ich cielovu skupinu (mladé Zenské obdivovatel’ky) spravny komunikacny kanal.

0br.6.7 Zdroj: http://www.youtube.com/watch >v=JWfJSp_BWWM &feature=related

Skryta reklama v slovenskom seriali

Zo slovenskych predstavitelov seridlov spominame seridl Paneldk televizie JOJ,
v ktorom sa vSak skrytd reklama vyskytuje v mensej miere. Z pomerne malého mnoZstva
vyskytov uvddzame scénu (obr.6.8), v ktorej sa vyskytla flasa whisky znamej znacky Bal-
lantines. Na fTasi sice nie je zobrazend znaCku viditel'ne, ale tvarom, farbou flase a z jej
etikety je evidentné, o aki znacku alkoholu sa v tejto scéne ide. Podl'a nas je to jednoznac-
ny vyskyt skrytej reklamy v podobe tzv. ,.generic placemement“. Rovnako nés zaujala uz
spominand skrytd reklama na Novy Cas, Pepsi Colu, mliekarenskii spoloénost’ Rajo ale aj

internet od spolocnosti Orange — Fiber net. Inym seridlom, v ktorom sa skryta reklama

0br.6.8 Zdroj: http://www.youtube.com/watch ?v=6Fure9kV7_g&feature=fvsr

vyskytla, je pravidelne vysielany seridl Ordindcia v ruZovej zdhrade. V scéne (obr.6.9)
tohto seridlu, kde seridlovad postava doktorka Petrovicovd (hereCka Zuzana Fialova) je
predvoland na konzulticiu s ucitel’kou jej dcéry Silvii, je vel'mi jasne vidite'nd skryta re-

klama na film Hory maji oci. MdZeme len Spekulovat’, ¢i tento plagat bol umiestneny do
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scény umyselne za tcelom jeho propagicie v Case vysielania premiéry, alebo producent,
resp. reZisér na tento plagét pri aranZovani scény zabudol a neodstranil ho. Z mdjho pohla-
du sa jedna o skrytd reklamu na spominany film, aj napriek tazko dokdzanej suvislosti

skrytej reklamy a seridlu Ordindcia v ruZovej zdhrade.

0br.6.9 Zdroj: hitp://www.youtube.com/watch?v=wXWxA3mrSc8

V cCeskej anabdze seridlu Ordindcia v ruZovej zdhrade je tiez viditeI'nd skrytd re-
klama, avSak na rozdiel od slovenskej verzie, ide v tomto pripade o fiktivny produkt, kto-
rym je Kola. Tento produkt si podl'a nds v scéne vSimne len maly pocet divakov, pretoze
tito znacka sa v obchodoch nevyskytuje ateda divdk tento produkt povazuje za sucast
scény viac ako v pripade redlnych produktov. Je to podobny pripad ako aj v nemeckych
a rakuskych seridloch, kde produkt, ktory je pouZzity v scénach sa nedd kipit’ v obchodoch

a tym padom o reklame nie je mozné hovorit’.
Porovnanie vyuzitia skrytej reklamy v slovenskom a rakisko-nemeckom seriali

V porovnani s nemeckymi alebo rakiskymi seridlmi sa v slovenskych seridloch po-
uziva skrytd reklama na existujice vyrobky ovela cCastejSie. V rakiskych a nemeckych
seridloch ndjdeme tieZ vel'a skrytej reklamy, avSak ide prevazne o fiktivne produkty alebo
produkty, na ktorych nie su viditelné etikety, alebo produkt nie je inak rozpoznatelny.
Z hl'adiska kvality a umiestnenia si podla nds na tom lepsie nasi rakuski, ¢i nemecki suse-
dia, ktori ak aj do seridlu skrytd reklamu umiestnia, poloha je vybrand s dorazom na sply-
nutie s dejom. V slovenskych seridloch sa skrytd reklama umiestiiuje vel'akrat bez uvaZenia
konkrétnej situdcie deja, reZisér, resp. producent neddva az taky doraz na kvalitu prevede-
nia. Myslime si, zZe skrytd reklamu v seridloch je moZné vel'mi inteligentnych sp6sobom
regulovat’, pricom vyuzitie fiktivnych produktov je idedlnym riesenim v procese dodrZova-
nia zdkonnych predpokladov, ktoré si v dneSnej dobre v pripade podozrenia na skrytu re-

klamu prisne posudzované.
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7 VYSKUM SKRYTEJ REKLAMY

Vyskum zamerany na zistenie vztahu respondentov ku skrytej reklame sme sa roz-
hodli vykonat’ pre tucely overenia a porovnania naSich zdverov s ndzormi respondentov.
Vyskum sme realizovali pomocou on-line dotazniku na www.vyplnto.cz, ktory bol uvede-

ny na sieti internet.
Ciel vyskumu

Ciel'om vyskumu bolo zistit’ ¢i respondenti poznaju skryti reklamu, product place-
ment, podprahové vnimanie a pod. Zistovali sme aj ako vnimajui skrytd reklamu, product

placement a kde sa s touto formou marketingovej komunikécie stretli.
Predmet vyskumu

Predmetom vyskumu boli osoby v produktivnom veku, hlavne zamestnani a Studen-
ti. Osloveni respondenti, ktori sa vyskumu zicastnili boli prevazne zo Slovenska alebo
z Ceskej republiky. Vyskum sa zameriaval na vekovi skupinu, ktord predstavovala rozme-
dzie 22 az 32 rokov. Vyskum sa neorientoval na zvolenu skupinu obyvatel'stva kvoli atri-
butom rodinného zdzemia, ¢iZe od tychto parametrov sme vo vyskume abstrahovali. Do-
taznik sa skladal z 18-tich otdzok, z ktorych 4 otdzky boli nepovinné. Pocet respondentov,

ktori vyskum dokon¢ili bol 131, pricom vyskum trval 99 hodin.
Navratnost’ dotaznikov

Navratnost’ dotaznikov bola 75 %, pricom musime ale zdoraznit’, Ze pocet oslove-
nych respondentov prevySoval prave kvoli moznému nezdujmu pocet respondentov, ktori
vyskum dokoncili. Pocet respondentov 131, ktori vyskum dokoncili povazujeme za uspo-
kojivy pre ciel’ ndsho vyskumu. Priemernd doba vypliovania bola 4 mindty a 9 sekiind, ¢o
povazujeme za idedlne, ked’Ze sme nechceli generovat’ dotaznik, ktory by bol prili§ dlhy

a respondenta by prili§ ¢asovo, ¢i inak zatazoval.
Analyza zistenych vysledkov a ich interpretacia

Na otazku ¢.1, v ktorej sme zistovali, ¢i respondenti vedia, o je skrytd reklama
znamena odpovedalo necelych 99 % ,,ano*, o predstavovalo 129 opytanych. V otdzke ¢.
2 nam odpovedalo 95 % opytanych, Ze poznd a vie, ¢o znamend podprahové vnimanie. Na
zistovanie vedomosti slova product placement sme sa zamerali v otdzke €. 3, priCom tu
nam odpovedalo pozitivne uZ iba necelych 75 %, ¢o predstavuje 98 opytanych. Vidime, Ze

Specifickost’ prvych troch otdzok mala vplyv na odpovede respondentov. Prva otdzka ob-
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sahuje slovo skrytd reklama, ktoré je beZne pouzivanym, pricom podprahové vnimanie
pouzité v druhej otdzke je uz uzZs$im pojmom, ktory pozna uz mensi pocet respondentov.
Nepovazujeme ale tento rozdiel za vyznamny. Zaujimavym je suvis medzi otdzkou €. 1 a C.
3, kde respondenti odpovedali presne podl'a nasich oCakavani, ked’ product placement uz
nepoznalo ani priblizne rovnaky pocet I'udi, ktori poznali skrytd reklamu. Rozdiel predsta-
voval az 30 respondentov, ¢o je na pocet vSetkych zicastnenych respondentov tohto vy-

skumu vyznamné ¢islo. Predpokladali sme, Ze tento rozdiel vznikne. Dévodom tohto roz-

dielu mdze byt aj anglicky ndzov namiesto slovenského umiestnenie produktov.

V dalSej otazke sme sa chceli od respondentov dozvediet’, aky vztah ku skrytej
reklame maji. Az 78 respondentov odpovedalo na otidzku negativnym spdsobom, pricom
viac ako polovica z tejto skupiny oznacila skrytd reklamu za negativne posobiacu. 35 res-
pondentov, ¢o predstavovalo zhruba 37 % vsetkych odpovedalo, Ze skrytd reklama pOsobi
na ¢loveka pozitivne a dokonca je nipomocnd v procese rozhodovania sa o kiipe. Necelych
14 % na otiazku nevedelo odpovedat. Z odpovedi vidime, Ze ndzory respondentov su
v rdmci skupin priblizne rovnako rozvrstvené, pricom ale nerozhodnutych 18 respondentov
tvori vyraznd hranicu medzi negativnym a pozitivnym chapanim skrytej reklamy. Odpo-

ved’ na tito otdzku potvrdila nds predpoklad o viac¢Sinovom negativnom chdpani skrytej

.....

V poradi 5. otdzke nds neprekvapil fakt, Ze vyse 94 % respondentov odpovedalo, Ze
televizia je najvacsi zdroj skrytej reklamy, priCom internet predstavuje zdroj skrytej rekla-
my pre skoro 55 % respondentov. Za vyznamné povazujeme aj necelych 42 % responden-
tov, ktori zaskrtli aj tlac¢, ako zdroj skrytej reklamy. Vysledok naplnil nase ocakdvania a

plne sa s nim stotoZiujeme.

V d’alSej otdzke sme sa zamerali na typy televiznych programov, v ktorych sa res-
pondenti stretli so skrytou reklamou, pricom najviac pozitivnych odpovedi dostala moz-
nost’ filmy a moznost’ seridly, pricom obidve tieto moZnosti zvolilo 104 respondentov v

obidvoch pripadoch.

V otazke €. 9 sme sa respondentov pytali, ¢i ich reklama ovplyviiuje v procese vy-
beru znacky vyrobku. Odpoved’ ,,ano” vyuzilo vyse 44 % opytanych, pricom az 32 % od-
diel v prospech odpovedi ,,ano0”. Za vyznamnu vSak povaZujeme Cast’ respondentov, ktora

nie rozhodnuta. Myslime si, Ze ovplyviiovanie skrytou reklamou je do velkej miery sub-
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jektivny jav, o ktorom sdm respondent mnoho krat ani netusi, hlavne v pripade skrytej re-

klamy, ktord vyuziva podprahové techniky, ktorymi sa aktivuje jeho podvedomie.

Z vyskumu sme sa tieZ dozvedeli, Ze naSi respondenti sleduji najviac americké,
ceské a slovenské seridly a filmy, ¢o vyplyva z otazky €. 10. Dovolime si tvrdit, Ze tito

informécia pribliZzne kopiruje vyvoj na Slovensku.

Respondenti ndm v otdzke ¢. 12 odpovedali, ¢i sthlasia s vyuzivanim skrytej re-
klamy ako formy marketingovej komunikdcie, priCom iba 41 % respondentov odpovedalo
,hie” az vySe 18 % respondentov sa nevedelo rozhodnit. S vyuZzivanim skrytej reklamy
sthlasilo skoro 40 % percent opytanych, ¢o povazujeme za vel'mi vysoké cislo. Odpoved’
na tito otdzku nds prekvapila. Ocakdvali sme vyraznejsi nesihlas priblizne na drovni 60

%.

V otazke €. 13 respondenti potvrdili nezaujem o slovenské seridly, pricom aZ skoro
66 % odpovedalo vich neprospech. Zo seridlov, ktoré respondenti pozeraji sa prvom
a druhom mieste umiestnili v poradi Paneldk a Ordindcia v riiZovej zdhrade. Plne stihlasi-

me s respondentmi, ktory pozeraju slovenské seridly.

V otazke €. 14 s nazvom ,, Vsimli ste si uZ niekedy skryti reklamu v denniku? ““, nam
odpovedalo az 66 % respondentov negativne — ,,nie“, teda Ze sa so skrytou reklamou
v denniku nestretli. Z tohto dedukujeme, Ze sa opytani respondenti stretli so skrytou rekla-

mou skor v casopisoch, tyZzdennikoch ako v dennikoch.

Vo vyskume sa zicastnilo az skoro 71 % zien, ¢o vSak ma podl'a nds moze mat’
vplyv na vysledky tohto vyskumu. NajpocetnejSie zastiipenou skupinou vo vyskume boli
respondenti vo veku 25 az 30 rokov, pricom vysokoskolské vzdelanie dosiahlo len pribliz-
ne 25 % respondentov. Priblizne 70 % respondentov dosiahlo stredoSkolské vzdelanie, ¢o

kopiruje vyvoj vzdelanosti.

Z vysledkov, ktoré sme ziskali z odpovedi v dotazniku sme si potvrdili niektoré na-
Se predpoklady, s ktorymi sme pri tvorbe dotazniku uvazovali. Ndzory respondentov uve-
dené v dotazniku nie st vo vSetkych otazkach totoZné s nasimi. K r6znosti mohla prispiet
aj urc¢itd miera nerovnomerného rozvrstvenia muzov a Zien, ktori sa vyskumu zdcastnili,

resp. osobné preferencie zaloZené skor na pocitoch ako na redlnych predpokladoch.
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Vysledky vyskumu a grafy, ktoré s nim suvisia uvddzame prehl’adne v prilohe. Su
k dispozicii aj na internetovej stranke http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/skryta-

reklama-v-mediach/.

7.1 Dotaznik

1. Viete Co je skryta reklama ?

e Ano
e Nie

2. Viete ¢o je podprahové vnimanie ?

e Ano
e Nie

3. Viete €o je product placement ?

e Ano
e Nie

4. Aky vzt'ah mate ku skrytej reklame ?

e Myslim si, Ze je to vel'mi zI4 a nekald forma marketingovej komunikacie

e Myslim si, Ze je pozitivna, pomdha potencidlnym zdkaznikom v procese rozhodo-
vania sa o kiipe

e Myslim si, Ze pdsobi skor negativne na spotrebitel’a

e  Myslim si, Ze posobi skdr pozitivne na spotrebitel’a

e Neviem

5.V akych typoch médif ste sa stretli so skrytou reklamou ?

e Tlac
o Televizia
e Rozhlas
¢ Internet
o Iné
6. Ak ste odpovedali v predoslej otdzke polickom INE, prosim uved'te, v akom médiu ste

sa so skrytou reklamou stretli.

7.V akych typoch televiznych programov ste sa stretli so skrytou reklamou ?
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Filmy

Seridly

Publicistické relacie
Spravodajské relacie
Iné

8. Ak ste odpovedali v predoslej otizke polickom INE, prosim uvedte, v akych typoch

televiznych programov ste sa so skrytou reklamou stretli.

9. Myslite si, ze Vas skryta reklama ovplyviuje v procese vyberu znacky vyrobku ?

Ano
Nie
Neviem

10. Aké filmy a seridly najCastejSie pozerate ? Zorad’te zostupne.

Americké
Ceské
Slovenské
Nemecké
Rakuske
Anglické
Madarské

11. Ak sledudujete iné filmy alebo seridly, prosim uved’te aké.

12. Sthlasite s vyuzivanim skrytej reklamy, ako formy marketingovej komunikéacie ?

Ano
Nie
Neviem

13. V ktorom slovenskom seridli ste si v§imli product placement?

Paneldk

Mafstory

Profesionali

Keby bolo keby

Ordindcia v ruZovej zdhrade
Kutyil, s.r.o.

Obchod so §tastim
Odsudené
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14.

17.

18.

e Radio Fresh
e Prvé oddelenie
e Neviem, nepozerdm seridly / televiziu

Vsimli ste si uz niekedy skrytd reklamu v denniku?

e Ano
e Nie

. Ak dno, v akom denniku ste si vS§imli skrytd reklamu?

e Zena
e Muz

Vas vek:

e Menej ako 18 rokov
e 18-24 rokov

e 25-30 rokov

e 31-40 rokov

e 41-50

e 5l aviac

Vase ukoncené vzdelanie:

o Zakladné

® VysSie odborné alebo stredoSkolské bez maturity
e StredoSkolské s maturitou

® Vysokoskolské
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ZAVER

Problematika skrytej reklamy v médiach, ktorej sme sa v praci venovali, je
v dnesnej dobe vel'mi dolezita téma, ktord je ostro diskutovand a sledovand. Venovali sme
sa aj pravnym ustanoveniam ¢i uZ na Slovensku alebo v Rakusku. Zistili sme, Ze skrytd
reklama, ktord je umiestnend protizdkonne je diskutovand Radou pre vysielanie

a retransmisiu a td rozhoduje o d’alSom postupe, resp. ¢i bude pokutovana alebo nie.

Pozornost’ v praktickej Casti praci sme upriamili na analyzu porusenia zdkona o vy-
sielani a retransmisii na slovenskom medidlnom trhu. Zistili sme, Ze skryta reklama sa vy-
skytuje v réznych formatoch ako su seridly, hudobné vided, spravodajstvo ale aj filmy.
TaktieZ sme sa zaujimali o verejni mienku opytanych l'udi pomocou dotaznika, z ktorého
sme zistili, ako l'udia vnimajd skrytd reklamu, kde sa s fiou stretli a ¢o si o nej myslia.
Konfrontovali sme ich ndzory s nasimi a vyvodili sme zavery, ktoré z uskutocneného vy-

skumu skrytej reklamy plynu.

Dospeli sme k zaveru, Ze skryta reklama je vel'mi populdrna pre marketérov, avSak
¢im viac sa v fiou v médidch stretdvame, tym si ju l'udia v§imaji a uvedomujud si manipula-
ciu nou. Tento fakt speje k tomu, Ze niektori I'udia povazuju skryti reklamu za nieco neka-
1€, zI€, a zakdzané a maju voci nej velku averziu, ktord sa casom mdZe zmenit’ aj na agre-

sivitu. Skonstatovali sme, Ze skrytd reklama tu vZdy bola, je a aj nad’alej bude.

Pocas pisania tejto prace sme sa dozvedeli vel'mi velké mnozZstvo informécii, zau-
jimavosti, o ktorych sme predtym vobec nevedeli. Tym sme prispeli k rozsireniu nasSich
vedomosti, pohl'adu na dand problematiku. Difame, Ze sme rovnako rozsirili Citatelove

vedomosti a tak sme prispeli k nasim pohl'adom k objasneniu danej t€émy.
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ZOZNAM PRILOH

Priloha P I Vysledky vyskumu skrytej reklamy v médidch



PRILOHA PI: VYSLEDKY VYSKUMU SKRYTEJ REKLAMY

1. Viete ¢o je skryta reklama ? (povinnd, ano - ne)

Odpoved’ Pocet Lokalne Globdilne
ano 129 98.47% 98.47%
ne 2 1.53% 1.53%

Viete ¢o je skryta reklama ?

B ano: 129 (98.47%)
Ene: 2 (1.53%)

zdroj: http:iskryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz

2. Viete ¢o je podprahové vnimanie ? (povinnd, ano - ne)
Odpoved’ Pocet Lokalne Globdilne
ano 124 94.66% 94.66%

ne 7 5.34% 5.34%



Viete o je podprahoveé vnimanie ?

Banco: 124 (94.66%)
Ene: 7 (5.34%)

zdroj: hitp'skryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz

3. Viete ¢o je product placement ? (povinnd, ano - ne)

Odpoved’ Pocet Lokalne Globdilne
ano 98 74.81% 74.81%
ne 33 25.19% 25.19%

Viete ¢o je product placement ?

Bano: 98 (74.81%)
Ene: 33 (25.19%)

zdroj: http:iskryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz




4. Aky vzt’ah mate ku skrytej reklame ? (povinnd, zoznam - prave jedna)

Odpoved’ Pocet

Myslim si, Ze posobi skor 0

negativne na spotrebitel’a.
Myslim si, Ze je to vel’mi zla

a nekala forma marketin- 36

govej komunikacie.

Myslim si, Ze posobi skor

pozitivne na spotrebitel’a.
Neviem. 18

Myslim si, Ze je to pozitivne,
pomaha potencialnym za- 16
kaznikom v procese rozho-

dovania sa o kidpe.

Lokalne

32.06%

27.48%

14.5%

13.74%

12.21%

Globalne

32.06%

27.48%

14.5%

13.74%

12.21%

36 (27.48%)

B MNeviem.: 18 (13.74%)

Aky vztah mate ku skrytej reklame ?

B Myslim si, Ze posobl skér negativne na spotrebitela. 42 (32.06%)
OMyslim si, Ze je to velmi zla a nekala forma marketingovej komunikécie.:

B Myslim si, Ze posobl skor pozitivne na spotrebitela: 19 (14.5%)

B Myslim si, Ze je to pozitivne, pomaha potencialnym zakaznlkom v procese
rezhodovania sa o kupe.: 16 (12.21%)

zdroj: http:iskryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz




5. V akych typoch médii ste sa stretli so skrytou reklamou ? (povinnd, zoznam - aspon
jedna)

Odpoved’ Pocet Lokalne Globélne
Televizia 124 94.66% 94.66%
Internet 72 54.96% 54.96%
Tla¢ 55 41.98% 41.98%
Rozhlas 42 32.06% 32.06%
Iné 20 15.27% 15.27%

V akych typoch medii ste sa stretli so skrytou reklamou 7

_ Televizia D4.65% (124
7 Injerne B4,95% (72)

Tla@ 41.98% (55)
Rozhlas 2060 (43)
Ing 15.27% (20)

0% 10% 20% 30% 40% 50% @0% V0% 80% S0% 100%

B Televizia: 124 (94.66%)
Olnternet 72 (54.96%)
ETlad: 55 (41.98%)

B Rozhlas: 42 (32.06%)
Eine: 20 (15.27%)

zdroj: hitpefskryta-reklama-v-mediach. vyplnto.cz

6. Ak ste odpovedali v predoslej otizke polickom INE, prosim uved’te, v akom médiu

ste sa so skrytou reklamou stretli. (nepovinnd, kratky text)
Odpoved’ Pocet
Film - Kino 14

existuje, ale pretoZe je skry-

ta tak ju nepoznam
Outdoor 1

iné 2



7. V akych typoch televiznych programov ste sa stretli so skrytou reklamou ? (povin-
nd, zoznam - aspoil jedna)

Odpoved’ Pocet Lokélne Globalne
Filmy 104 79.39% 79.39%
Serialy 104 79.39% 79.39%

Spravodajské relacie 33 25.19% 25.19%
Publicistické relacie 32 24.43% 24.43%
Iné 12 9.16% 9.16%

V akych typoch televiznych programov ste sa stretli so skrytou
reklamou ?

e ——————————— s
7 Seridly 79.30% (104)

Spravodajske relacie 25.19% (33)
Fublicisticke relacie 24.43% (32)
Ing 9.16% (12)

0% 10% 20% 30% 40% 50% @0% V0% 80% S0% 100%

B Filmy: 104 (79.39%)

OSerialy: 104 (79.39%)

B Spravodajske relacie: 33 (25.19%)
B Publicisticke relacie: 32 (24.43%)
Eine: 12 (9.16%)

zdroj: hitpiiskryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz

8. Ak ste odpovedali v predoslej otazke polickom INE, prosim uved’te, v akych typoch

televiznych programov ste sa so skrytou reklamou stretli. (nepovinnd, kratky text)

Odpoved’ Pocet
Zabavné porady 3
nevim 2

Televizna show 1



reklama se skrytou antirek-

lamou na konkurenci
Videoklip 1

V Zadném 1

9. Myslite si, Ze Vas skryta reklama ovplyviiuje v procese vyberu zna¢ky vyrobku ?
(povinnd, ano - neviem - ne)

Odpoved’ Pocet Lokalne Globalne
ano 58 44.27% 44.27%
ne 42 32.06% 32.06%
neviem 31 23.66% 23.66%

Myslite si, Ze Vas skryta reklama ovplyviiuje v procese vyberu znadky
vyrobku ?

Banco: 58 (44.27%)
Onevim: 31 (23.66%)
Ene: 42 (32.06%)

zdroj: hitp'skryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz

10. AKé filmy a serialy najcastejSie pozerate ? Zorad’te zostupne. (povinnd, zoznam -
zoradenie moznosti)

Odpoved’ Priemerné poradie Rozptyl



Americké 2.557 4.186

Ceské 2.71 3.458
Slovenské 3.954 1.83
Rakuske 4.924 2.147
Nemecké 4.328 1.503
Anglické 3.649 1.892
Mad’arské 5.878 4.626

11. Ak sledudujete iné filmy alebo serialy, prosim uved’te aké. (nepovinna, kratky text)

Odpoved’ Pocet
francizske 7
japonské 2
nesledujem 2
pol’'ské 1
talianske 1
Spanielske 1

vSechny co mé bavi ;) 1

12. Suhlasite s vyuzivanim skrytej reklamy ako formy marketingovej komunikacie ?
(povinnd, ano - neviem - ne)

Odpoved’ Pocet Lokalne Globalne
ne 55 41.98% 41.98%
ano 52 39.69% 39.69%

neviem 24 18.32% 18.32%



Suhlasite s vyuZivanim skrytej reklamy ako formy marketingovej
komunikacie ?

B ano: 52 (39.69%)
Onevim: 24 (18.32%)
Ene: 55 (41.98%)

zdroj: hitp'skryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz

13. V ktorom slovenskom seriali ste si vSimli product placement? (povinna, zoznam -
aspoii jedna)

Odpoved’ Pocet Lokélne Globalne
Neviem, nepozeram slovenské 65.650% 65.65%
serialy / televiziu
Panelak 36 27.48% 27.48%
Ordinacia v ruzovej zahrade 26 19.85% 19.85%
Mafstory 20 15.27% 15.27%
Profesionali 12 9.16% 9.16%
Keby bolo keby 6 4.58% 4.58%
Kutyil, s.r.o. 6 4.58% 4.58%
Odstidené 4 3.05% 3.05%

Radio Fresh 2 1.53% 1.53%



Prvé oddelenie 1 0.76% 0.76%

Obchod so $t’astim 1 0.76% 0.76%

V ktorom slovenskom seriali ste si v&imli product placement?
65.65% (B

I 7 Panelak 27.48% (38)

Crdinacia v rufove] zdhrade 19.85% (25)
Mattory 15.2M% (20)

Profesionali 9.16% (12)

Kaby bolo keby 4.53% (6)

Kutyil, s.r.o. 4.52% (G)

Cdsudens 3.05% (4)

Radio Fresh 1.53% (2)

Prvé oddelenia 0.76% (1)

Cbchod so &tastim 0.76% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% @0% V0% 80% S0% 100%

B Neviem, nepozeram slovenske seraly / televiziu: 86 (65.65%)
OFanelak: 36 (27.48%)

E Ordinacia v ruZovej zahrade: 26 (19.85%)
B Mafstory: 20 (15.27%)

B Profesionali: 12 (9.16%)

B Keby bolo keby : 6 (4.58%)

OKutyil, s.ro: 6 (4.58%)

B Cdsudené : 4 (3.05%)

B Radio Fresh: 2 (1.53%)

BPFrve oddelenie : 1 (0.76%)

E Obchod so stastim: 1 (0.76%)

zdroj: hitp'skryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz

14. VSimli ste si uz niekedy skryti reklamu v denniku? (povinnd, zoznam - prave jedna
- rozdel'ujica)

Odpoved’ Pocet Lokalne Globdlne
Nie 87 66.41% 66.41%

Ano 44 33.59% 33.59%



VEimli ste si uZ niekedy skrytt reklamu v denniku?

B Ano: 44 (33.59%)
B Nie: 87 (66.41%)

zdroj: hitp'skryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz

15. AK ano, v akom denniku ste si v§imli skryti reklamu? (nepovinna, kratky text)

Odpoved’ Pocet
Mlada fronta DNES 11

Novy ¢as 7
regionalne noviny 4
SME 4
Blesk 3
Pravda 3
nepamatuji si, neviem 2
Hospodarske noviny 1
Lidové noviny 1

Sport 1



16. Ste: (povinnd, zoznam - prave jedna)

Odpoved’ Pocet Lokélne Globélne
Zena 92 70.23% 70.23%
Muz 39 29.77% 29.77%
Ste:
B Zena: 92 (70.23%)
B Muz: 39 (29.77%)
zdroj: hitp://skryta-reklama-v-mediach.vypinto.cz
17. Vas vek: (povinnd, zoznam - prave jedna)
Odpoved’ Pocet Lokélne Globdlne
25-30 rokov 49 37.4% 37.4%
31-40 rokov 36 27.48% 27.48%
18-24 rokov 33 25.19% 25.19%
41-50 rokov 9 6.87% 6.87%
51 a viac rokov 2 1.53% 1.53%
menej ako 18 rokov 2 1.53% 1.53%




Vas vek:

W25-30 rokov: 49 (37.4%)
03140 rokov: 36 (27.48%)

B 18-24 rokov: 33 (25.19%)
E41-50 rokov: 9 (6.87%)

B 51 a viac rokov: 2 ({1.53%)

B menej ako 18 rokov: 2 (1.53%)

zdroj: http:iskryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz

18. Vase ukoncené vzdelanie: (povinnd, zoznam - prave jedna)

Odpoved’ Pocet Lokalne Globdilne
Stredoskolské s maturitou 91 69.47% 69.47%
Vysokoskolské 33 25.19% 25.19%
Zakladné 4 3.05% 3.05%

Vyssie odborné alebo stre-
2.29% 2.29%
doskolské bez maturity



Vase ukondéené vzdelanie:

B Stredoskolské s maturitou: 91 (69.47%)

OVysokoSkolské: 33 (25.19%)

EZakladng: 4 (3.05%)

EVyisie odbomé alebo stredoskolské bez maturity: 3 (2.29%)

zdroj: hitp'skryta-reklama-v-mediach vyplnto.cz




