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ABSTRAKT

Tématem mé teoretické¢ bakalaiské prace je product placement, jeho vyvoj a celkové
rozebréani problematiky umistovani vyrobkti do filmu, a to jak v Cechach, tak i v zahrani¢i.
Zaroven se zabyvam faktory, které product placement ovliviiuji a snazim se nalézt ideélni
zpuisob zobrazeni vyrobku. Soucasti prace jsou také typické znacky, souvisejici legislativa a

celkovy souhrn informaci pro snazsi orientaci.

Klicova slova: product placement, brand placement, produkt, znacka, umisténi, propagace

ABSTRACT

The subject of my theoretical bachelor‘s thesis is a product placement, its evolution and a
general evaluation of the issues of product placement into the film, in the Czech Republic
and also abroad. At the same time, I am considering the factors, that influence the product
placement and I am trying to find an ideal way of displaying a product. The parts of my
thesis are also the typical brand-names, related legislation and overall information summary

for easier orientation.

Keywords: product placement, brand placement, product, brand, placement, promotion
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., Kdyby byla jen jedna pravda, nebylo by mozné namalovat sto obrazii na jedno téma.
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UVOD

Jako téma pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila pojem product placement, ktery mé
v poslednich n¢kolika letech zacal zajimat, ptedev$im z divodu mnoha nepovedenych
product placementi v ¢eskych filmech. Zajimalo m¢, z jakého diivodu jsou produkty do
filmd umistovany natolik chybné, Ze to bézné¢ho divaka vyvede z miry a filmového nadSence
roz¢ili.

Zaroven jsem se pro toto téma rozhodla pod vlivem okolnosti posledni doby, kdy se vasnivé
diskutovalo o tom, zda bude product placement povolen v televiznim vysilani, a pokud ano,
tak v jaké mife. Do prazdnin lofiského roku byl product placement vlastné jesté nelegélni
technikou, ale trpénou vSemi stranami, protoze byla jednim z mala zptsobii, jak mohly
filmové Staby shanét alespoil néjaké finance pro nataCeni. V zakoné v té dobé o product
placementu nebylo nic uvedeno, takze prakticky zakézan nebyl, ale bylo nutné, tento ¢im dal

vice se rozsitujici trend, néjak zdkonodarn€ popsat a upravit pravidla pro jeho pouzivani.

Nastésti pro me¢, byl product placement povolen a dvefe k tématu mé bakalaiské prace
otevieny. Rozhodla jsem se, ze zmapuji vyvoj této techniky, protoze pomoci vyvoje se da
Castené pochopit jeji pouzivani v dnesni dobé, a také to, jakym zplisobem by mohl tento
vyvoj pokracovat. Vzhledem k tomu, Ze jsem se presvedcila o naprosto nedostatecné
informovanosti okolniho svéta o product placementu, rozhodla jsem se, Ze tento pojem na
uvod vysvétlim. Lidé se s nim sice témét denné setkéavaji, ale vétSina z nich o ném prakticky

nic nevi, a tudiZ na n¢j nemohou ani spravné reagovat.

Na zavér se pokusim vytvofit prehledny vytah z celé své prace, ktery mize trochu utfidit
mnozstvi nahromadénych informaci. Rada bych vytvofila ptehled, ktery bude vyuzitelny pro
ostatni studenty, ktefi si budou chtit ve stru¢nosti zjistit néco o product placementu a vyuzit

téchto informaci napiiklad jako pomticku pro umisténi né¢jakého produktu do svého filmu.
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1 POJEM PRODUCT PLACEMENT

Product placement. Pojem, ktery v posledni dobé stadle Ccastéji prostupuje veskery
audiovizudlni svét, a nejen ten. Je t€zké urcit, zda se tento fenomén objevil opravdu az
v poslednich letech, nebo zda se o ném zacalo mluvit natolik, ze dokonce 1 obecna vertej-
nost, se o toto téma zacala zajimat. V kazdém ptipadé se jedna o psychologicky velice pi-
sobivy jev, pii kterém je mozné spojit piijemné s uziteCnym, neboli penize a uméni.

Product placement se nevyuziva pouze ve filmu, kterému se bude vénovat tato prace, ale i
v mnoha jinych odvétvich. Ptiklady product placementu mizeme vidét v seridlech, reality
show, talk show, ve videoklipech ¢i videohrach, na obrazech, fotografiich, slySet v radiu a
nebo v textech pisni. Product placement jednoduse prostupuje velké mnozstvi sfér a Casto

byva tézké urcit zda se jedna praveé o néj, a nebo uz o jiny druh marketingové komunikace.

Jako ptiklady uziti product placementu v jinych nez filmovych forméch by se daly uvést
naptiklad Cambellovy polévky Andyho Warhola ze 60. let. Z téch modernéjsich projevi by
se dala vybrat piseil ¢eské skupiny Southpaw jménem Toi toi song, propagujici mobilni
toalety a nebo pocitacova hra Second life, ktera pracuje s vyrobky trochu jako filmovy
pramysl, protoze plisobi na ¢lovéka pomoci redlného prostiedi. Pfestoze se jedna o virtualni
realitu, ¢lovék se ztotoznuje se svou postavou, a tudiz ma pocit, Ze je to on, kdo vyuziva

dané znacky, a nasledné je vétsi pravdépodobnost, Ze si je v obchodé koupi.

1.1 Vysvétleni

Pokud bychom doslova ptelozili pojem product placement, bylo by to, nejvérnéji pielozeno,
umist'ovani produktu ¢i vyrobku. Nazev, ktery nikomu moc netfekne a nikomu moc neublizi.
Naptiklad v Americe se uchytil ndzev Brand placement, v pfekladu umistovani znacek,
ktery ¢lovéku napovi o néco vice. Jiz v nazvu totiz pocita s tim, Ze se pomoci néjakého
umisténi propaguje ne produkt, ale jeho znacka. Produktl je totiz cela fada, ale tim

artiklem, za ktery se plati, je prave specificka znacka.

Zvlastnosti je, ze nikde v ndzvu neni umisténo slovo reklama, komerce nebo podobné

vyrazy, kterych jsou v soucasnosti média plnd, a kterymi uz divéci zacinaji byt pomalu ale
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jisté presyceni. Product placement totiz neni nic jiného nez reklama. Neni sice zobrazena tim
klasickym zplisobem, na ktery je spole¢nost zvykla, ale pisobi na divdka Gplné stejné, ne-li
lépe. U klasické reklamy divdk automaticky zapne obranny senzor, ale u product
placementu ma divak pocit, Ze jsou znacky ve filmu béZnou soucasti Zivota hlavni postavy,
stejné tak jako jsou béznou soucésti jeho zivota, a tudiz tento druh reklamy ptfedem

nezavrhuje.

Piesna definice product placementu by mohla znit napiiklad takto: ,,Product placement ve
filmu je letita technika, a na prvni pohled velmi jednoduchd. Je to zplisob umistovani
vyrobku nebo znacky do jedné nebo vice scén filmu, jednim nebo vice zplisoby, za urcity
poplatek.” [11] Na druhy pohled uz tato technika zdaleka tak jednoduchéd neni. Nalézt
spravnou miru, moment a zpusob zobrazeni produktu je praci pro odborniky, kteti se

zabyvaji jak lidskou psychologii, tak filmem, a zaroven védi jak funguje.

Product placement je pojem, ktery se $ifi vétSinou jen mezi lidmi zajimajicimi se o marketing
nebo o film, popravdé predevsim o marketing. Pokud pied béznou vetejnosti pronesete, ze
se zajimate o product placement, budou timto terminem piinejmenSim piekvapeni. Proto
bych tento pojem jesté trochu vice osvétlila. Product placement je vlastn€ vyuziti néjakého
produktu s viditelnym oznacenim specifického vyrobce v jakémkoliv druhu audiovizualniho
dila s efektem psychologického ptlisobeni na divaka. ZjednoduSené se jednd o ukazovani
pfedmétt ve filmu takovym zpiisobem, aby si je divak vryl do paméti, a to nejlépe ve spojeni

s jejich znackami.

1.2 Znacka

Product placement, stejné¢ jako film, proSel riznymi obdobimi a bcéhem nich se
zakomponoval do filmového primyslu natolik, Ze se stal jeho béZnou soucasti. Pro divéka je
naprosto piirozené, ze si jejich hrdina Cisti zuby pastou urcité znacky, nasledné jede autem
jiné specifické znacky do prace, kde pracuje u pocitace, ktery ma opét néjakou znacku, a
takto by se dalo pokracovat u kterékoliv ¢innosti. I divaci pouzivaji béhem dne rtzné

znacky vyrobki a jsou zvykli byt jimi neustdle obklopeni. Pokud se rozhlédnete kolem sebe,
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jisté jste obklopeni mnoha znackami i v tuto chvili. Znacky jsou pro divdka béznou denni

samoziejmosti, dodavaji na vérohodnosti, a proto se s nimi vzdy tak dobie pracovalo.
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2 HISTORIE

Clovék by si fekl, Ze po¢atky product placementu za¢inaji se vznikem filmu, protoZe
predpokladame, ze vznikl priblizné v dobé, kdy vzniklo médium, ve kterém se daji produkty
propagovat. Pokud se vSak ponofime hloub¢ji do historie, miizeme nalézt prvky product

placementu jiz mnohem dfive.

2.1 Pocatky

te Za jeden z viditelnych ukazii product placementu by se dal brat naptiklad jiz obraz
Edouarda Maneta - Un bar aux Folies-Bergére z pocatku osmdesatych let devatenactého
stoleti. V tomto ptipad¢€ neni ale pfilis jasné, zda zachytil jen vérnou podobu vycepu i

s lahvemi znacky Bass a nebo si nasel externi ptijem, ktery mu umoznoval tvofit bez
finan¢ni tisné. Samoziejme by se takovych obrazli, kde byl umistén konkrétni produkt dalo
vérohodné zobrazeni reality a nebo o product placement, protoze nikde nejsou dolozené

smlouvy podepsané obéma stranami. Dnesni pravni systém dohledani piikladti PP pon¢kud

usnadnuje.
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Obr. 1. Un bar aux Folies-Bergére a pivo Bass

V pocatcich filmu jako takového, to jesté nebyl product placement v té podobé v jaké ho
zname dnes. Jednalo se pfedevsim o zaptjceni a vyuziti pottebnych produktii pro vyuziti ve
filmu, pficemz firmy nasledné profitovaly z toho, Zze byl jejich produkt vidén na platné.
Napriklad v komediich Macka Sennetta se az podeziele ¢asto vyskytovaly Fordy T, také
diky tomuto drobnému faktu mohly Staby vyuzivat bezplatny servis, dopravu a pohonné

hmoty. [1]

Za jeden z nejranéjSich product placementti miizeme povazovat umisténi mydla Sunlight do
snimku braté{ Lumiérti z roku 1896 — Den prani ve Svycarsku. Producent filmu Henry
Lavanchy-Clark pracoval totiz zaroveil ve firm¢ Lever Brother, kterd prostfedek Sunlight

vyrabéla. Tato firma poté pievzala ¢ast filmu a vyuZila ji jako reklamu na své mydlo. [12]

Priblizn¢ ve dvacéatych letech se sponzorujicim firmam zacaly tocit recipro¢né kratkeé,
vétSinou jednorolové reklamy, které se potom za vyhodnych podminek dal distribuovaly do
kin. Tato technika se rychle rozsifila a jiz v roce 1931 se v USA vice neZ padesat procent
kinosalii zabyvalo promitanim reklam, a tim se kino stalo jakymsi utocistém rtiznych
konferenci, naptiklad lobbistickych komunikacnich setkani spojenych rovnou s promitanim

reklam na velkém platné. [1]

Filmovy priimysl v Americe si na ptsobeni product placementu zvykl pomérné rychle a
Od dvacatych a tficatych let byly dokonce rozesilany potencidlnim zdjemctim o sponzoring
rozkreslené storyboardy zabér po zabéru s pfesné urcenymi misty pro zaclenéni produktu,
podobné jako je tomu nyni. A jiz v roce 1939 spole¢nost Metro-Goldwyn-Mayer oteviela
prvni tzv. Placement office, oddéleni, které melo na starosti vhodné zaclenéni produkti,

oslovovani firem a vybirani vhodnych spojeni mezi filmy a produkty. [16]

Do historie product placementu se zasadnim zplisobem se zapsala firma Lux, kterd se ve
dvacatych az padesatych letech zapojila do financovani Hollywoodskych filmt. Jejich hlavni
hvézdou se stala Mary Pickfordova, kterd zaroven s filmy figurovala i na plakatech jejich
kampani. Firma Lux vytvofila rozséhlou sit’ propagacnich prostfedki, které bylo jen trochu

mozné spojit s filmem a dala tak zaklady dneSnim reklamnim kampanim. Dokazala, Ze
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product placement, zesileny o okolni kampané, je velice U€innym marketingovym

prostiedkem. [16]

Do sponzoringu se nejcastéji zapojovaly velké nadnarodni firmy, které se nebaly investovat.
Svédéi o tom napiiklad i némy film Chtéla Forda zroku 1916, u kterého jiz nazev
naznacuje, ze automobilka Ford byla v té dob¢ pii penézich. DalS$im filmem, ktery by se dal
povazovat za zastupce ran¢ho product placementu by mohl byt napiiklad Hitchcocktiv film
Jeji zpovéd’ z roku 1929, ve kterém si v nékolika scéndch miizeme vS§imnout ginu Gordon's.
V oscarovém snimku Manhattan Melodrama (W. S. Van Dyk & George Cukor, 1934) se na
namésti Times Square objevuje hned nékolik jasné identifikovatelnych znacek, jako jako

jsou Coca Cola, Squibb nebo Chevrolet.

Kdyz se podivate na mnozstvi filmi z dilny Warner Brothers, z tficatych a Ctyficatych let
Hollywoodu, muizete si vSimnout, ze hlavni hrdinové, napiiklad nejznaméj$i z nich,
Humphrey Bogart, tidi vétSinou dvoudverovy sedan Chevrolet. Nebylo to proto, Ze by v té
dobé byl Chevrolet nejobvyklejsim autem, které¢ se dalo snadno sehnat, ale proto, ze Jack
Warner uzaviel velky kontrakt s General Motors. Tim se toto auto stalo popularnim ve své

dob¢ a neodmyslitelnou souc¢asti tehdejsich filmti pro nas do dnes. [1]

2.2 Radio a televize

Ruku v ruce s vyvojem product placementu ve filmu Sel samoziejmé také jeho vyvoj v radiu
a v televizi. Product placement v radiu byl z pocatku jest¢ mnohem obvyklejsi nez v
audiovizudlnich médiich. Jednalo se o levnéjsi reklamu, kterda ptsobila na veétsi mnozstvi
divaki, protoze mnohem vice lidi mélo radio nez televizi. Neni proto divu, ze v roce 1929
bylo 55% veskerého vysilani ne placeno, ale pfimo tvofeno firmami. Podobny problém
nastal po rozsifeni televize v jejim vysilani. V roce 1957 byla tietina veskerého vysilani

kontrolovana opét ptimo spole¢nostmi.

Nejvetsi zdjem o product placement byl zfejme vzdy v televiznim vysilani. Firmy mély vzdy
o toto médium velky zajem, a tak nebyly vyjimkou sponzorované show jiz v jeho pocatcich.
Potady s nazvy Colgate komedidlni hodinka, Kraft televizni divadlo, General Motors

rodinna party ¢i Wrigley revue nebyly v té dobé€ nic neobvyklého. O televizi mély odjakziva
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velky zajem také tabdkové firmy. Naptiklad firma Philip Moris sponzorovala jiz ve
Ctyficatych letech show Miluji Lucy a zaroven pouzila jeji postavy pro svilj propagacni
plakat. Kokuren¢ni tabakova spole¢nost Camel si vybrala pro zménu seridl Muz proti
zlo¢inu v roce 1949. Pro tento potad stanovila velice pfisna pravidla a neustale kontrolovala
produkéni slozky, zda jsou podminky piesné plnény. Mezi pravidla patfil naptiklad zakaz
koufeni cigaret pochybnymi osobami nebo zobrazovéani cigaret v nezadoucich scénach.
Nikdo béhem programu nesmél zakaSlat, cigarety musely byt elegantné pufovany a v

zadném piipadé nesmély by zivany pro "uklidnéni nervu".
\ y

Utichnuti product placementu, pfedevsim v televizi, ptiSlo po roce 1950, kdy spole¢nost
Revlon sponzorovala show Otdzka za 64 tisic dolari pfevzatou z radia. Nakonec se totiz
ukdzalo, ze soutézici méli pfedem napsané odpovédi na otazky, ¢imz se spustila hluboka
vlna nedivéry ke sponzorovanym potfadim. Tento skandal donutil vladu, aby pravné
zabezpecila product placement a podobné zplsoby propagace. Zarovenn tato kauza
zpuisobila ohromny propad sponzorovanych programi a do roku 1960 uz zbyla jen 3%

sponzorovanych potadii.

Na celd Sedesatd a sedmdesatd léta se product placement pfesunul do pozadi, ale konci
sedmdesatych let a v osmdesatych letech znovu nabira na sile. V devadesatych letech se
objevuje v televizi show Seinfeld, kterd zac¢ind zakomponovéavat znacky jako jsou Apple,
Saab nebo Junior mints do programu takovym zpisobem, jaky zname dnes. V roce 1996 byl
do product placementu v televiznim vysilani pfidan novy zplsob umisténi. Jedna se o
dokli¢ovani loga do prazdné plochy pfti sportovnim pienosu tak, ze divak u obrazovky vidi

logo urcité firmy. [16]

2.3 Animovany film

Ziejm¢ prvni product placement v animovaném filmu se objevil v seridlu o Pepku
namotnikovi, ktery odstartoval v roce 1960 a dlouhou dobu si drzel svou popularitu. D¢j je
jednoduchy, Pepek se v kazdém dile, o délce kolem 6ti minut, proméni v bezvychodné
situaci, pomoci Spendtu, v nepfemozitelného a je schopen vykonat cokoliv. Naptiklad

odpalit nepfitele Bluta ptes kontinent, proménit se v raketu pro zachranu déti nebo jinym
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zpusobem zachranit Olivii Olejovou, jedinou zenu v Zeleném kraji. Ta v kazdém dile zoufale
vaha mezi Pepkem a Blutem, a v kazdém dile si ji diky Spenatovym superschopnostem ziska

Pepek. [13]

Ptestoze serial o Pepkovi exponencialné zvysil celosvétovou konzumaci Spenatu, ptisel v
naledujicich letech Gtlum product placementu i v animovaném filmu. AZ v roce 1995 pfisel
prilom v podobé piibe¢hu hracek Toy Story rezirovaném Johnem Lasseterem, nasledovany
za par let dalsim zastupcem z dilny Johna Lassetera, tentokrat vytvoteny spolecné s Joe
Ranftem. V druhém piipadé se jedna o film Auta z roku 2006, u néhoz jiz ndzev napovida,

které produkty v ném jsou propagovany.

Obr. 2. Pepek namornik a Spenat
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2.4 Hrany film

V prubéchu let se pfislo na nékolik metod i¢inného product placementu. Jednou z nich je 1
zobrazeni reklamy v ramci reklamniho bloku, ktery sleduje postava v televizi. Tato metoda
se vyuzila jiz v roce 1977 ve Spielbergovych Blizkych setkanich ttetiho druhu a v souc¢asné
dob¢ se jedna o jeden z popularnich zpiisobli vyuziti product placementu. Tento zptsob
zobrazeni produkti mizeme vidét naptiklad i ve filmech Pteber si to (Harold Ramis, 1999)

nebo Bublindk (Blair Hayes, 2001). [1]

V nékterych filmech byl product placement zakomponovéan do dialogu, naptiklad ve filmu
Hluboky spanek (Howard Hawks, 1946) se znacky aut Packard a Plymouth neobjevuji jen
vizualng, ale jsou i zminény v rozhovoru hlavnich postav. Dale ve filmu Tichy muz (John
Ford, 1952) si John Wayne objednava v Irsku tmavé pivo a tim je samoziejmé Guiness. V
roce 1964 byl timto zpisobem product placement zakomponovan i do filmu Stanleyho
Kubricka Dr. Divnolaska aneb jak jsem se naucil nedé€lat si starosti a mit rad bombu.
Konkrétné zazni ve chvili, kdy rusky ambasador prezentuje noviny The New York Times

jako jediny spolehlivy zdroj informaci. [1]

V roce 1980 byl product placement rozsahle zakomponovan do filmu Superman II v rezii
Richarda Lestera. Protoze Clark Kent, alias superman, samoziejmé nemohl koufit cigarety,
byla vybrana druhd hlavni postava. Lois Laneova, kterd si sice v zadném z ptedchozich
film nezapalila ani cigaretu, ale v tomto dile se rozhodla koufit cigarety znacky Marlboro.
Ve scénach s Lois jsou cigarety zakomponovany relativng citlivé, ale v zavérecné scéné uz

se to tvlircim bohuzel ptili§ skryt nepodaftilo.

Ve finalni scéné, kterd piili§ vyrazné upozoriiuje na svého sponzora, superman pii boji s
neprateli ze své planety ndhodou miji po ulici se prohanéjici kamion v klasicky cervenobilé
barvé s gigantickym ndpisem Marlboro. Navic cely boj kon¢i narazem do tohoto
"nendpadného" kamionu. Ddle jsou v tomto filmu k vidéni rizné billboardy s népisem
Marlboro v pozadi. Tento product placement vySel tabdkovou firmu na 42 tisic dolarti a

znacka byla ve filmu zobrazena celkem 22x. [1]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Obr. 3. Superman Il a Marlboro

Historicky zfejmé nejznaméjsi pouziti product placementu ve filmu s odehralo v roce 1982.
Steven Spielberg pied nata¢enim filmu E.T. - Mimozemstan nejprve oslovil firmu Mars,
protoze chtél vyuzit ve filmu bombony M&M's, které firma vyréabi, ale byl odmitnut. Firma
Hershey’s, ktera poté jeho nabidku pfijala a nechala do filmu umistit své bombony Reese’s
pieces, jisté nelitovala. I presto, ze produkt nebyl néjak prehnané exponovan, diky snadno
rozeznatelnému obalu, stoupl mésic po uvedeni filmu prodej téchto bombonti o celych 65%.

[12]

Postupné se product placement dostava do filmu nejenom v podobé umisténi produktti, ale
zakomponovava se pifimo do scénate. Postavy o produktech mluvi v rozhovoru, a nebo
produkt konzumuji a u toho mluvi o jeho kvalité. S podivem je, ze v tomto ptipadé€ je i
negativni komentaf, napiiklad ohledné¢ konzumovaného jidla, pfijiman divdkem jako
pozitivni. OvSem jen pokud se toto chovani sluCuje s charakterem postavy (postava je
nenapravitelny pesimista a stale si na néco stézuje) nebo pokud ptes negativni komentar

jidlo spokojené sni a je vidét ze mu chutna. [14]

Vybornym ptikladem toho, ze product placement neni ve filmu jen umistén mize byt

naptiklad film Den nezévislosti, kde je znacka Coca Cola vyborné prostoupena celym
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filmem od scénafe az po posledni rekvizitu. D4 se zde samoziejmé najit klasicky product
placement v podobé plechovek v automatu, ale predevsim se objevuje v podobé posedlosti
postavy Davida, snahou zachranit svét pomoci recyklace odpadu. Zaroven je plechovka
pouzita ve scéné¢ demonstrace kvality vnéjsiho Stitu mimozemské kosmické lodi, nebo ve
chvili kdy David ztraci nadéji, se také jakoby nahodou povaluji na zemi plechovky od Coca

Coly light. [1]

Do celého filmu jsou vyborné infiltrovany tyto plechovky tak samoziejmé, Ze si jich cloveék
ani nev§imne a nevénuje jim pozornost. Je zde vidét celkové vyborna prace s produkty,
protoze ve chvilich, kdy tvlrci nechtéji, aby byla znacka produktu vidét, tak je zabér
natocen tak, ze neni mozné ho identifikovat. Ve scéné, kdy se David opiji, nelze lahev

alkoholu rozpoznat, dokonce ani pokud scénu piehrajeme frame po framu.

Obr. 4. Den nezavislosti a Coca Cola

2.5 Bond, James Bond

Tézko bychom nasli vérnéjsiho spole¢nika product placementu v pribéhu vékl nez je James
Bond. At uz v obsazeni Seana Conneryho, Rogera Moora, Daniela Craiga ¢i dalSich, James

Bond vyzndva jen ty nejlepsi znacky a kazdy o tomto faktu vi. Divaci ho automaticky

vvvvvv
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série je prehlidkou nejmodernéjSich prodejnich artikld, které agent v podstaté nepotiebuje,

ale dotvaii mu jeho dokonalou image.

Jiz od roku 1962 a prvni ¢asti série s ndzvem Dr. No (rezisér Terence Young, pfedstavitel
Sean Connery), se jednalo o snadno stravitelny piibeh inzerujici mnozstvi znacek. Objevily
se zde znacky jako Dom Pérignon, Black & White, Red Stripe nebo Smirnoff. Firmam se jiz
v té dob¢ jejich vklad jisté¢ vyplatil, protoze film s rozpoctem 1 milion dolari mél

celosvétové trzby o vice nez 58 miliond dolarti vyssi.

Za 48 let této série se vystiidalo na pomyslném Zebiicku nejlepSich zna¢ek mnoho rtiznych
firem. Kdo d4 vic, vyhrava. Diky tomu se daly postiehnout konkurujici znacky v mnoha
odvétvich. Dom Pérignon, Bollinger, Krug ¢i Veuve Cliquot jsou na pomysiném vrcholu
mezi znackami Sampanského. Mezi vodkami se stfidaji Smirnoff, Finlandia, Absolut a
Stolichnaya a mezi pivy napiiklad Carlsberg, Heineken nebo Guiness. U hodinek se
rozhoduje predevsim mezi firmou Rolex a Omega, mezi auty to byva rtizné. Na postu se uz

vystiidaly naptiklad znacky BMW, Citroén, Lotus ¢i Aston Martin. [1]

Nejnovejsi, tiiadvacatd "bondovka" Quantum of Solace pouziva modernéjsi filmovou fe€ a
dnesni divak si ji v porovnani s pocatky série mize vic vychutnat. Stéle se ale jednd o stejny
princip "inzerce", takze product placement ziskal dostatek prostoru i tentokrat. Daniel
Craig, ptredstavitel sou¢asného Bonda, dostal do vybavy auto Aston Martin DBS, hodinky
Omega 007 Seamaster Diver 300m, telefon Sony Ericsson Titanium Silver C902, vodku
Smirnoff a aerolinie Virgin atlantic. Pivabna kolegyné (Olga Kurylenko) byla vybavena
Fordem Ka, Coca Colou zero a pivem Heineken. Pod rezijnim vedenim Marca Forstera byl
rozpocet 230 miliond dolarti. Pfi jeho porovnani s prvnim dilem, nato¢enym za jeden milion,

mohl byt podle mé rozdil vyrazné;si.

Obr. 5. James Bond 1962 Obr. 6. James Bond 2008
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3 SOUCASNY PRODUCT PLACEMENT

V dnesni dobé je product placement jednou z béznych marketingovych strategii velkych
firem. Soucasny divdk ho pfijimd vcelku pfirozené a tudiz zdsadnimi problémy ziistavaji
vhodné zplisoby umisténi produktu. Déle mezi vefejnosti stale panuje otdzka, jaka jsou
pravni opatfeni spojend s product placementem, neboli nakolik je to vlastné legalni technika,

a je-li tomu stejné ve vSech zemich.

3.1 Zakony

Legéalnost product placementu byla dlouhou dobu velice problematickou zalezitosti. Strach
z podprahového vnucovani vyrobkli divdkovi byl velice silny, ale nakonec zdkonodarci
béhem loniského roku, pod vlivem legislativy Evropské unie, hlasovali ve prospéch product

placementu.

Jejich rozhodnuti by se dalo podpofit naptiklad i slovy Jana Petrova, producenta agentury
ACE: ,Ptedstavte si, ze produkujete film. Je ze soucasnosti, jeho postavy délaji to, co
kazdy: mimo jiné jezdi autem, a vy tak mate pro nataCeni n¢jaké sehnat. At uz vyberete
jakékoli, vzdy Vas nékdo bude moct obvinit ze skryté reklamy: charakteristické rysy
karoserie lze rozeznat i bez pfimého zabéru na logo. Pfitom je reklamni ucinek stejny, kdyz
se automobil urcité znacky ve scéné objevi proto, Ze za to vyrobce zaplatil, nebo proto, ze

jste si hodil/a kostkou. Né&jaké to auto prosté vybrat musite.” [17]

Zakon o product placementu byl v Ceské republice schvalen 17.srpna 2009. Od prosince
téhoz roku je tedy mozné legdlné pouzivat product placement ve filmech, seridlech a
sportovnich i zdbavnich potfadech. Jednou z podminek takového umisténi je piirozené
zaClenéni do déje a samoucelné umistovani vyrobki, jako do reklam, povoleno neni.
Product placement zlstava zakazan v potradech pro déti a zdkaz inzerce se vztahuje také na

tabakové vyrobky a 1éky na predpis. [18]
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3.2 Geografické rozdily

V ruznych zemépisnych Sitkach se s product placementem zem¢ vypotadaly pokazdé trochu
jinak, takze piestoze v Cechach se nyni jedna o oficidlni zptisob propagace, stale existuji
zemé, kde tomu tak neni. Naptiklad v Rakousku je pouZiti product placementu zakazano,
s vyjimkou sportovnich, kulturnich a charitativnich potad, a v Bulharsku je zakazan
kompletné. Naopak na Kypru je product placement povolen, ale planuji se legislativni
zmény pro jeho zakazani. V Italii je kompletni zédkaz pouzivani product placementu
v televizi, ptesto zde stdle vznikaji spory na téma product placement. Naptiklad pokud
tvlirci pofadi zapomenou uvést v titulcich, jaké oble¢eni méli moderatoii na sobé, zacina se
jednat o skrytou reklamu. V ostatnich zemich Evropské unie je tomu obdobné jako u nas v

soucasné dobg.

V nékterych zemich je naopak product placement povolen, ale neni pfili§ vyuzivan z divodu
narusovani umelecké stranky. Mezi tyto zemé by se mohla fadit naptiklad Francie. V té
navic neni takova potieba product placementu z divodu $tédré statni podpory a vyborné

fungujiciho systému na financovani filma.

Ojedinélym piipadem, v piipadé product placementu, jsou Spojené staty americké.
Vzhledem k tomu, Ze je vyuzivan v Americe jiz od ran¢ho filmu, tak je s nim pocitano, a je
bez jakychkoliv problémi vkladan ptirozen¢ do filmi. Je mozné, ze je tomu tak diky
kancelatim Placement office, které maji kontrolu product placementu na starosti.
Hollywoodské filmy zakomponovavaji vyrobky tak samoziejmé, jak ndm v Evropé bude

ziejmé jesté néjakou dobu trvat. [19]

Zajimavym Ukazem, ktery ndm mize piipadat ponékud zvlastni, je webova stranka
www.hollywoodproductplacement.com. Tento server je vytvofen pro snadné objednani
product placementu v televiznich show a televiznich filmech. MtZete si objednat propagaci
svého vyrobku riiznymi zpisoby. Na strankach je uvedeno, Ze jsou velice flexibilni a ze

kazdy kontrakt je individudlni, a proto na svych strankdch neuvadi ceny.
Jako ptiklad amerického product placementu by se dal uvést film Forest Gump, kde tvilirci
pfimo téZi z popularity loga Apple, a piestoze je ve filmu uvedena jako ovocnarska firma,

divaci védi, o kterou firmu jde. Déle by se dal zminit film Léaska pfes internet, kde bylo
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propagovano jedno americké kvétinafstvi, a to reciprocné umistilo v jejich kvétinatstvich po
celé americe plakaty filmu. DalSimi ptiklady by mohly byt filmy Trosecnik, kde je
nejvyraznéji propagovana firma FedEx ¢i nejnovéejsi Iron Man 2, do kterého se podaftilo
umistit neuvétitelnych 56 znacek, jako naptiklad Audi nebo Apple. Téchto prikladl by se

vzhledem k objemu americké produkce dalo uvést opravdu mnoho.

Pro aktudlni informace o product placementu v Americe existuje webova stranka
www.brandchannel.com, na jehoZ ¢asti "brandcameo" se hromadi nové a nové informace
o product placementu. Tyto informace se tykaji nejen filmt, ale i serialti, novych videoklipii
¢i televiznich show (pouze téch americkych). Zaroven se da na téchto strankach

zaregistrovat a pohodIng ziskévat nejnovejsi informace az do své emailové schranky.

Obr. 7. Forrest Gump a Apple
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3.3 Faktory ovliviiujici cenu

Faktort ovliviiujicich cenu je hned nékolik. Jednéd se pfedevsim o popularitu znacky a jeji
schopnost identifikace podle jména. Samoziejmé to funguje tak, Ze ¢im znadmé&;jsi je znacka,
tim vy$$i pocateéni vklad od ni bude pozadovan. S popularitou souvisi také jména
producenta, rezisérii a hercli. Opét ¢im znaméjsi, tim vyssi poplatek za product placement
muze byt zadan. V nekterych ptipadech byvaji hvézdy najimany i na malé role, jen aby jejich
jméno zaznélo v souvislosti s filmem. Producenti se na tento marketingovy tah snazi naldkat

vice sponzort.

Dalsim velice zasadnim faktorem je rozpocet filmu. TéZko si na nizkorozpoctovy dokument
s triclennym Stabem muizeme fict o totéz, jako pfi mezindrodni produkci se specialnimi
efekty a lokacemi v deseti riznych zemich. Typ a Zanr filmu jsou dalSimi faktory, které
ovliviiuji cenu product placementu. V nékterych Zanrech, napiiklad v retro filmech, je
product placement tézké umistit, protoze firmy nebudou chtit propagovat produkt, ktery byl
vyrabén pted Ctyficeti lety, pfestoze jejich firmou. U filmid historickych je to jesté o néco
bude jednat jen o urcity sortiment produktii, ktery lze umistit. Nejjednodussi pro product

placement je samoziejmé film ze soucasnosti.

Jednim z dalSich faktort jsou parametry umisténi produktu, neboli jak dlouho, a kde je
produkt umistén na obrazovce, jaka je velikost zabéru, kolikrat se ve filmu vyskytne, v jaké
scéné figuruje, jak moc je integrovan do ptribehu a jakym zptisobem je v kontaktu s hercem.
Naptiklad, pokud bude herec ve velkém detailu dvé minuty pit Coca colu s etiketou
uprostted zaberu, dopije ji a po odlozeni d4 na sob¢ znat jak mu chutnala, bude si producent
moct fici vic penéz, nez pokud bude tataz lahev stiat vzadu na poli¢ce ve tfetim planu pfi

konverzaci o tom, Ze herci maji Zizen.

Moznosti zaplaceni ¢astky za product placement jsou také rozhodujici. Pokud firma miize
nabidnout barter, ktery je pro film zajimavy, je vétSinou schopna nabidnout vic, nez kdyby
producent trval jen na penézich. Béznd praxe je, za umisténi aut, potravin nebo jinych
sluzeb, vyuzit béhem natdceni barterového plnéni, které usetii n€které polozky rozpoctu.
Firmy také rady byvaji ve filmu jedinou zobrazenou firmou svého druhu, zaru¢i si tim

exkluzivitu pro divaka a producent miize za tuto sluzbu opét vyzadovat vice penéz.
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V neposledni fad€¢ je cena product placementu ovlivnéna také umisténim produktu do
traileru ¢i teaseru, moznosti propagacnich akci okolo filmu, umoznénim propagace svych
vyrobkil s herci filmu a samoziejmé poctem promitnuti, nadvstévnosti v kinech, velikosti
distribuce a zda se jednd i o zahrani¢ni produkci. V téchto polozkach je potieba trochu
predstavivosti a zkuSenosti, aby ¢lovek pfili§ nenadsadil cenu a zaroveil neochudil film o
potfebné finance. Nakonec ale vSe zalezi na konkrétnim kontraktu a snaze obou stran se

dohodnout. [1]

V kazdém ptipad€, za umisténi product placementu do filmu zaplati firma mnohokrat méné.
Pti porovnani ¢astek za klasickou tficetivtefinovou reklamu v reklamnim bloku a reklamu

ve filmu, o stejné délce, zaplati firma i Sestkrat az sedmkrat méné. [14]

3.4 Typické znacky

Existuji znacky, které se v pribéhu let vyprofilovaly jako typové nejvhodnéjsi pro umisténi
do filmu, jedna se nejcastéji o znamé, prosperujici firmy, které si posiluji svou pozici na trhu
oproti konkurenci. Casto se také jedna o firmy, jejichz produkt je snadné do filmu umistit.
Neni proto divu, Ze vétSinou product placement stoji na automobilovych spolecnostech,
potravinovych a napojovych gigantech, a elektronickych spolecnostech. Potiebujeme je v

zivoté, a tudiz je pfirozené potfebujeme i ve filmu.

Znackou, ktera nas, podle mé, naprosto obklicila, je Coca cola. Nejen, ze ji vidime vSude
kolem nas v obchodech, na billboardech, letdcich z obchodu, v televizi, v radiu, prosté
vSude, ale také existuje neuvetitelné mnozstvi filmd, ve kterych, tfeba jen v pozadi jednim
sviticim népisem, mizeme vidét jeji typické barvy a pismo. Zaroven se snazi, aby jejich
product placement vypadal naprosto prirozenég, takze je velice efektivni, o cemz svédci i jeji

prodejnost a popularita.

Z filmt, ve kterych se Coca Cola objevila, by se dalo zminit n€kolik zastupct. Jsou jimi
naptiklad Den nezavislosti, Superman 2, UZ jsme tam?, Boogeyman, Denik Silené manzelky,

Ctyti bratti, Hadej kdo, Hitch — 1ék pro moderniho muze, A co kdyZ je to pravda?, King



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

kong, Madagascar, 40 let panic, Mistfi hazardu, Tlumoc¢nice, Valka svétii, Hostel, Muz v
ohni, Vojak, Millions, Mac a ja, Bohové musi byt Sileni, Pohéar, Blazniva olympidda a
mnoho dalSich. Ve filmu Coca-cola kid neni ndpoj umistén ve filmu, ale je pfimo v nazvu.

[1]

Castym objektem product placementu také byvaji alkoholické napoje, pii¢emz pievazujicimi
znackami jsou Budweiser (Vanilkové nebe, Hellboy, 8 Mile, Charlicho andilci:na plny
pecky, Mission Impossible III., Superman se vraci, Denik Bridget Jonesové), Heineken (V
jako Vendetta, Matrix Reloaded, Daredevil), Jack Daniel’s (Pearl Harbor, Vanilkové nebe,
Muz v ohni), Johnnie Walker (King Kong, Swordfish: Operace Hacker, Pan a pani
Smithovi) a Michelob (Jak ztratit kluka za 10 dnid, Dannyho part’aci, Ctyfi bratti). Viechny
zminéné znaCky maji na konté ptfes deset velkorozpoctovych filmi, Budweiser dokonce

kolem pétactyticeti filmii. [1]

Dalsi sponzorujici znacky alkoholu se nepodilely uz v takové kvantité, ale zato si dikladné
zvolily film s ocekdvanou popularitou a vytézily z n¢j maximum. Jsou jimi napiiklad
Smirnoff ve filmu Casino Royale (2006), Absolut vodka ve filmu Denik Bridget Jonesové
(2001) a Jameson ve Stopafove privodci po galaxii (2005) nebo v ¢eském filmu Mazany

Filip (2003). [1]
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Obr. 8. Denik Bridget Jonesové a Absolut vodka

Obecné plati, ze znacky jsou radéji pokud maji ve filmu (minimdlné¢ ve svém oboru)
exkluzivitu, ale naptiklad film Sin City (Robert Rodriguez a Frank Miller, 2005), ktery m¢l
rozpoCet pres 40 milioni dolard je vyjimkou. Film ziskal, diky svému origindlnimu
ztvarnéni, a jiz od pocatku jasnému zamétfeni na velkou ¢ast dospélého publika, velké
mnozstvi sponzort, nékteré¢ dokonce ze stejného odvétvi. Bylo to mozné predevsim proto,
ze napiiklad auta si vzdjemné konkuruji pfi honickach a jsou velice vyraznym prvkem celé¢ho
filmu. Zaroven byvaji zminéna, bud’ verbalng, a nebo je Citelné nasnimana jejich znacka, ale
takovym zpiisobem, ze divdk neni v zadném piipadé vyrusen z déje. Konkrétné se filmu
podafilo sehnat firmy AAA, American Express, Beretta, Cadillac, Chevrolet, Chrysler,
Converse, Discover, Ferrari, Ford, Jaguar, Lincoln, MasterCard, Mercedes, Motorola, Pez,

Porche, Springfield Armory, Steyr, UZI a Zippo. [1]
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3.5 Fiktivni znacky

V néekterych piipadech neni vhodné product placement umistit a nebo filmafi prosté
nechtéji, aby v jejich filmu figurovaly néjaké redlné znacky. Pfesto je nutné pouzivat ve
filmu rekvizity, které by za normdlnich okolnosti mély néjaky ndzev. V tomto ptipadé

pfichdzi na fadu fiktivni znacky vyrobku, vymyslené na miru danému filmu.

Tohoto postupu se hojn¢ vyuziva ve fantasy filmech, kdy v neredlném svété, jako je
napiiklad svét Harryho Pottera, nemlizeme cekat stejné vyrobky jako v nasem svété.
Konkrétné, pro tento druh filmt, byly vymysleny vyrobky jako jsou Bertikovy fazolky
tisickrat jinak ¢i cokoladové znacky. Tento product placement byl tviirci pfevzaty piimo z
knihy, kde jiz tyto fiktivni znacky figurovaly. V tomto piipad¢ popularita danych vyrobki z

filmu dala na ¢as vzniknout opravdovym produktiim, nez zajem o n¢ utichl.

V roce 1998 vznikl film Petera Weira Truman Show, ktery vypravél ptibéh muze, Zijiciho
cely sviij zivot v denodenni Ctyfiadvacetihodinové reality show. Veskeré produkty, v tomto
filmu, jsou smyslené a zaroven se s nimi pocitd ve scénafi. Naptiklad, kdyz Trumanova Zena

na kameru, o které Truman samoziejme nevi, propaguje kakao.

2 W
Truman drinks (‘pﬂ -jy'prid's finest co .

-

Obr. 9. Truman show a fiktivni kakao 1. Obr. 10. Truman show a fiktivni kakao I1.

Za mistra ve vymysleni fiktivnich znacek by se dal prohlésit Quentin Tarantino. Jeho nazvy
jako Red Apple cigarettes, Jack Rabbit Slim's Restaurants ¢i Big Kahuna Burger jsou jisté

jména jednéch z nejvtipnéjSich neredlnych znacek z jeho tvorby. [19]
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3.6 Product placement naopak

Nékdy se ve filmech setkame i s vyrobky, které nejsou placené firmami, ale naopak tviirci
filmd Zadaji firmy o povoleni, k vyuziti ur€itého artiklu ve filmu. VétSinou se tyto piipady
déji ve filmech, kdy se musi dodrzovat pfesna autenticita prostedi. Napiiklad padesata 1éta
v Italii si bez motorky Vespa nikdo neumi pfedstavit, protoze je to jeden ze zakladnich

dopravnich prosttedk té doby.

Jiny piiklad miizeme nalézt dokonce v Cechach. Pied natatenim scény ze Samotait, kde Jifi
Machacek Splha po billboardu Mattoni, bylo nutné presvéCit tuto firmu, aby nataceni

povolila a, vzhledem k vyznéni scény, to nebylo nic snadného.

Jednou z firem, které jsou Casto oslovovany pro souhlas k vyuZiti jejich vyrobk, je italska
spole¢nost Artemide, ktera vyrdbi a celosvétové distribuuje stolni a stojaci lampy. Jejich
lampy jsou k vidéni ve velkém mnozstvi seridlii a filmi a pokud si predstavite klasickou
kancelatkou lampu v lékarské ordinaci ve filmu, je velice pravdépodobné, ze se jedna o

lampu pravé této znacky. [15]

3.7 Product placement v ¢eském filmu

Pokud bychom se mé&li zaméfit na soudasny product placement v Ceské republice, najdeme
mnoho piikladil z posledni doby. Casto je Eeska tvorba spojovana stale se stejnymi firmami,
které jsou filmu naklonény a pravidelné na néj pfispivaji. Jedna se naptiklad o spolecnost
RWE, u které je velkym pozitivem, Ze product placement v podporovanych filmech
nevyzaduje. Dal§imi firmami pravidelné naklonénymi c¢eskému filmu jsou naptiklad Postovni

spofitelna nebo CEZ.

Z novgjsich Ceskych filmi, kde stoji za zminku jejich product placement bych poukazala
dva. Prvni z nich, Obsluhoval jsem anglického krale, film Jitiho Menzela, pracuje predevsim
s logem Plzenského Prazdroje. Vycepy a pivo provazi film od zacatku do konce, a tudiz je
pomérné snadné nalézt zabéry, kde se da logo vyuzit. V celém filmu nevystupuje jiné pivo,
nez Plzensky Prazdroj, a podle mé byl velice dobfe vymyslen, aby divdka provedl celym

filmem. V nékterych chvilich mozna kamera zistala na tomto logu az pfili§ dlouho, ale
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hranice vnimani kazdého divéka je individudlni, a proto bych tento product placement brala

jako jeden z povedenych.

Druhym ¢eskym filmem, ktery bych rada zminila v souvislosti s product placementem je film
Vratné lahve, z roku 2006, v rezii Jana Svéraka. V internetovych diskuzich to ohledné
tohoto filmu doslova vie, protoze pro mnoho divakii bylo mnozstvi product placementu
neobvykle vysoké. Miizeme zde nalézt opakujici se loga Emco, Albert, Messenger, Kozel,
Gambrinus, Mattoni a JihoCesky jogurt. Velké mnozstvi vyrobkl provazi film predev§im na
zacatku, coz by mohl byt ten divod, pro¢ ptipada divakiim neptiméieny. Druhd polovina
filmu jiz znacn€ omezuje vyuzivani vyrobku a tak je film lehce nevyvazeny, ale ptesto bych

ho stale hodnotila spiSe pozitivné.

Dalsimi ¢eskymi filmy uplatiiujicimi product placement by mohli byt naptiklad Mazany Filip
(2003, Jameson), Jak basnici neztraceji nadéji (2003, Mazda) Roman pro zeny (2004,
Avon), Raftaci (2005, Kinder Bueno), Uastnici zajezdu (2006, Argin Max) &i Kraska v
nesnazich (2006, Student Agency).

Obr. 10. Vratné lahve a Jihocesky jogurt .~ Obr. 11. Vratné lahve a Jihocesky jogurt I1.
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Vliv product placementu na divaka - Seciologicky prizkam

Vvhodnoceni otazley (arafické):
CELEKEM

& Il Ano
6% o Il Spise ann

35 [ Spike ne

48 [ Ne

8%

Obr. 12. Sociologicky prizkum firmy Commservis. Graf k otdzce: Vadi Vam umistovani

znacek nebo znackovych vyrobkii ve filmech?.

3.8 Pisobeni na divaka

Jak piasobi product placement na divaky filmi a seridli? Podle prizkumu, ktery provedla
spolecnost Commservis na jafe lofiského roku, na né neplisobi nijak zvlast' negativné.
Vétsinove si spolecnost v§ima, zda je v né¢jakém filmu uvedena reklama, ale maji pocit, ze
jejich chovani pti nakupovani to neovliviiuje.

Zaroven vSak ucastnici prizkumu uvedli, Ze je jim piijemnéjsi vidét klasickou reklamu
v reklamnim bloku nez product placement ve filmu. Tomuto tvrzeni byly naklonény spise

zeny, naopak vice muzi jakakoliv reklama obecné odpuzovala. Kdyz si méli respondenti
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zvolit, zda ve filmu preferuji existujici znacky, podtrhujici vérohodnost, nebo smyslené, pro
nezaujaty pohled divaka, byla jejich volba rozvrstvena vcelku rovnomérné mezi moznostmi

ano, spise ano, spiSe ne a ne.

Zvlastnosti je, ze ucastnici tohoto prizkumu tvrdili, Ze si pamatuji pokud byl ve filmu
zobrazen produkt, ale kdyz meli odpovédet konkrétné, které produkty si zapamatovali ze
kterého filmu, jednalo se vétSinou o firmy, se kterymi denné pfichazi do styku, klasicka
klis¢, produkt bez uvedené znacky a nebo reklamu oznacenou jiz v ndzvu. Proto product
placement, podle mé&, nefunguje doslovnym zapamatovnanim znacky, ale na jejim vybaveni

ve spravném moment¢.
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4 VYZNAM

Product placement mé velky vyznam ptedevs§im pro filmové Staby, protoze je snazsi shanét
penize na film s jeho pomoci. Pro divdka mize byt product placement jen dal$im z mnozstvi
reklamnich plsobeni nebo zajimavym oZivenim mnoha nudnych programi, naptiklad pfi

hledani znacek v nich umisténych.

4.1 Vyhody a nevyhody

Nejvétsi vyhodou product placementu jsou bezesporu financni prostfedky ziskané za jeho
umisténi. TéZzko najdeme jinou metodu ¢i zplisob, na které firmy slysi tak dobfte, jako na
product placement. Sehnat penize na film, je vzdy velice té¢zké, tedy aZ na vyjimecné
ptipady. Proto je vyuzivani product placementu, v poslednich letech, ¢im dal oblibenéjsi
technikou, pouzivanou v audiovizudlnim odvétvi. Umisténi loga v titulcich je v tomto
ohledu o mnoho méné lukrativni, protoze firmy védi, zZe vétSinovad populace na titulky
necekd. Mozna proto také néktefi autofi zacali davat do zaveérecnych titulkti riizné dovétky,

nepovedené scény a jiné bonusy, jen aby udrzeli divaky v kin¢.

Nevyhodou product placementu by mohla byt, napiiklad, jeho dlouh4 doba pfed propagaci
vyrobku na platné. Je mozné, Ze v dob& umisténi produktu do filmu je nejmodernéj$im a
nejlepsim vyrobkem, ale za rok, kdy bude film publikovan, uz miize byt zastaraly. Proto se v
posledni dob¢ product placement stdva ¢im dal vice prostfedkem seridld, které se nataci s
relativné kratkym pfedstihem a tudiz nehrozi tento druh rizika. Zaroven zde produkt miize

byt pouzit vicekrat a za niz$i cenu, nez by tomu bylo u filmu.

4.2 Problémy

Jednim ze zékladnich probléml product placementu byvd jeho nevhodné umistovani ve
filmu. V tomto ptipad¢ se totiz product placement stane velice rusivym elementem a nici

dojem z celého filmu. Divék si miize pfipadat podveden, protoze sleduje déjovou linku a
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najednou je vyrusen evidentnim reklamnim sdélenim z mist, ze kterych by to necekal. Je

vytrhnut z ptibéhu a je mu vnucovan néjaky produkt, o ktery viibec nezadal.

Dals$im zasadnim problémem je to, zZe neexistuje piesna tabulka, uddvajici kolik by mél stat
product placement u kterého zanru filmu, v jak velkém zdbéru a na kolik vtefin, takze
Castky Casto souvisi spiSe se schopnostmi producenta nez s tim, jakou ma ten ¢i onen
product placement opravdu hodnotu. Casto se stava, Ze jsou S§taby rady i za
podhodnocennou sumu, navic se striktnimi podminkami umisténi. Ty nejenom znesnadiiuji
nataeni scény, ale zaroven pfidélavaji praci ostatnim producentim, kteti se budou tézko
vyrovnavat s jimi nasazenymi podhodnocenymi ¢astkami, pfi snaze ziskat penize pro dalsi

filmy.

4.3 Studentsky film

Napiiklad u studentskych filmii nastava dalsi problém tykajici se product placementu, mimo
vSech vySe zminénych. Studentsky film nema klasickou vysi rozpoctu, ale jen slabou kostru
bézného filmového rozpoctu, osekaného o veskeré jen trochu Skrtnutelné polozky. V tomto
ptipadé¢ je tézké urcit cenu product placementu, protoze kdyby si studentsky §tab uctoval
béznou sumu, odpovidajici cendm profesiondlnich §tabu, je téméf jisté, Ze by Zadny sponzor
nebyl ochoten zaplatit tuto sumu. Tudiz studenti pfistupuji leckdy na velice nevyhodné
podminky jen proto, aby mohli film viibec natocit. Potom se také mize stat, ze product
placement za minimdalni ¢astku objizdi svétové festivaly a propaguje své logo mnohonasobné

vic nez za kolik firma zaplatila.

Dalsi nevyhodou vyplyvajici z product placementu ve studentském filmu je nezkuSenost
studentll s nendsilnym zaclenovanim produktii do d€je. Z vlastni zkuSenosti, s filmem
Kocky, mohu uvést, zZe nebylo snadné nalézt misto pro umisténi loga sponzora a i pres
vSechno usili, z filmu logo nepfirozené tréi. V piipadé tohoto filmu se také ovéfilo, Ze se da
product placement dostat do filmu za miniméalni cenu. Dvacet tisic za umisténi loga je i pro
studentsky film velice malo, ale v tehdejsi finan¢ni tisni to byla otazka volby nutné pro vznik

filmu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Obr. 13. Studentsky film Kocky a Aukro

4.4 Chyby

Zakladni chybou product placementu je pfilisnad snaha zavdécit se sponzorovi. Afektované
umistovani produktii do filmu neni v ¢eské kinematografii ni¢im vyjime¢nym, a pfitom to
nepfispiva ani jedné strang. Tento piehnany diraz na sponzorovany vyrobek je mozna
zptisoben nedostate¢nou aklimatizaci product placementu v naSich podminkach, zptisobeny
mozna kratkou dobou jeho vyuzivani ¢eskymi filmafi. V zahranici, napiiklad v Americe, kde
je product placement letitou praktikou, uz vétSinou tvirci védi, kde je ta pravd mira

zobrazeni.

Pokud bychom méli vyjmenovat piiklady negativniho umisténi product placementu v
Ceském filmu, miZzeme zminit hned nékolik filmi. V poslednich letech by se za vrchol
nepovedenych umisténi dal brat film DuSana Kleina z roku 2004 Jak basnici neztraceji
nadéji. Umisténi piva Starobrno, plna lékarna Iékti Coldrex ¢i témét plné mésto vozl
Mazda, které mijely kameru jedin€ s viditelnym zabérem na jejich logo. Za dalsi nepovedené
zaclenéni product placementu mohu zminit napiiklad filmy Posledni plavky, Mazany Filip
nebo Raft’dci. Ze zahrani¢nich filmi bych uvedla, jiz zminéného, Supermana II., ktery je

podle m¢ ukazkovym piikladem toho, jak se vyrobky do filmu umist'ovat nemaji.
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4.5 Idealni product placement

Pokud bychom chtéli dosahnout idealniho product placementu, museli bychom prozkoumat
fungovani paméti a v souvislosti s tim pracovat na vhodnych momentech pro jeho umisténi.
Nase pamét si nejlépe zapamatuje momenty, které si chce zapamatovat. Dal§im usnadnénim
zapamatovani je né&jaky velmi emotivni moment, tudiz je nejvhodnéj$i zakomponovat
produkt do nékteré z emocnich scén. Zarovei je potieba pocitat s tim, ze pro lidské oko je
nejvyraznéjsi obraz v centru a Ze snadno sméfuje za pohybem. A neni viibec nutné, aby
divak vid€l cely napis na produktu, protoze mozek si dokaze predstavit zbytek z pismena, 1

pokud vidi jen jeho ¢ast.

Dalo by se tedy fict, ze idedlni product placement vznikd naptiklad ve vrcholu né&jaké
emotivni situace. Hlavni postava smétuje k naSemu produktu, a v kliCovém moment€ je nas
produkt v centru déni i v centru zabéru. Tak snadno to ale bohuzel fici nelze, protoze je
docela mozné, ze ve chvili vypjaté scény, divak jiz nebude mit kapacitu na zapamatovani
daného produktu. Bude pfili§ zaneprazdnén sledovanim obrazu ¢i soustiedénim se na zvuk,
tudiz pro néj nebude mozné vstiebat dalsi podnét. Samoziejmé vzdy zalezi na konkrétnim
divakovi. Podle agentury Accenture je Clovek denné vystaven primérné 650ti Gtoklim

ruznych znacek a je velice individualni kolik si jedinec zapamatuje.

Potom je tu ovSem jest¢ podprahové vnimani, na které se vzadném piipadé nesmi
zapominat. Pfestoze divak védomé nezareaguje na produkt, je velice pravdépodobné, zZe se
mu ndzev, barvy loga nebo tvar produktu ulozi do podvédomi a v pozdé&ji si ho v naprosto
jiném moment¢ vybavi. Lidé radi nakupuji osvédcené a znamé véci, tudiz pujde-li divak
kolem regélu se zboZim, a uvidi tam naptiklad dvé lahve rizného tvaru, a tvar jedné z nich
mu bude ptipadat povédomy, vybere si tu, ktera je pro n¢j znama. A pokud bychom to brali

z tohoto uhlu pohledu, tak je product placement ucinou a velice levnou formou propagace.
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4.6 Budoucnost

Vzhledem k tomu, Ze se teprve neddvno product placement pravné legalizoval, da se
oc¢ekavat, ze do budoucna bude PP ¢im dal rozsifenéjsi formou reklamy. Tento vyvoj se da
ocekavat predevSim v televizni tvorbé, ze vSech vySe zminénych ditvodi, které nejvice
nahravaji prave televiznim programim. Nekteré stanice uz dokonce zakladaji oddéleni,
podobna Placement office, ktera budou mit na starosti vybirdani a umistovani produktd,

obdobné¢ jako je to bézné v mnoha zapadnich zemich.

V ceskych televizich se diky rozsiteni serialll tézi z legalizace product placementu a tato
vzestupna tendence se da ocekavat i do budoucna. Zaroven je mozné, Ze se brzy stane
product placement béznou soucasti zpravodajstvi, ale rozhodné se neocekava jeho rozsiteni
na tabakové vyrobky a léky na ptedpis, natoz na jeho povoleni v détskych potadech.

Naopak by se dalo ocekavat striktnéjsi posuzovani téchto pripada.
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5 CELKOVE SHRNUTI

Na zavér jsem vytvofila souhrn celého ptedchoziho textu, kde jsem vybrala nejzasadnéjsi

informace, a zestrucnila ho pro lepsi prehlednost celého obsahu.

5.1 Pojem

Product placement je, zjednodusSen¢, umistovani vyrobkll do filmu tak, aby si divak
zapamatoval dany produkt, nejlépe spole¢né sjeho znackou. Jednd o psychologicky
pusobivy jev, pii kterém firmy plati za zobrazeni svych vyrobkd, za ucelem jejich
zapamatovani divakem. V podstaté se jednd o druh reklamy. Neobjevuje se jen ve filmu, ale
téméf ve vSech sférach (serialy, show, videohry, obrazy, hudba). Jako piiklady by se daly
uvést naptiklad Cambellovy polévky Andyho Warhola, Toi toi song od skupiny Southpaw ¢i

pocitacova hra Second life.

5.2 Historie

Za jeden z prvnich product placementli by se dal brat obraz Edouarda Maneta - Un bar aux
Folies-Bergére. Z filmovych dél je to film bratii Lumiérli zroku 1986 - Den prani ve
Svycarsku. V roce 1939 spole¢nost Metro-Goldwyn-Mayer oteviela prvni Placement office,
kancelat pro préci s product placementem. Nasledné vznikaji dal$i z Hollywoodskych filmii
vyuzivajicich product placement, naptiklad filmy Chtéla Forda (1916, Ford), Jeji zpovéd’
(1929, Gordon'’s gin) ¢i Manhattan Melodrama (1934, Coca Cola, Squibb, Chevrolet).

Nejvetsi zajem o product placement byl ziejmé vzdy v televiznim vysilani. Nebyly vyjimkou
potady s nazvy Colgate komedidlni hodinka ¢i General Motors rodinnd party. Velké
mnozstvi televizni produkce bylo kontrolovano piimo firmami, az do skandalu v roce 1950,
kdy spolecnost Revlon sponzorovala show Otazka za 64 tisic dolarii, a ukdzalo se, ze
soutézici méli predem napsané odpovédi na otazky. Tato kauza méla obrovsky dopad na

utlum product placementu v 60. a 70. letech.
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Po odeznéni kauzy se product placement vratil mezi popularni techniky. Film Superman II
(1980) mél naptiklad smlouvu s firmou Marlboro, E.T. - Mimozemstan propagoval firmu
Hershey's a jeji bombony Reese’s pieces a po uvedeni filmu vzrostl jejich prodej o 65%. Do
filmu Den nezévislosti je kvalitn¢ zapracovana znacka Coca Cola a jednim z nejzdsadnéjsich

vvvvvv

znacky, které existuji.

5.3 Soucasnost

Cesky zakon o product placementu byl schvalen 17.srpna 2009. Od prosince téhoZ roku, je
tedy mozné legaln¢ pouzivat product placement ve filmech, seridlech a sportovnich i
zabavnich potadech. Jednou z podminek takového umisténi, je pfirozené zaclenéni do déje,
samoucelné umistovani vyrobkil jako do reklam povoleno neni. Product placement je
zakdzan v potadech pro déti a zdkaz inzerce se vztahuje i na tabakové vyrobky a léky na

predpis.

Existuje nékolik faktorii ovliviiujicich cenu product placementu: popularita znacky (¢im
zndm¢jsi, tim vySSi vstupni poplatek); jak moc je znacka identifikovatelnd podle jména;
rozpocet filmu; typ a zanr filmu; jména producenta, herct ¢i reziséra; moznost barteru; jak
dlouho, kolikrat, kde a jak je pfedmét zobrazen na platné (nejdrazsi je centralni zabér); jak
je v kontaktu s hercem a jak je zaClenén do ptibéhu; zda je vyrobek exkluzivni ve své
kategorii; zda je umistén do traileru, teaseru a kolikrat a v kolika zemich se film planuje

promitnout.

Existuji znacky, které se v pribéhu let vyprofilovaly jako typové nejvhodnéjsi pro umisténi
do filmu, jednd se nejcastéji o znamé, prosperujici firmy, které si posiluji svou pozici na

trhu.

Nejdominantngj§i z nich je Coca cola, kterou najdeme témét vSude. Dal§imi firmami jsou

Casto firmy vyrabeéjici alkoholické napoje. Nekteti autofi jsou proti uzivani realnych znacek,
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a tudiz mizeme objevit na platné znacky fiktivni, jednim z mistr ve vymysleni téchto

znacek je i Quentin Tarantino (Jack Rabbit Slim's Restaurants ¢i Big Kahuna Burger).

Nékdy se ve filmech setkame s vyrobky, které nejsou placené firmami, ale naopak tviirci

filmi Zadaji firmy o povoleni k vyuZiti ur¢itého artiklu ve filmu, z divodu vétsi autenticity.

Mezi evropskymi staty jsou zasadni rozdily ve vnimani product placementu. Napiiklad ve
Francii neni tato technika potfeba, z divodu §tédré statni podpory. V Italii je kompletni
zakaz pouzivani product placementu v televizi. V Rakousku je jeho pouZiti také zakazéano,
s vyjimkou sportovnich, kulturnich a charitativnich poradii. V Bulharsku je zakdzan, a ma to

tak 1 zGstat. Naopak na Kypru je povolen, ale ma byt v blizké dob¢ zakéazan.

5.4 Vyznam

Nejvétsi vyhodou product placementu jsou bezesporu financni prostfedky ziskané za jeho
umisténi, jeho nevyhodou je dlouhd doba pfed propagaci na platng, a proto se product
placement piesouva vice do serialli. Zaroven zde produkt mlze byt pouzit vicekrat a za

niz8i cenu nez by tomu bylo u filmu.

Zasadnim problémem product placementu byvéa jeho nevhodné umistovani do filmu, ¢i to,
Ze neexistuje pfesnd tabulka, udavajici kolik by mél stat, a tudiz byva ¢asto podhodnocen,
obzvlast u studentského filmu. Dalsi zdkladni chybou byva piilisnd snaha zavdécit se
sponzorovi. Evidentni ve filmu Mazany Filip, u kterého si jen malokdo nezapamatoval

umisténi Jamesonu.

Nase pamét si nejlépe zapamatuje momenty, které si chce zapamatovat. Dalo by se tedy fict,
ze ideédlni product placement vznikd napiiklad ve vrcholu né&jaké emotivni situace a

v kli¢ovém moment¢, kdy je nds produkt v centru déni i v centru zabéru, ale vzdy zélezi na
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konkrétnim divdkovi, zda si znacku zapamatuje. Ale i pokud divak védomé nezareaguje, je

pravdépodobné, ze se mu ndzev, barvy loga nebo tvar produktu ulozi do podvédomi.

Vzhledem k tomu, Ze se teprve neddvno product placement pravné legalizoval, da se
ocekavat, ze do budoucna se stane ¢im dal rozsifenéjsi formou reklamy. Tento vyvoj se da
ocekavat predevSim v televizni tvorbé, ze vSech vySe zminénych ditvodi, které nejvice

nahravaji prave televiznim programim.
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ZAVER

shlédnout vsechny filmy, ve kterych jsou umisténé néjaké vyrobky, a dokonale se
zorientovat v této problematice, mohl by nad tim stravit cely Zivot. Staci si jen predstavit,
kolik filmi by musel vidét, a jak dlouho by trvalo jen jejich shlédnuti. Nenazyvala bych
proto tuto praci prehledem kompletniho vyvoje product placementu, ale spiSe jakymsi
pokusem, o pfedstaveni product placementu jako takového, a jeho cesty, kterou prosel od

svych pocatkd.

Pokud bych méla posoudit product placement v kontextu divakii, bylo by to velice
problematické. Kazdy ¢lov€k ma totiz jinou hranici snesitelnosti reklamy a na kazdého
pusobi jinak. Co tedy jednomu pfijde jako ndhodné mihnuti produktu, mize druhému
pfipadat jako zdmérn€ naSroubované vnuceni vyrobku na platno. I z priizkumu, ktery jsem
pfi psani prace pouzila, je patrné, Ze odpovédi vSech jeho ucastnikd byly velice rtizné a
nejasné. Nelze proto pifesné stanovovat néjaky zavér, ktery by se dal nazvat ndzorem

vétsiny.

Milj osobni nézor na product placement je velice smiSeny. Cim vice jsem o ném zjistovala,
tim mén¢ jsem si byla jistd, co si 0 ném vlastné¢ myslim. Z produkéniho pohledu bych fekla,
ze se jednd o uZziteCnou a potiebnou techniku pro ziskdni penéz na film, kterad relativné
neohrozuje kvalitu filmu. Product placement mize zaroven podporovat autenticitu celého
filmu, a tudiz mu dodat na vérohodnosti. Z pohledu filmate, jako takového, uz k product
placementu tak pozitivni vztah nemam. Na jednu stranu totiz zvySuje uvetitelnost prostredi,
ale na druhou stranu, malokterd firma nevyzaduje afektované jedndni protagonistl
v souvislosti s jejich vyrobkem. Naptiklad, pokud chtéji umistit jogurt do filmu, neméli by
chtit rzné thly detailnich zabéri jeho michani (viz. Vratné lahve), protoze, koneckonci,
film neni o jogurtu, ale o piibéhu. Pfi soucasném umistovani, bohuzel produkty casto
odvadeji pozornost divaka od d€je a narusuji stavbu piibéhu. Proto je pro mé tézké se
rozhodnout, zda se piiklanim spiSe k product placementu nebo naopak. Ziejmé vzdy zalezi
na konkrétnim piipadu, protoze kdyz n€kdy vidim vhodné umistény vyrobek, ktery nerusi,
ma volba je jasné pro, ale pokud se setkdm s "reklamou ve filmu", okamzité se ocitdm

v opozici. VEéfim ale tomu, ze pokud si budou producenti dostatecné stat na svém a
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nedovoli sponzorskym firmdm takové zasahovani do nataceni, mize se product placement
stat i v Ceské republice emancipovanou metodou propagace, kterd bude vyraznym
zpusobem podporovat autenticitu celého filmu, a nebude mit za potiebi zbytecné

vyzdvihovat produkt nad ptibéh.

Béhem vyhledavani literatury pro tuto praci jsem zjistila, ze v Ceské republice vyslo
zalostn¢ malo materialti na toto téma. Proto jsem, z divodu nedostatku publikaci v ¢eském
jazyce, Cerpala prevazné z americké literatury a novinovych ¢lankti v ¢eskych médiich.
Vétsinu srovnani jsem byla tedy nucena tvofit ze svého thlu pohledu a bylo relativné
naroc¢né se zorientovat ve vSech souvislostech, pro vytvofeni takového piehledu, jaky jsem
si predstavovala. Po ¢ase se mi podafilo vSe patficné vstiebat a nasla jsem cestu, ktera byla
pro mou praci nejvhodnéjsi. Nakonec se mi snad podafilo nalézt ten spravny nadhled a
vytvofit prehlednou préci, kterd usnadni orientaci v problematice product placementu

komukoliv, kdo bude mit chut’ si ji precist.
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