Reklamni prvky ve filmech pro déti

Pavlina Grombirikova

BakalaFska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2010/2011

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Pavlina GROMBIRIKOVA

Osobni ¢islo: K08222

Studijni program: B 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Reklamni prvky ve filmech pro déti

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte resersi literatury a nasledné teoreticky zaklad se zaméfenim na reklamni
prvky v pohadkach a filmech pro déti. Na zakladé teoretického vymezeni studovaného
problému formulujte pracovni hypotézy, metodiku a cile prace.

2. Zpracuijte analyzu nejpopularnéjsich dostupnych filmi pro déti, které viditelné obsahuiji
reklamni prvky. Porovnejte miru vyskytu reklamnich prvki a product placement ve
vybranych filmech. Zpracujte dotaznikovy vyzkum a aplikujte ho na respondentech ve
véku 9 ? 14 let. Zjistéte miru védomosti a vyskytujicich se znagkach ve filmech, jejich
produktech a miru vnimani téchto reklamnich sdéleni.

3. Na zakladé vysledki analyzy zkoumanych filmi a dotaznikového Setieni déti, zjistéte
Jjak intenzivni je vyskyt reklamnich sdéleni ve filmech pro déti, zda maji déti konkrétni
povédomi o propagovanych produktech a zda maji sdéleni v téchto filmech pfimy dopad
na cilovou skupinu. Navrhnéte fe$eni této situace.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

Buckingham David Media Education-literacy, learning and contemporary culture.
Cambridge: Polity Press, 2003.

Frey Petr Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: Management
Press, 2008.

Vysekalova Jitka Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007.

Winter Filip Pravo a Reklama. Praha: Linde, 1996.

Vedouci bakalafské prace: PhDr. Zdenék Kfizek
Ustav marketingovych komunikacf
Datum zadéni bakalarské prace: 1. prosince 2010

Termfn odevzdani bakalafské prace: 13. kvétna 2011

Ve ZIiné& dne 1. prosince 2010

/

| — &
/ ) /
\_‘\ e / \7\//\,.\/

doc. MgA. Jana Jénilébvé. ArtD. Mar. Ing. Oléa Juraskova, Ph.D.
dékanka reditelka iistavu



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a dopinéni dalSich zakonu (z&kon o vysokych skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpis, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

e beru na védomi, Ze bakalarska prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim
systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti;

e na moji bakalarskou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 7 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licenéni smlouvy o uZiti
$Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalaiskou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu naklad, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve
Zline  nebo  jinymi  subjekty pouze ke  studinim a  vyzkumnym  Gcelim
(tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské prace vyuzit ke komerénim Gcelum.

[ e Mo o g TR
Jmeéno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych kolach a o zméné a dopinéni daisich zékonu (zékon o vysokych $koléch), ve znéni pozdéjsich préavnich predpist, §
47b Zvefejiiovani zavéreénych praci:

(1) Viysoka $kola nevydélecné zvefejiiuje disertaéni, diplomové, bakaléiské a rigordzni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkl oponentl &
vysledku obhajoby prostfednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis vysoké koly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorozni prace odevzdané uchazeCem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dni pied konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba préce. KaZdy si muZe ze zvefejnéné préce pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podie tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon €. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvisejicich s prévem autorskym a o zméné nékterych zékonl (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich pfedpisu, § 35 odst. 3:

(3) Do préava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za uéelem pfimého nebo nepfimého hospodérského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potfebé dilo vytvofené Zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho prévniho vztahu ke $kole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s prévem autorskym a o zméné nékterych zakonU (autorsky zékon) ve znéni
pozaéjsich prévnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢&i vzaélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek préavo na uzavieni licenéni smiouvy o uiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zistava nedotéeno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy $koly nebo $kolského
¢i vzaélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské &i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila &
poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené pfispél na uhradu néklady, které na vytvofeni dila vynalozily, a to podle okolnosti a2 do jejich skuteéné
vyse; pfitom se pfihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzaélavacim zafizenim z uZiti Skolniho dila podie odstavce 1.



ABSTRAKT

Ma bakalarska prace se zabyva reklamnimi prvky a product placement ve filmech pro déti.
Hlavnim cilem prace je priblizit ¢tenafi problematiku tohoto tématu, vysvétlit zakladni

pojmy a souvislosti, nastinit sou¢asnou situaci piedevsim v Ceské Republice.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy, teoretické poznatky z oblasti reklamy

mifené na déti a product placement. Zabyva se také pravni strankou véci.

Prakticka ¢ast predstavuje vytvotrenou databazi filmi pro déti a znacek, které jsou v téchto
filmech propagovany, dotaznikovy prizkum povédomi déti o propagovanych znackach a
podrobnou analyzu reklamnich prvki v jednotlivych filmech a s nimi souvisejicich aktivit

distribucnich studii.

Kli¢ova slova: product placement, filmy pro déti, reklama mifend na déti, znacka, reklamni

kodex, dotaznikovy vyzkum

ABSTRACT

My bachelor thesis is concerned to elements of advertising and product placement in mov-
ies for children. The main goal is to introduce the issues of the topic, explain the basic con-
cepts and contexts, describe the current situation, especially in the ambient of Czech Re-

public.

The theoretical part explains the basic concepts and theoretical knowledge in the field of
advertising directed to children and product placement in general. It also deals with the

legal point of view.

The practical part involves the creation of a database of movies for children and the brands
that are promoted in them, a questionnaire survey of children's awareness of advertised
brands and a detailed analysis of the promotional elements in each film and distribution

activities related studies.

Keywords: product placement, movies for children, advertising targeted at children, com-

mercial mark, advertising code and law
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UvVOD

Tématem mé bakalaiské prace jsou reklamni prvky ve filmech pro déti. Praci s détmi se
vénuji nejméné Sest let, predev§im organizaci letnich tdbort, jazykovych, ¢i tane¢nich kur-
zl. Za tu dobu se mi ve svéteni vystiidalo nékolik generaci déti vétSinou od osmi do tfinac-
ti let. Mimo jiné mi tato zkuSenost poskytla moznost sledovat, jak se kazdym rokem vyviji
jejich vztah k zmodernizovanému svétu, elektronice a médiim. Prakticky kazdé dité v této
vékové skupiné v dnesni dobé jiZ vlastni minimalné telefon, maji ptistup k pocitaci a umé;i
ovladat internet. Také v zebiicku hodnot Ize sledovat nékteré zmény. Déti se mnohem vic
zajimaji o spolecensky statut, ktery dokazuji predevsim vlastnictvim rtiznych produktt
moderni doby a mnohem vice se zajimaji, jaké znacky tyto produkty nesou. Vice vnimaji
positioning jednotlivych produkti a znacek, dovedou rozeznat, co je v dneSni dobé luxusni
zbozi a co jim pfinese jakou pozici mezi vrstevniky. Z vlastnich postfehiit musim po-
dotknout, ze pravé malé déti dbaji na znacky a image produktii mnohem vice, neZ na jejich
funk¢nost. Od svych rodicu Casto zadaji nakup véci, které jsou pro né zbyte¢né a jejichz

vlastnosti nevyuziji, jen proto, aby byly uznavané¢ mezi svymi vrstevniky.

Takovyto profil potencialniho spotiebitele je pro mnohé vyrobce velmi lakavy, avSak z
hlediska spole¢enskych norem velmi citlivy. Existuji proto zdkonna a eticka opatieni pro
reklamni sdéleni mifené na déti. Pravé reklamou pro tuto cilovou skupinu se v posledni
dob¢ zabyva mnoho odbornikl. Problémem je, ze spolehlivé zjistit, v jaké mife jsou déti
reklamnimi sdélenimi ovliviiovani je pro marketingové vyzkumy velmi komplikovany

proces.

Hlavnim pravidlem pro reklamu cilenou na déti, kromé zdkazu propagovani alkoholu, ta-
baku a jinych drog, je to, Ze by reklama m¢la respektovat medidlni vychovu a vyvoj orien-
tace déti v medialnim prostfedi a propagaéni sdéleni by tak mélo byt viditelné oddéleno od

jinych sdéleni uréenych pro déti.

Nékteré marketingové techniky, jako je naptiklad product placement, toto pravidlo zcela
jisté nemohou respektovat. Pfesto jsem v poslednich letech zaznamenala v mnoha filmech
ur¢enych primarné détem, nebo mezi détmi velmi oblibenych, fadu reklamnich prvki a to

mnohdy na produkty, které nejsou pro déti zcela vhodné.

Cilem mé bakalaiské prace je shromazdit co nejvice informaci o této problematice a analy-

zovat je z ruznych uhli pohledu. Na zaklad¢ téchto analyz vyhodnotit, zda se reklamni



prvky ve filmech pro déti vyskytuji, v jaké intenzité a zda mohou byt pro déti rozpoznatel-

né a mit na vyrazny vliv na budovani jejich nakupniho chovani.

V teoretické Casti se pokusim pomoci podrobného studia dostupnych odbornych zdroji
celkové ¢tenari priblizit problematiku reklamy pro déti a product placement z teoretického

a pravniho hlediska.

V praktické ¢asti budu interpretovat vytvoreni zakladni databaze détskych filmli americké
produkce a znacek, které jsou v jednotlivych filmech pomoci product placement propago-
vany. Poté se na zéklad€ dotaznikového vyzkumu mezi détmi ve v€ku od deviti do dvanac-
ti let pokusim vytvofit ur€itou informaéni sondu, ktera ¢tenafi pomize pochopit orientaci
respondentl v téchto filmech a znaCkach v nich propagovanych. Druhou polovinu praktic-

ké Casti vénuji analyze jednotlivych reklamnich prvki v konkrétnich snimcich.
Na zavér bych rada dodala, ze mij postoj k této problematice se snazi byt nestranny, jeli-
koz si uvédomuji, Ze penize ziskané z product placement a jinych zpisobu propagace jsou

velkou finan¢ni podporou pro tvorbu a distribuci téchto filmil.
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1 DETSKY SPOTREBITEL, REKLAMA MIRENA NA DETI

Détska cilova skupina se ¢im dal vice stava teréem rtiznych komercnich sdéleni. Ze strate-
gického hlediska je totiz pro vyrobce zajimavym potencialem dlouhodobého zakaznika. Ti
se proto snazi puisobit na déti a postupné v jejich vnimani vytvoftit pozitivni vztah ke znac-
ce a produktu a vyvolat v nich nakupni preferenci jesté diive, nez se sami stanou piimymi

spottebiteli.

1.1 Vliv médii na vyvoj ditéte

Meédia jsou v dnesni dobé nevyhnutelnou soucasti kazdého détstvi. Déti se s médii setkava-
Ji v niz§im véku nez ptedchozi generace. Od velmi utlého véku ziskavaji dovednosti ovla-
dani bézné elektroniky, jako je televize, DVD - piehravac, video, pocita¢, mp3 piehravac,

¢1 elektronické hry a pomticky.

David Buckingham v knize Media Education® vysvétluje ovlivnéni vyvoje vztahu déti s

médii dvéma zasadnimi faktory. Ve volném piekladu:

1) Spotitebni a zabavni elektronika v poslednich letech neustale klesa na cené¢ a stava

se tak dostupnou témét kazdé rodiné.

2) Rodice v dnesni zrychlené dob¢ netravi se svymi détmi tolik ¢asu a ty jsou proto
odkazany na alternativni zabavu, ke které je vyuziti elektroniky nejdostupnéjsi a nejsnad-
néjsi.

Détem je tak od détstvi poskytnut piistup k riznym zdrojim informaci z celého svéta, kte-
ré nejsou vzdy urcené zcela pro né. Na zakladé¢ téchto informaci jsou pak vyrazné ovlivné-
ny pii1 vytvareni si celkového obrazu o svété, vyvijeni predstavivosti a upravovani svych
hodnot. . Je tfeba velmi dbat na medialni vychovu a poskytnuti co nejlep$i medialni gra-
motnosti détem, jelikoZ média mohou mit na jejich vyvoj Spatny vliv., Buckingham vSak
ve své knize také zdlraznuje, Ze praveé déti tvoii novou elektronickou generaci, ktera Zije a

vvvvvv

je se této nové generaci prizpiisobit. Vnimani reklamy détmi v priibéhu jejich vyvoje

! BUCKINGHAM, David . Media Education : Literacy, Learning and Contemporary Culture. 1. vyd.
Cambridge : Polity Press, 2003., str. 18-32.
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Text Vyzkumem vnimani reklamy détmi se zaobird mnoho reklamnich asociaci a spolec-

nosti, které provadi vyzkumy a vydavaji publikace zaméfené na tuto cilovou skupinu.

Elena Hradiska ve svém piispévku v publikaci Marketingové komunikace a kultura® pro

FMK, UTB shrnula n¢kolik ryst vyvoje vztahu ditéte k reklame:

r~ 1

o Ctrnactimsi¢ni déti jsou schopné napodobit jednoduché tikony na zakladé jejich
pozorovani v televizi.

o 3 —4leté déti nejsou schopné oddélit realitu od fikce (vSe vnimaji jako realitu).

e 4 -5 leté déti vnimaji reklamu jako néco, co je na pobaveni.

e Ve véku 4 — 5 let vnimaji déti déjovou souvislost, ale velmi schematicky.

e Schopnost déti vnimat rozdil mezi reklamnimi spoty a jinymi formami komunika-
ce se vyviji ve véku od 4 do 7 let.

e D¢ti star$i 5 let vnimaji zamér reklamy — vyzdvihnout pozitivni stranky propago-
vaného produktu, sluZby.

e Zamér reklamy — prodat néco — je srozumitelny pro vice jak 50% déti ve vé€ku 6
let.

e Ve véku 7 - 8 let zaCinaji déti kriticky posuzovat reklamu na zéklad¢ vlastnich
zkuSenosti.

e Poveédomi znacek se nejintenzivnéji vyviji ve véku 10 — 13 let.

e Vyzkum déti ve véku 9 — 10 let v Cechach a na Slovensku potvrdil, Ze détem v
tomto veéku je zfejma komercni podstata reklamy a vazba mezi nabidkou v rekla-
meé a nakupnim chovanim. Vyzkum také potvrdil, ze déti v tomto veéku piistupuji

k reklamnimu sdéleni raciondIngji a kriti¢téji, nez se ocekavalo.

2 HRADISKA, Elena . Ako vnimaju deti reklamu : Children and their perceptions of Adverts. In Dusan Pavl
a kolektiv. Marketingové komunikace a kultura. Zlin : Grada Publishing, a.s., 2005., str. 69-79.
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2 ZNACKA

Jelikoz se tento pojem bude v mé praci vyskytovat velmi Casto a je jeden ze stéZejnich kli-

covych slov, povazuji za nezbytné ho pro praci s nim definovat a vysvétlit.

Znacka je jakékoli pojmenovani, s nimz je spojen néjaky vyznam a asociace. Je to kombi-
nace symboll, slov nebo designu, které¢ odliSuji produkt urcité firmy od vyrobkl jinych
spolec¢nosti. Pojem znacka popisuje také produktovou fadu urcité spolecnosti. Skvéla znac-

ka déla vic: proplijcuje vyrobku nebo sluzb¢ zabarveni a zvuk.
»Znamkou skvélé znaCky je mira loajality nebo preference, jaké vyvolava. Znacka vytvari

urcitou smlouvu se zdkaznikem, jejimz obsahem je ocekavana hodnota. Tato smlouva musi

o4

byt poctiva. Reklama znacku nevytvaii, pouze na ni upozoriuje, mize dokonce vyvolat o

znacku zajem a mife vézt k tomu, Ze se o ni zaéne mluvit.«

¥ KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : pojmi, které by mé&l znat kazdy manager. Praha : Management
Press, 2003, str. 178 — 180.



14

3 PRODUCT PLACEMENT, REKLAMNI SDELENI VE FILMECH

,Zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho

4
propagace.*

Product placement, (dale misty jen ,,PP*) se nejCastéji objevuje ve filmech, televiznich

serialech, hudebnich klipech a pocitacovych hrach.

Patfi k novym a dynamickym marketingovym technikdm. Zasazuje znacku do d¢je tak, ze
dany produkt pisobi jako soucast zivota hrdiny. Termin product placement se vSak uziva
jen v ptipadé, Ze je zobrazeni produktu placené jako forma reklamy, anebo vysledek jiné

formy reciproce mezi vlastnikem zobrazované znac¢ky a producentem potadu.

3.1 Formy Product Placement

Nejéastéjsi formou metody PP je umisténi nazvu nebo loga znacky na pozadi scény. Casto
se také pouziva zvukového umisténi produktu, kdy se znacka objevi v konverzaci herct,
nebo takzvané ,,umisténi pod linkou*, kdy jsou do filmu integrovany piimo produkty pro-
pagované znacky a herci tak naptiklad nosi znackové obleceni, hodinky, ¢i jezdi ve znac-

kovych autech a pouzivaji znackové telefony.

Obzvlasté v tretim ptipadé vétSinou divak nedokdze v dany moment sam od sebe zaregis-

trovat, ze se jedna o reklamni sdéleni.

Petr Frey ve své knize ,,To nejlepsi z novych trendu‘ také vysvétluje systém prodeje licen-
ci a autorskych prav. Krom¢ piimého umisténi znacky do filmu si mizou firmy u nékte-
rych filmovych spolec¢nosti koupit také propagacni licence, které jim zajisti povoleni pou-
zivat motivy z filmu pfimo ve svych kampanich a ¢i dokonce vyrobit limitovanou fadu
vyrobkil s motivem filmu a uspotfadat atraktivni spotiebitelskou soutéz. Prodejem téchto
licenci je napiiklad znama spole¢nost Walt Disney, ktera tak prodava k propagaci motivy

postavicek z animovanych filmu.

* FREY, Petr. Marketingovd komunikace : To nejlepsi z novych trendii . 2., rozs. vyd. Praha : Management
Press, 2009., str. 121-130.
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3.2 Efektivita Product placement — zapamatovatelnost a budovani vzta-

hu ke znacce

Uginnosti jednotlivych forem PP pohledu budovani zobrazované znacky v oéich divaki se
zabyva Barbara Zack ve své knize Best practices in branded entertainment®. Na zakladg
anlyzy ptipadovych studii tvrdi, Ze nejuc¢innéjsi formou PP je umisténi produktu pifimo do
déje. Viditelné umisténi znacky na obrazovku do pozadi déje je sice ve vétSin€ piipada
siln¢ zapamatovatelné, nema vSak ptili§ velky vliv na budovani vztahu divdka ke znacce, ¢1
jeho nakupni rozhodovani. Nejucinnéjsi je forma, kdy je znacka zobrazena vizualné 1 zvu-
kové€, naptiklad pokud herec uziva ur¢ity produkt a zaroven o ném mluvi. Efektivitu také
zvysuje vysilani klasické televizni reklamy na produkt zobrazovany jako PP pted, té€sné po,
nebo v prubéhu filmu,.Podle vyzkumu divak po zhlédnuti filmu, kde je produkt spravné
umistén, vnima klasicky reklamni spot pozitivnéji a intenzivnéji. A to i tydny po zhlédnuti

potradu.

Na druhou stranu nizkou efektivitu ma PP, pokud je znacka umisténa jako bézny predmét

na obrazovce (napft. znacka pocitace v pokoji) a dialog hercii je sméfovan nékam jinam.

3.3 Historie product placement v animovanych filmech a filmech pro
déti.

Prvni zasadné viditelny product placement, ktery mél velky dopad na cilovou skupinu,

bylo zobrazeni plechovky Spenatu v animovaném serialu Pepek Namoinik. Tato postava

namoinického sildka, ktery svou silu ziskava konzumaci Spenatu, byla vytvoiena a uprave-

na pro Paramount Pictures v roce 1933 a v televizi vysilana denné. PiestoZe Spenat na sobé

nema Zadnou konkrétni znacku, umisténi tohoto produktu mélo jasny zamér. Serial zvysil

konzumaci S$penatu ve Spojenych statech americkych o 33 procent a zachranil tak krachuji-

ci $penatovy pramysl.®

® SUTTON, Richard C.; ZACK, Barbara . Best practices in branded entertainment. New York : Asociation
of National Advertisers, Inc., 2006., str.31-36

® Top 40 Product Placements of all time: 40-31 : No. 31 — Spinach in Popeye. Brandsandfilms.com [online].
January 2011.
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obrazek 1’

Pfestoze tento product placement prokazal velkou efektivitu, od této metody se
Vv animovaném filmu upustilo, az do roku 1995, kdy piisel prilom v piibéhu hracek Toy

Story rezirovaném Johnem Lasseterem.

A Shetch?scREEN

macic £ tch

WAL Wik

obrazek 2 obrazek 3° obrazek 4°

Na obrazku vidime tfi typy hracek prodavané v USA podobné jako u nas Igracek. Jsou to
zastaralé modely hracek, které mély v dobé vydani filmu uz davno své slavné obdobi za
sebou. Poté, co byly uvedeny jako postavy v Pixar / Disney filmu, trzby vyletély okamzité.

Etch-a-Sketch zaznamenal 4500% zvySeni. Hracky Slinky se jiz nevyrabély, protoze neby-

7 Zdroj obrazku 1: http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-40-31/popeye/

& Zdroj obrézki 2, 3: http://www.toy-tma.com/vintage-toys/mr-potato-head-retrospective/

®  Zdroj obrizku  4:  hitp://3.bp.blogspot.com/ uRhrjfUwJls/TDIOA w-6ZI/AAAAAAAAATO/SIMMK6EM-
Gn0/s1600/etch_a_sketch.jpg
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ly ziskové. Post-Toy Story, Slinky obdrzela 20.000 objednavek, coz revitalizovalo celou
firmu. Mr. Potato Head prodej stoupl o 800%. *°

V hraném filmu pro mladou generaci objevil piekvapivé vyrazny product placement ve
filmu Superman 2 v roce 1980. Umisténé znacky byly totiz Coca — Cola a Malboro. Nejen,
ze ob¢ umisténi byla dost vyrazna a v obou ptipadech jejich loga zabirala vice nez 50%
obrazovky, ale dokonce druha hlavni postava Lois Laneova, milovana Zena hlavniho hrdi-

ny, si cigarety Malboro ve filmu pfimo zapali.

Superman Il ( Trailer ) 1980 Marlboro dans Superman 2

by carebutless = 7
Y vivelapub1 Potet videi: 75 (¥ Odbér

(illl Tube
P (2057227 e———) 60p B9 52

obrazek 5 obrazek 6

3.4 Umisténi fiktivnich znacéek

N¢kdy je prosttedi filma natolik vyrazné, ze by jej redlny produkt rusil, nebo se tviirci pro-
duct placcement chtéji prosté vyhnout. Vytvofi si proto vlastni produkt, ktery do filmu
dosadi a vytvotfi mu charakteristické vlastnosti pro d¢j. Tahle metoda se tyka predevsim
fantasy filmi, kde se svét v mnoha piipadech lisi od realného. Typickym piikladem je film
Harry Potter, kde tviirci ptimo z knihy pievzali smySleny produkt Bertikovy fazolky tisic-
krat jinak. Oblibena kouzelnicka cukrovinka. Jsou to bonbony nejriznéjsich barev a vSech
moznych ptichuti, mezi kterymi se kromé tradi¢ni ¢okolady, karamele ¢i jahod objevuje i

kava, pecené kufe, pept, kapusta, vosk do usi, trava nebo 1 néco horsiho. Tento naprosto

19 CONRADT, Stacy. The Stories Behind 10 Famous Product Placements : 9. Slinky, Etch-a-Sketch, Mr.
Potato Head; Toy Story. Mental_floss [online]. 6.4.2008

11 Zdroj obrazku 5: http://www.youtube.com/watch?v=68hRtOPz7HI

12 Zdroj obrazku 6: http://www.youtube.com/watch?v=_CC9WzZs-Xw
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smysleny produkt mél u divaku tak velky uspéch, ze nékteré cukrarenské spolecnosti poho-

tove zareagovaly a zacaly napodobeninu fazolek vyrabét jako realny produkt.

obrazek 7V

Zajimavy product placement ve filmech pro déti se objevil 1 na Ceské filmové scéné€, kdy
v roce 1977 poprvé predstavil rezisér Oldfich Lipsky film At Ziji duchové, v némz zazni
pisni¢kovy leitmotiv Pramen zdravi z Posazavi. Technolog vyzkumu a vyvoje spole¢nosti
Pribina Vladimir Cejna sdélil redakci denik.cz, Ze tehdy je reklama tak velkych rozmért

stala jen par kartont pfi nataceni.™

Vanilkovy i
(Pribinaces )
Sl e

Sanovy 1 re,

i

obrazek 8%°

13 7droj obrazku 7: http://images.wikia.com/harrypotter/images/9/99/Bertie_Beans.jpg

Y SAADOUNI, Stépanka . Nejvétsi reklama pro Pribina¢ek? Film At Ziji duchové. Denik.cz [online].
21.1.2010,

15 Zdoj obrazku 8: http://www.kosternovi.cz/dorty/images/big/pribinacek11.jpg
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4 PRAVNI OMEZENI A REKLAMNI KODEX PRO REKLAMU PRO
DETI A PRODUCT PLACEMENT

4.1 Reklama mirena na déti

Zakon o regulaci reklamy &. 40/1995 Sb.* v platném zné&ni obsahuje zvlastni ustanoven,
pokud jde o "osoby mladsi 18 let": "Reklama nesmi podporovat chovani ohrozujici jejich
zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj, doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzi-
tim jejich nezkusenosti nebo duveérivosti; vyuzivat jejich zvlastni ditvéry viici jejich rodicum
nebo zdakonnym zdstupcum nebo jinym osobam ani je nevhodnym zpusobem ukazovat v

nebezpecnych situacich. "

Velmi podobné, 1 kdyz jen pro rozhlas a televizi, upravuje reklamu pro déti, resp. mladist-

veé zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani ¢. 231/2001 Sb.

Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu pro Ceskou Republiku'’ se vénuje regulaci
reklamy pro déti celou kapitolou III. Kromé zékladnich etickych pravidel reklamy, jako je
nezobrazovat v reklamé alkoholické napoje, drogy, 1éky a nasili, se v souvislosti k nasemu

tématu vyjadiuje predevsim o nasledujicich pravidlech:

., Clinek 3: Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje zaméiend na déti.

3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvku, véetné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i
vetsimi detmi, nebude vsak pri ném dochdzet ke zneuZiti détské predstavivosti pro propa-
gaci nevhodnych stravovacich navyku.

3.6

Potraviny a nealkoholické ndpoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programii ¢i
S nimi primo asociuji, nesméji byt bez zretelného oddeleni inzerovany v ramci takovych
program, bezprostredné pred nimi ¢i bezprostiedné po nich.

3.7

® WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha : Linde, 2007. 335 s. ISBN 80-7201-654-7. Str. 81, 108,
131.

" ACRA. ETICKY KODEX REKLAMY RPR : Kodex reklamy 2008. Asociace ceskych reklamnich agentur
a marketingové komunikace [online]. 2008,
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Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ci z tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych napojii zpiisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim pro-
gramem ci tiskem a reklamou. Napriklad, détsky televizni program nebude bez zretelného
oddéleni spojen s reklamou, ve které uicinkuji shodné postavy.

Mezinarodni kodex reklamni praxe vydan Mezindrodni obchodni komorou v Pafizi'®

Vv tématu Déti a lidé se vyjadiuje hned v Zékladnich principech v ¢lanku 13, kde zdtraziu-
je, ze reklama by neméla vyuzivat ptirozenou diveétivost déti, nebo nedostatek zkuSenosti a
neméla by prepinat jejich smysl pro vérnost znacce. Ve smérnici pro reklamu uréenou pro
déti se upozornuje na identifikaci. Reklama by méla byt jasn€ oznacena slovem reklama,
jelikoZ déti jsou velmi zranitelné k zdméné reklamy s ¢lankem, ¢i programovym materia-
lem. Dale hovoii o socidlnich hodnotach. Reklama by neméla podkopavat autoritu, vkus
rodiCli, méla brat v ivahu stavajici socialni hodnoty a neméla by ftikat, ze vlastnictvi vy-
robku d4 ditéti psychickou tlevu, ¢i socialni statut, nebo Ze nastane obraceny efekt, jestlize

dité tento vyrobek mit nebude.

4.2 Product placement

Zasadné plati, ze ve vSech ostatnich piipadech bude pii posuzovani product placementu
postupovano podle zdkona 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery zakaz skryté reklamy
také obsahuje, a to ve svém ustanoveni § 2 odst. d). Zakon o regulaci reklamy pak skrytou
reklamu definuje odlisné od zdkona o rozhlasovém a televiznim vysilani, ktery ma povahu
piedpisu specialniho. Za skrytou reklamu je zde povazovana reklama, u niz je obtizné roz-

lisit, Ze se jedna o reklamu zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena.

Mezinarodni kodex reklamni praxe (dale jen ,,mezinarodni kodex*) v ¢lanku ,,Zodpovéd-
nost” kapitole Sponsorship definuje terminy spojené se sponzorskou aktivitou a mezi nimi
také Media sponsorship, tedy sponzorstvi konkrétnich medii a nosi¢ii a Product Placement,
tedy zatazeni vyrobku do potadu, obvykle za uplatu nebo jinou protihodnotu vyrobci pro-

gramu, nebo licence. Za zacatku kapitoly vSak upozoriuje, ze se kapitola nestahuje na Pro-

'8 International Chamber of Commerce. Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Practice. ICC
: International Chamber of Commerce [online]. 2006, 240-46/330.
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duct placement, nebo na financovani, jez postrada komercni, ¢i komunikac¢ni ucely. Dale se

mezinarodni kodex k tématu Product placement nevyjadiuje.

4.3 Aktualni situace product placement v CR

Od 1. ¢ervna 2010 je v platnosti novela zakona o vysilani, kterd umoziuje provozovatelim
televizniho vysilani umistovat produkty do svych potadi, tzv. product placement. Protoze
vét§ing divakt v Ceské Republice je tento termin nejasny, popf. zcela neznamy, vydal
Utad Rady oficialni material, ktery objastiuje a vysvétluje vefejnosti, co je Product place-

g . . . 7 “p 1
ment a jaké jsou jeho novelizované normy v CR.*

Tento material fik4, Ze umisténi produktu je ptipustné pouze v kinematografickych dilech,
filmech a serialech vytvotfenych pro televizni vysilani nebo audiovizudlni medialni sluzby
na vyzadani, ve sportovnich poradech a zdbavnych potadech, a to za podminky, ze se ne-
jedna o potady pro déti, nebo v pripadech, kdy se neprovadi zadna platba, ale pouze se
bezplatné poskytuje urcité zbozi nebo sluzby, jako napt. rekvizity nebo ceny, s cilem zafa-

dit je do potadu.

Podle novely museji byt na zacatku, na konci a v piipadé pteruseni reklamou rovnéz po
tomto preruseni, zietelné¢ oznaceny potady obsahujici umisténi produktu, aby divaci ne-
mohli byt zddnym zptsobem uvedeni v omyl o povaze téchto potfadl. Toto oznaceni se ale
nevztahuje na potady, které nevyrobil nebo jejichz vyrobu nezadal sam provozovatel tele-
vizniho vysilani nebo osoba, kterd je ve vztahu k provozovateli televizniho vysilani v po-
staveni osoby ovladajici nebo ovladané. Tedy nevztahuje se na zahrani¢ni filmy a to ani

Vv ptipadé, jedné-li se o filmy pro déti.

19 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Umisténi produktu : (Product placement). Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani [online]. 2010.
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5 FILM RATING

Je zatazeni filmu do jedné z péti zakladnich kategorii definovanych Americkou filmovou
asociaci®’, podle p¥ipustnosti k détem uréitych vékovych skupin. Toto zafazeni nefiké, jest-
li je film dobry, nebo Spatny, pouze podava informaci o obsahu prvki jako je sex, nasili,
vulgérni jazykové vyrazy atd. Zajistuje tak svobodu filmovych tvlirci a informovanost

rodict, na zakladé niz se mohou rozhodnout, zda je film pro jejich déti vhodny, nebo ne.

5.1 Hlavni kategorie Film rating”":
G — film je zcela nevinny a nezavadny i pro nejmladsi déti.

PG — déti do osmi let by mély film shlédnout pod dohledem rodicu, film je pro psychicky
rozvoj ditéte nezdvadny, muze vSak obsahovat nékteré prvky, s jejichz prezentaci détem

rodi¢e nemusi souhlasit.

PG-13 — déti do 13 let by mél film shlédnout pod dohledem rodict. Néktery material mize
byt pro déti nevhodny.

R — obsahuje nékteré prvky urc¢ené vyhradné dospélym. Rodi¢e by se méli s filmem nej-
prve seznamit, nez nechaji dité shlédnout obsah. Obecné filmy této kategorie nejsou vhod-

né pro déti.

G-17 — film pro dospé€lé. Je zcela nevhodné, aby filmy této kategorie sledovaly déti.

Americka filmova asociace se na svych webovych strankach vyjadiuje k reklam¢ ve filmu,
kde se zavazuje, ze Film Rating ud¢€luje také v ohledu na obsahy reklamnich prvka ve fil-
mu a dohlizi na to, aby reklamni sd¢leni ve filmech byla umistovana s ohledem na jejich

cilovou skupinu.

0 Motion Picture Association of America, Inc. Motion Picture Association of America [online]. 2010. Do-
stupné z WWW: <http://www.mpaa.org/ratings/movie-advertising>

2L Film Ratings.com : The classification and rating administration [online]. 2011 Dostupné z WWW:
<http://www.filmratings.com/filmRatings_Cara/#/home/>.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM PRO ZJISTENI POVEDOMI DETI
O PROPAGOVANYCH ZNACKACH?

~Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani a analyzovani dat a zjis-

téni jejich diilezitosti pro specifickou marketingovou situaci“®®

6.1 Zakladni déleni marketingového vyzkumu:

e Primarni marketingovy vyzkum — sbér dat u samotnych jednotek.
o Sekundarni marketingovy vyzkum — dalsi, dodate¢né vyuziti dat, kterd jiz nékdo

shromazdil a vypracoval jako primarni vyzkum, tfeba i pro jiné cile.

o Kvantitativni marketingovy vyzkum — rozsahlejsi soubory respondentti, pro do-
sahnuti reprezentativniho vzorku. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii
osobni rozhovory, pozorovani, pisemné dotazovani, obsahova analyza texta,

atd.

o Kvalitativni marketingovy vyzkum — méné nakladny, maly pocet respondentt.
Zkouma motivy chovani a vysvétluje pficiny vice do hloubky. Zakladnimi
technikami jsou individudlni hloubkové rozhovory (projektivni techniky), a

skupinové rozhovory (focus group).

6.2 Stanoveni cilii a hypotéz marketingového vyzkumu:

vvvvvv

blému. Je nutné se vyvarovat pfili§ Uzké, nebo pfili§ Siroké definici problému aby bylo
spravné dosazeno pozadovanych informaci. Na zékladé této definice je nasledovné stano-
ven cil, nebo cile vyzkumu a stanoveny hypotézy. Hypotézu lze obecné definovat jako tvr-

zeni o dosud neprokazaném, predpokladaném stavu dvou nebo vice jevll ve zkoumané ob-

22 FORET, Miroslav ; STAVKOVA, Jana . Marketingovy vyzkum. Praha : GRADA Publishing, a.s., 2003,
str. 17 — 32.

% MV: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vydani. Praha 7 : Grada Pub-
lishing, a.s., 2007, s.140
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lasti, kterou lze testovat. Hypotézy lze roz¢lenit na explanacni a deskriptivni. Explanacni
hypotézy predpokladaji existenci vztahu pfi¢iny a nasledku mezi sledovanymi jevy, kdyzto

deskriptivni hypotézy se snazi popsat dany stav.

6.3 Plan marketingového vyzkumu
Plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat:

e Formulaci zkoumaného problému, zékladni definici cil vyzkumu a hypotézy
e Piedbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekdvat a ¢eho lze dosahnout
e Stanoveni informacnich potteb, jejich struktury a zdroji

e Navrzeni vybérového souboru, jejich struktury a jejich zdroja

e Stanoveni techniky vyzkumu a vhodnych néstroji

e Urceni zplsobu kontaktovani respondenti

e Pre-test

e Vlastni vyzkum

e Statistické zpracovani vysledkt

e Interpretace a prezentace vysledk

Pro zjisténi povédomi u déti o znackach propagovanych ve filmech jim urcené byl vybran
kvantitativni typ vyzkumu, konkrétn¢ dotaznik, ktery bude informacni sondou pro upftes-

néni spekulaci k tématu.

6.4 Dotaznik

Dotazovani patii k nejrozsirenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Pisemny kontakt
mezi dotazovatelem a respondentem je zprostiedkovan pomoci dotaznikd, nebo ankety.

Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

o Ucelové technickym — otazky musi byt sestaveny a formulovany tak, aby mohl re-
spondent co nejptesnéji odpovidat
e Psychologickym — vytvoteni podminek a prostiedi pro vypInéni dotazniku tak, aby

se respondentu zdal snadny, pfijemny a zadouci, a aby odpovidal struéné a pravdivé
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Tyto pozadavky miizeme roz¢lenit do 4 oblasti:

e Celkovy dojem — format dotazniku, uprava, pismo, barva a kvalita papiru vytvari

celkovy vjem, ktery by mél na respondenta dobie pisobit a motivovat ho

e Formulace otazek — otazky by mély byt jednoznaéné a srozumitelné

e Typologie otdzek — existuji dva zakladni typy otazek:

o Otevrené: volné, asociacni, volné dokonceni véty, dokonceni povidky, do-
konceni obrazku
o Uzavrené: dichotomické, vyberoveé, vyctove, hodnotici Skaly
o Ptipadné se pouziva také jejich kombinace: Polouzaviené otazky
e Distribuce — miize byt piima (osobni), nebo neptima (postou). Osobni distribuce

ma vetsi navratnost, u distribuce postou je navratnost pouze 5 % - 20 %.
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7 DOTAZNIKOVY VYZKUM - UVOD

7.1 Definice problému:

Product placement je pro tvorbu détskych filmt v Ceské Republice od 1. ervna minulého
roku podle novely zédkona o vysilani zakdzan. Tento zdkon se vSak nestahuje na zahrani¢ni
filmy. Déti jsou neoznacenému reklamnimu sdéleni vystavovany predevsim pii sledovani
filma americké produkce, na jejichz analyzu je zamétena jedna z ndsledujicich kapitol. Je
viak tfeba brat v uvahu, Ze trhy v USA a v Evropé, ¢i konkrétné v CR se nabidkou riiznych
produktti mnohdy li§i. Positioning stejného produktu mize mit jiné zaméteni tam a tady.
Také vseobecné povédomi o znackach se muze lisit, coz vyrazné ovlivituje efektivitu re-

klamnich sdéleni.

7.2 Cile vyzkumu:

Z tohoto diivodu jsem se rozhodla vypracovat maly vyzkum, ktery bude slouzit jako in-
formacni sonda do cilové skupiny. Hlavnim cilem je zjistit, zda jsou déti schopné ptiradit
si znacku v zobrazované podobé¢ s konkrétnim druhem produktu. Vyzkum by mél napti-
klad odpoveédét na otazku: Kdyz vidi dité ve véku 9-11 let logo Coca-cola, vi, ze se jedna o
nealkoholicky napoj? DalS$im dilezitym cilem je zjistit, zda Ceské d€ti vybrané a analyzo-

vané filmy viibec znaji a kolik z nich sleduji. Které filmy vidélo méné déti a které vice.

7.3 Hlavni hypotézy:

l. Kazdou ze zkoumanych znacek spravné priradi k druhu produktu vice, nez polovina

dotazovanych deti.

1. Kazdy ze zkoumanych filmii vidéla vice, nez polovina deéti.

I, Mezi péti nejsledovanéjsimi filmy bude minimalné jeden s film ratingem PG-13.

IV.  Znalost znacek se zvysuje s vekem respondentii a jejich postupem do vyssich rocni-
kii na ZS.

7.4 Forma vyzkumu, typologie otazek:

Pro ovéfeni danych hypotéz jsem se rozhodla pouzit kvantitativni vyzkum ve formé pi-

semného dotazovani. Otazky byly pokladany pfimo cilové skupiné s dohledem, jde tedy o
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primarni vyzkum s okamzitou odezvou. Jelikoz se jedna o velmi citlivou cilovou skupinu,

byly zvoleny pouze uzaviené otazky a cely dotaznik ma co nejméné ke ¢teni i k psani.

Pro zjisténi povédomi o zobrazovanych znackach bylo v dotazniku détem piedlozeno devét
obrazkl log nejcastéji zobrazovanych, nebo nejkontroverznéjsich znacek, které se v analy-
zovanych filmech objevuji. V péti odpovedich si mohli vybrat mezi riznymi typy produktu
ten, ktery nejvice spojuji se znackou, nebo odpovéd’ ,nevim™. Ve druhé ¢asti dotaznikl
respondenti odpovidali pouze ,,Ano*, ¢i,Ne* na seznam shlédnutych filma. Na konci vy-

plnili ve€k, ttidu, a pohlavi. Vyzkum byl anonymni.

Kone¢nou verzi dotazniku ptikladam k préci v textovych ptilohéach.

7.5 Vybér respondentii a distribuce:

Vyzkumu se zacastnilo 113 respondentli, z nich bylo vybrano 100 kompletné a spravné
vyplnénych dotaznikl. Zbylych 13 dotaznikl bylo vyfazeno z ditvodu chybéjicich demo-
grafickych udaji, vyplnénych vice moznosti u jedné otazky, chybéjicich odpovédi a po-

dobné.
Udaje o respondentech:

* Pocet: 100
«  Vék: 912 let, 4. - 6. trida ZS
« Lokalita: Hodonin, Ceska Republika

Dotaznik byl distribuovan v détském oddéleni Méstské knihovny Hodonin, kterda ma dosah
na pét zékladnich skol ve mésté. Déti vypliovaly dotazniky na vyzvu pracovnic knihovny,

které pak kontrolovaly jejich samostatnost pfi vypliiovani a piipadné odpovidaly na otazky.

7.6 Pretest:

Srozumitelnost a ptfehlednost dotazniku byla testovana na Sesti respondentech. Ttech d¢-
tech a dvou dospélych. Bylo pozménéno nékolik moznych odpovédi na otdzky a potadi

nékterych otazek.

7.7 Zpracovani dat:

Ziskana data byla zanesena do tabulky v programu Excel a z néj nasledn€ vyhodnocena a

pfenesena do Cisel a grafi. JelikoZ se jedna o velmi maly vzorek respondentii pro kvalita-
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tivni vyzkum, nejsou vysledky uvadény v procentech, aby nezavadély k zobectiovani. Cisla

tudiz uvadi, kolik déti ze 100 odpovédelo konkrétni odpovedi.
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8 DOTAZNIKOVY VYZKUM — INTERPRETACE VYSLEDKU

8.1 Znalost analyzovanych filmu

Nasledujici graf shrnuje vysledky na otdzku, zda déti vidély jednotlivé filmy, které jsou
analyzované v dal$i casti prace z toho divodu, ze obsahuji viditelny product placement

produktti znacek, na které byli respondenti dotazovani.

Nejvice déti zatim shlédlo film Shrek (98/100), Madagaskar (95/100) a Harry Potter
(94/100).

v v

v¢j$im z nabidky filmt (z roku 2008) a Hannah Montana (53/100).

Wall-E 51
Hannah Montana 53
High School M. 57
Cars 62
Transformers 66
Batman 71
Uzasriakovi 85
PFibéh Zraloka 86
Spiderman 87
Harry Potter 94
Madagaskar 95
Shrek 98

Znalost a sledovanost filmli se ménila s pohlavim déti. Nékteré filmy jsou zaméfenim mi-
feny spiSe pro divky, jiné pro chlapce. Nazornym piikladem je Hannah Montana, kde mezi
détmi, které odpovédély, Ze tento film vidély, bylo jen 15 chlapcii. High school musical
vidélo 23 chlapci.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze se u ¢eskych déti pfilis nedba na film rating, kterym distri-
butofi filmy oznacuji. Mezi filmy vhodné pro déti od tfinacti let patii filmy Spiderman

(videlo 87 déti ze 100), Batman (71/100) a Transformers (66/100). Z dotazniku tedy vy-
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plyva, ze se rodiCe déti pti vybéru vhodnych filma pro déti film ratingem distributord nefi-
di. I ty nejmensi déti tedy sleduji filmy, u kterych dochazeji do kontaktu s vysokym obsa-
hem product placement.

8.2 Znalost vybranych znacek

8.2.1 Nike

Vyznamna americka znacka zastit'ujici pfevazné sportovni obleceni a potieby stejnojmen-
né firmy s celosvétovou piasobnosti. Je jednou z nejviditelnéjSich znacek tohoto zaméteni
na ¢eském trhu, kde ma oproti vétSin¢ zapadni Evropy silnéjsi pozici drahého, kvalitniho
sportovniho zbozi a spolecensky status. Vyrabi i1 détské zbozi. Logo neobsahuje nazev

znacky.

Nevim 1

Auta | O
Pocitace/Telefony 1
Napoje 1

Obleceni 97

97 déti ze 100 priradilo logo znacky Nike k odpovédi obleeni. Pouze jedno dité si toto

logo spojilo s napoji a jedno s elektronikou. 1 dit¢ zvolilo odpovéd’ nevim.

8.2.2 Coca-Cola

Svétoznama americkd znacka nealkoholického sycen¢ho ndpoje. Ve spolecnosti je obecné
pififazovan k nezdravym potravindm pro obsah kofeinu a vysoky obsah cukru. Ve svém
druhu je tento produkt nejzndméj$im a nejprodavanéjsim na ¢eském trhu. Coca-Cola vyra-

bi také verze produktu Light a Zero s niz§im obsahem cukru. Logo obsahuje nazev znacky.
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Coca- Cola

Nevim | 0
Jidlo 2
Poditace/Telefony | 0

Napoje
Obleceni | 0

98 déti priradilo logo Coca-Cola k napojim, 2 déti k jidlu. Obecné si jej tedy vSechny déti

spojuji s potravinami.

8.2.3 Apple

Americka znacka pocitacl, poc¢itaCovych systému a elektroniky, ktera pravé prochazi nej-
vétsi expanzi na esky trh. V CR stale jesté silné prevazuje pocet uzivateld jejich hlavni
konkurence, tedy pocitact PC se systémy Windows. Apple vSak vstupuje na trh se silnym
positioningem stylového moderniho produktu zaméfeného predevSim na mladou generaci.
Pravé déti seznamujici se se svétem elektroniky jsou pro né dilezitou strategickou cilovou
skupinou, jelikoz v otdzce uzivani typu pocitacli je postoj zakaznika dlouhodobé budovan.
Vychovavat si zdkazniky od utlého véku je tak pro spolec¢nost Apple velkou ptilezitosti.

Logo znacky nenese jeji nazev.

Apple
Nevim 1
Obleceni 1
Poditace/Telefony 64
Napoje 1
Jidlo 33

Logo znacky Apple, které ma tvar nakousnutého jablka piifadilo 33 déti k jidlu, 1 dité
k napojim, 1 dit¢ k obleCeni a 1 odpovédélo ,,nevim™. 64 ze 100 déti spravné ptitadilo

znac¢ku k pocitaciim a elektronice.
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8.2.4 McDonald’s

Americka korporace provozujici jeden z nejvétSich svétovych fetézct rychlého obcerstve-
ni. Hlavnim artiklem McDonald’s je hamburger a hranolky. Partnerem spole¢nosti je Co-
ca-Cola, jejiz produkty jsou k jidlu v restauracich nabizeny.

Sit’ restauraci McDonald’s je nejvétsim provozovatelem restauraci rychlého obcerstveni v
CR. Pod touto znatkou zde bylo v tinoru 2011 provozovéano 85 restauraci ve velkych més-
tech a u dalnic.

Firma se v posledni dobé snazi o repositioning znacky z nezdravého a tolik kritizovaného
fastfoodového obcerstveni na sit’ praktickych rychlo restauraci, respektujicich potiteby
zdravého zivotniho stylu, nabizejicich potraviny z kvalitnich surovin a salaty. Zvysili akti-
vity Vv oblastech spoleCenské Kkorporatni zodpovédnosti a méni korporatni barvy
s &ervenozluté na zelenozlutou. Nékteré ,,zelené” prodejny uz miizeme potkat i v CR.
McDonald’s ma specialni zabavni a produktovy program pro déti. Symbolem je barevny
klaun Ronald Donald. Restaurace nabizeji rodindm organizaci narozeninovych oslav, vét-
Sina z nich ma v jedné Casti podniku détsky koutek a détské menu Happy Meal obsahuje

hracku, ktera je mnohdy dopliujicim produktem k détskym filmam.*

McDonald's
Nevim 2
Auta | O
Jidlo 98
Pocitace | O
Obleceni 0

Verze loga, kterd byla predlozena détem, obsahuje i nazev spolecnosti (viz. Ptilohy).

S jidlem si znacku spojilo 98 déti ze 100, pouze 2 déti odpovédely ,,nevim®.

# Mcdonalds.cz [onling]. 2011. McDonald's v Ceské republice. Dostupné z WWW:
<http://www.mcdonalds.cz/cs/onas/spolecnost/historie_v_cr.shtml>.
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8.2.5 Sony

Je znacka japonské spole¢nosti Sony corporation, predniho vyrobce elektroniky, videi,
video her, nastroji komunikace a produktti informac¢nich technologii pro konzumni i profe-
siondlni trh. Na ¢eském trhu je jednou z nejprodavanéjsich znacek elektroniky. Vyrabi také

mobilni telefony Sony Ericsson a herni konzole PlayStation.

Sony
Nevim 1
Jidlo 1
Televize 97
Auta 1
Obleceni | 0

V dotazniku byl détem piedlozen logotyp znac¢ky Sony, na jeho zakladé 97 déti ptiradilo
znacku k televizim (s ohledem na cilovou skupinu nebylo pouzito slovo ,.clektronika®).

1 z d¢éti si spojilo logotyp s jidlem, 1 s auty a 1 odpovédélo ,,nevim®.

8.2.6 Adidas
Dalsi z ptednich svétovych vyrobct sportovnich odévli, obuvi a doplnkt. Tato némecka
firma je nejvétSim konkurentem jiz zminéné americké spolecnosti Nike. Znacka, vyuziva-

jic svého sportovniho positioningu, zastit'uje také kosmetiku. Vyrabi i kolekce pro déti.

Adidas
Nevim 1
Jidlo | 0
Obleceni 98
Ndpoje | 0
Pocitace/Telefony 1

Logo Adidas ve verzi s nazvem znacky piitadilo k obleceni 98 déti ze 100. 1 dité odpove-

délo ,,nevim*“ a 1 si spojilo logo s elektronikou.
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8.2.7 Burger King

Americky fetézec rychlého ob&erstveni, hlavni konkurent spoleénosti McDonald’s. V CR
zatim neni tolik rozsifeny, jako jeho hlavni konkurent. K datu 5. 4. 2010 bylo na tzemi

Ceské Republiky otevieno 11 restauraci tohoto fetézce, z toho 8 v Praze.

Burger King
Nevim 5
Jidlo
Obleceni 1
Napoje 4
Auta | O

K jidlu ptifadilo logo Burger King 90 déti, k napojam 4 déti, 1 dité k obleceni a 5 déti od-

povédélo ,,nevim®.

8.2.8 Ford

Americka nadnarodni korporace vyrabéjici automobily. Je nejuspésnéjsim dovozcem au-

tomobilt do CR za roky 2008, 2009 a 2010.% Logo obsahuje nazev spole¢nosti.

Ford
Nevim 1
Auta 95
Pocitace/Telefony 2
Napoje 2
Obleceni | 0
%19) Ford.cz [onlingl. 2011. Tiskové zpravy - o spoletnosti. Dostupné z WWW:

<http://www.ford.cz/AboutFord/News/CompanyNews>.
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95 déti prifadilo logo spole¢nosti Ford k automobilim, 2 déti k elektronice, 2 k napojim

a 1 odpovédélo ,,nevim*.

8.2.9 Budweiser

Je ndzev znacky piva, ktery je shodny pro dva svétové pivovary. Pro Budéjovicky Budvar
a americky pivovar Anheuser-Busch. Od pocatku 20. stoleti probiha mezi témito dvéma
spole¢nostmi spor a vlastnictvi ochrannych znamek. V soucasné dobé probiha vice nez 40
soudnich pii a 70 spravnich fizeni pied patentovymi Gfady. Jednou z otazek v dotazniku
bylo logo amerického pivovaru, které se objevuje jako product placement v analyzovanych
filmech. Toto logo obsahuje ndzev Budweiser, Slo tedy predpokladat, ze déti budou odpo-

vidat na zdklad¢ znalosti ¢eského produktu.26

Budweiser
Nevim 8
Jidlo 4
Limonada 7
Pivo

Obleceni 1

Spravné odpovédélo 80 déti ze 100, 4 si spojily znacku s jidlem, 1 s obleCenim a 7

s limonadou. 8 déti odpovédelo ,,nevim™.

8.3 Dodatec¢né poznamky k vysledkiim vyzkumu:

Jelikoz se jedna o velmi maly a z geografického hlediska homogenni vzorek respondentt,
bylo by zavadéjici informace zobeciiovat. Za dulezitou pozndmku povazuji naptiklad to, Ze
ve vetsing pripadl, kdy pouze jedno nebo dvé déti odpoveédéli vyrazné jinak nez vétSina,

jednalo se stale o ty stejné respondenty. Z ¢ehoz Ize odvodit niz$i medialni gramotnost nez

2 CUBAN, Jaroslav. Americky Budweiser eskym pivaitim nevoni . IDnes.cz [online]. 7.5.2000, Dostupny z
WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/americky-budweiser-ceskym-pivarum-nevoni-fgt-
/test.aspx?c=2000M114T01D>.
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u ostatnich déti. Mezi sto dotazovanymi détmi se objevily jen Ctyfi déti, které poznaly mé-
né nez polovinu z deviti znacek. Jedno z nich odpoveédélo spravné pouze u otazky na znac-
ku Adidas. Zajimavym jevem je, Ze vSechny tyto Ctyii déti mély 11 nebo 12 let, coZ je jed-

nim z argumenti vyvracejicich hypotézu, ze znalost znacek se zvySuje s vékem.

8.4 Ovéreni hypotéz:

|.  KaZdou ze zkoumanych znacek spravné priradi k druhu produktu vice, neZ polo-

vina dotazovanych déti.

Ovéteni hypotézy I vychdzi ze souctu spravnych odpovédi k jednotlivym znackam a jejich
nasledné porovnani mezi sebou. Nejvyssi znalost u dotazovanych déti byla zaznamenana u
znacek McDonald’s, Coca-Cola a Adidas, kde spravné odpovédélo 98 déti ze 100. Nejmé-
n¢ spravnych odpovédi méla znacka Apple, kde spravné odpoveédeélo 64 déti. I to je vSak

vice, nez polovina déti.

Hypotéza byla potvrzena.

Il.  KaZdy ze zkoumanych filmi vidéla vice, neZ polovina déti.

Oveéteni hypotézy II vychazi ze souctu odpovédi ANO na otazku, zda déti jednotlivé filmy
vidély. Nejvice déti videlo film Shrek (98), Madagaskar (95) a Harry Potter (94). Nejmén¢

déti vidélo film Wall-E (51). I to je vSak vice, nez polovina dotazovanych déti.

Hypotéza byla potvrzena.

.  Mezi péti nejsledovanéjsimi filmy bude minimalné jeden s film ratingem PG-13.

Ratingem PG-13 jsou oznaceny tyto filmy: Transformers, Batman, Spiderman. Film Spi-
derman je v celkovém porovnani na ¢tvrtém misté z pohledu sledovanosti. Vidélo ho 87

déti. Batman na sedmém misté (77 déti), Transformers na osmém (66 déti).
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Hypotéza byla potvrzena.

IV.  Znalost znacek se zvySuje s vékem respondentit a jejich postupem do vysSich roc-

nikii na Z8.
Ovéteni hypotézy IV vychdzi ze dvou argumentt.

1) Respondenti byli rozdéleni do ¢ty vékovych kategorii. V kazdé kategorii byl vypo-
¢itan primér Spatnych odpovédi a priiméry vSech étyt skupin porovnany. Déti ve
véku deviti let odpoveédély Spatné na 0,57 odpovédi na osobu, ve veéku desiti let na
0,6 odpoveédi na osobu. Desetileté déti mély 0,86 Spatnych odpoveédi na osobu a je-
denactileté 0,85.

2) Ctyii déti z dotazovaného sta mély nejvyssi pocet §patnych odpovédi, o poznani vi-
ce, nez ostatni respondenti, coz vykazuje jejich niz§i medidlni gramotnost. VSechny

Ctyfi byly starsi jedenacti let.

Z téchto dvou argumentti vyplyva, ze znalost komercnich znacek se u déti rok od roku vy-

razn¢ nezvysuje, naopak nejmladsi déti prokézaly nejvyssi znalost zkoumanych znacek.

Hypotéza byla vyvracena.

8.5 Zavérec¢né vyhodnoceni:

Dotaznikovym prizkumem byla provedena informac¢ni sonda do cilové skupiny, ze které
bude ¢erpano v hodnoceni a analyze filmt obsahujicich product placement. Déti vykazaly
az prekvapiveé vysokou znalost zkoumanych komer¢nich znacek podle jejich loga i znalost
analyzovanych filmi. Z prizkumu lze také vyvodit, Ze i nejmensi dotazované déti, ve véku
deviti let, maji jiz pomérné dobrou orientaci ve svété komerénich symboli. Tato informace

se tyka predev§im nahledu na Film rating jednotlivych filmi. Objevi-li se logo ve filmu

oznaceném PG, lze predpokladat, Ze jej déti identifikuji.
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9 PRODUCT PLACEMENT V ANIMOVANYCH FILMECH
AMERICKE PRODUKCE PRO DETI OD ROKU 2000

9.1 Prehled produkénich spoleénosti

K pochopeni nekterych kontextl a cili product placement je vhodné zamétit se také na
tvirce, ktefi za tim vSim stoji. Nasledujici kapitola je vénovana ptehledu a zakladnim in-

formacim o produkénich studiich, které produkuji analyzované filmy pro déti.

9.11 WARNER BROS

Studio patii k nejvétsim svétovym producentim filmovych a televiznich dél. Vénuje se
jejich tvorbé a produkci, udélovani licenci, ale také marketingu a vSem integrovanym akti-
vitdm s nim souvisejicich. V soucasné dob¢ je soucasti konglomeratu Time Warner a sidli

v Burbanku ve staté Kalifornie v USA.

Warner Bros. zahrnuje velké mnoZstvi dcefinych spole¢nosti, mezi které patii Warner
Bros. Studios, Warner Bros. Pictures, WB Television, Warner Home Video, Warner Bros.

Records a DC Comics.
Filmy: Harry Potter, Scooby Doo, Batman, Happy Feet, Superman

Zobrazované znacky: Burger King, Fuji, Starbucks, Bacardi, Budweiser, Ford, Lam-
borghini, Pepsi, Rolls Royce, C'BON Cosmetics, Audi, Belstaff, Mountain Dew, Nikon,

Samsung, Scrabble, Armani, Bentley, Canon, Dodge, Magnum Products, Mercedes, Nokia

Studio Warner Bros produkuje vétSinu filma s filmovym ratingem PG a PG-13 a vétSina
product placement v téchto filmech na sebe nestrhuje stted pozornosti. Rizikova jsou vSak
jejich témata. Warner Bros zpracovava ve svych filmech motivy, které jsou vefejnym mi-
nénim povazovany za détské (Batman, Superman). Rodice, ktefi se nefidi filmovym ratin-
gem, miZzou nevédomky vést své malé déti ke sledovani filmu, ktery jim neni pfimo urcen.
Dité se tak miize prostfednictvim product placement dostat do styku s propagaci znacek

alkoholu, nebo nezdravych potravinaiskych produktt.”’

2T Warner Bros.com [online]. 2011. Company-info. Dostupné — z WWW:

<http://www.warnerbros.com/#/page=company-info/>.
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9.1.2 BUENA VISTA/ PIXAR’S

Pixar Animation Studios je americké filmové studio, zabyvajici se pocitaovou animaci.

Od roku 2006 je Pixar dcetinou spolec¢nosti The Walt Disney Company.

Pixar zacinal v roce 1979 jako Graphics Group, ktera byla soucasti poc¢itacové sekce Lu-
casfilmu. Od roku 1986, kdy ho koupil spoluzakladatel Applu Steve Jobs, nese nazev Pi-
xar. Roéni vydelek Cini celosvétove 5.5 miliard dolart. Studio zatim vydalo jedenact celo-

vecéernich filmu.

Filmy: PfiSerky s.r.o, Santa Claus 2, Hleda se Nemo, Uzastidkovi, Cars, Kouzelna roman-

ce, High School Musical, Wall-E, Hannah-Montana, G-Force, Alenka v #isi divi

Zobrazované znacky: Disney, Green Ghost, McDonald's, Nestlé, Nike, Rockem Shockem
Robots, Slim — Fast, E-bay, Reader's Digest, Sydney Opera House, Bose, Hai Karate, Life,
Apple, BMW. Cadillac, Chevrolet, Ferrari, Fiat, Hudson, Hummer, Jaguar, Jeep, Lincoln,
Maserati, Plymouth, Porshe, Volkswagen, Volkswagen Beetle, Coca-cola, Ford, Hallmark,
Kodak, Prada, Samsung, Sephora, Sony, Swatch, Virgin, Adidas, Converse, Range Rover,

Yamaha, Facebook, Xbox

Buena Vista, filmové studio spole¢nosti Walt Disney produkuje nejvice filma s ratingem
G, tedy vhodnych pro nejmensi déti, nezdvadnych a nevinnych. V animovanych filmech
product placement neni az tak vyrazny, ve filmu PfiSerky s.r.o se nevyskytuje viibec, ve
Wall-E je znacka Apple zakomponovana, bez podpofené védomosti v§ak témef nerozpo-
znatelna. V hranych filmech produkce Buena Vista se objevuje produktt a znacek mnoho,
je nutno vsak brat v uvahu fakt, ze hrdinové se pohybuji v redlném svété teenagert, kde je

setkani se znackami aut, obleceni a elektroniky jen téZko vyhnutelné.

Zajimavosti k product placement znacky Apple je, Ze Steve Jobs, vykonny feditel spolec-
nosti Apple, vlastni vétsinovy podil akcii spole¢nosti Pixar, ktera byla odkoupena spolec-
nosti Disney. Steve Jobs se tak automaticky stal jednim z nejvétsich vlastnika akcii spolec-
nosti Disney. Casty vyskyt product placement znadky Apple proto pravdépodobné neni

nadhodny. 28

% Ppixar Corporate  Overview [online]. 2011. About Us.  Dostupné z WWW:

<http://www.pixar.com/companyinfo/about_us/overview.htm>.
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9.1.3 DREAM WORKS

DreamWorks SKG je americka korporace, ktera se vyviji, produkuje a distribuuje filmy,
videohry a televizni programy. Zkratku v nazvu “SKG” odkazuje na zakladatele firmy,
filmového reziséra Stevena Spielberga, byvalou hlavu spole¢nosti Walta Disneye Jeffreyho
Katzenberga a Davida Geffena, zakladatele studia Geffen Records. Studio sidli v mésté

Redwood v Kalifornii.

Studio bylo oficidlné zalozeno v fijnu 1994 s finan¢ni podporou 33 miliont americkych
dolart od kazdého ze tfi hlavnich partnerti a 500 miliont dolar od spoluzakladatele spo-
lecnosti Microsoft, Paula Allena. Ve skutec¢nosti se DreamWorks ukdzal jako hlavni kon-

kurent studia Pixar v po¢itaCové animaci.

DreamWorks ¢asto co-financoval a co-distribuoval filmy s jinymi studii, v¢etné Columbie,

Fox, a Warner bros. Ro¢ni vydélek se pohybuje okolo 2.8 miliardy americkych dolarg.
Filmy: Shrek, Piibéh zraloka, Madagascar, Kung Fu Panda

Zobrazované znac¢ky: Beluga, Sony Playstation, Animal Planet, Coca-Cola, Hugo Boss,
Strabucks, Swatch, nardzky - Coral Cola, Olde Knavery, Fish King, Burger Prince, Fa-

bucks coffee, Olde Knavery, Versachery

Zajimavou souvislosti z historie studia DreamWorks je to, ze jeho hlavnim investorem je
jedna z hlav spole¢nosti Microsoft, ktera se hlavnim konkurentem spole¢nosti Apple zasti-
tujici studio Pixar. Pfekvapujicim jevem tedy je product placement ve filmu Madagascar 2,
kde se vyrazné prezentuje produkt spolecnosti Apple, ktery podrobnéji popisuji v nasledu-

jici kapitole.

DreamWorks v prezentaci znaéek Casto upravuje jejich nazev a logo do podoby, ktera se
hodi do kontextu filmu. Naptiklad ve filmu Shrek 2 se v prostfedi pohadkového kralovstvi
setkavaji se znatkami bézného konzumniho Zivota, jako je Burger King, Starbucks Coffee,
Old Navy, nebo Versace, jejich nazvy jsou ale upravené do ,,pohadkového* znéni: Burger
Prince, Fabucks Cofee, Olde Knavery, Versachery. Stejny ptipad se objevuje u filmu Pti-
béh zraloka, kde Coca-Cola je v podmoiském svété Coral Cola a Burger King upraven na

Fish King.
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9.14 20th Century FOX

20th century Fox patii mezi Sest nejvétsich americkych filmovych studii. Spole¢nost, ktera
sidli v Century City zapadné od Beverly Hills v Los Angeles, vznikla 31. kvétna 1935
sloucenim Fox Film Corporation a Twentieth Century Pictures. Kromé celovecernich filmt

produkuje také napiiklad serialy Simpsonovi, nebo Futurama.

Filmy: Ice Age, The Simpsons Movie

Zobrazované znacky: AccuWeather, FOX, Nokia, Timex

Ve filmech Ice Age se product placement nevyskytuje, film The Simpsons Movie je ozna-
¢en ratingem PG-13 a neobsahuje propagaci Zadného nevhodného vyrobku nebo znacky.
9.15 SONY

Filmy: Spider Man

Zobrazované znacky: Alfa-Romeo, Budweiser, Cadillac, Carlsberg, Dr.Pepper, Jaguar,
Lay's, LG, McDonald's, Mercedes, Porsche, Quest, Rolls Royce, Samsung, Sony, Triumph,
BMW, Burger King, eBay, Mirinda, New York Yankees, Nike, Absolut, Burger King, Chev-

rolet, Ford, Glamour, Hilton. Honda, Nikon, Sony, Swatch, Vanity Fair

Product placement spole¢nosti Sony popisuji pfimo u filmu Spider-Man 1 v odstavci 5.3.1.

9.1.6 MIRAMAX

Studio Miramax je od roku 1994 soucasti spolecnosti Walta Disneye.

Filmy: Spy Kids

Zobrazované znac¢ky: Body Glove, Donzi, Jeep, McDonald's, Phillips, Perrier, Spam
Spole¢nost nevhodné umistila znacku McDonald’s ve filmu Spy Kids. Jedn4 se o propaga-
ci nezdravé vyzivy, kterd rozhodné ve filmu s ratingem PG neni vhodna.

9.1.7 PARAMOUNT

Filmy: Transformers

Zobrazované zancky: Apple, BMW, Burger King, Cadillac, Chevrolet, eBay, Enterprise,
Fila, Ford, Ford Mustang, HP, Hummer, Lexus, Mountain Dew, My Little Pony, Nike, No-

kia, Panasonic, Pepsi, Porsche, Reebok, Taco Bell, Toyota, Volkswagen, Xnox, Yahoo!,
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Adidas, Air France, Audi, Budweiser, Harley-Davidson, LG, Nintendo Game Boy, Stella
Artois, Volvo

Product placement ve filmech Transformers od spole¢nosti Paramount je pomérné Casty a
zietelny, oba tyto filmy jsou vSak oznaceny ratingem PG-13, nedaji se tedy oznacit jako
filmy pro malé déti. Rizikem je opé€t téma filmu, které je inspirovano détskym komiksem.
Pokud je rating ptehlizen, déti se mohou dostat do kontaktu se skrytou reklamou na vyse

vypsané znacky a produkty.

9.2 Porovnani product placement podle zobrazovanych znacek

9.2.1 Nejcastéji prezentované znacky ve vybranych 36 filmech:

nejcastéji zobrazované znacky:

® pocet filma

I

LN}
LN}

_—
_
—( W
—( W
_—

Samsung [ w
Reebok W ~

Coca-cola
Burger King
Budweiser
Starbucks
Volkswagen
Cadillac
Mercedes
Dr.Pepper
Rolls Royce

McDonald's
Mountain Dew | w

(databaze filmu, viz. pfilohy)

V nejvice filmech se na obleceni a obuvi hercii objevuje znacka Nike. Z automobilil se
nejcastéji ve vybranych filmech objevuje znacka Ford. Nejvyraznéjsi product placement z
elektroniky provozuje firma Apple. Napoj Coca-cola se objevuje v Sesti z vybranych snim-
ki, z nichZ jsou vSechny znacené ratingem PG, jeden dokonce G. Znacka americkych fast-
foodii Burger King se objevuje v péti filmech, z nichZ tfi nesou rating PG a dva PG-13.
V péti se objevuje také znacka piva Budweiser. VSechny filmy propagujici tento alkoho-

licky napoj jsou oznaceny ratingem PG-13.
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Nejcastéji se ve vybranych filmech objevuji znacky automobilii, spotfebni elektroniky,

sportovniho obleceni, fastfoodovych potravinarskych vyrobkii a nezdravych napoju.
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9.3 Porovnani product placement v jednotlivych vybranych filmech
9.3.1 SPIDER MAN 1

Studio: Sony

PG - 13

Zobrazované znacky: Alfa-Romeo, Budweiser, Cadillac, Carlsberg, Dr.Pepper, Jaguar,
Lay's, LG, McDonald's, Mercedes, Porsche, Quest, Rolls Royce, Samsung, Sony, Triumph,

Volkswagen, Wayne.
Celkové zhodnoceni PP ve filmu:

Ve filmové verzi komiksového piibéhu o pavoucim muzi od studia Sony se product pla-
cement vyskytuje v pomérné vysoké mire. Je vSak tieba upozornit na to, Ze cely ptibéh se
odehrava v prostiedi velkomésta, které je 1 v redlném svété zahlceno reklamou a propagaci

znacek vSeho druhu.

U umisténi znacek ve filmu je viditelny zdmér propagace. Neni jisté nahodou, ze se Spider-
man z mrakodrapu spusti po své pavucing, zhoupne se okolo velkého svételného billboardu
Samsung a dopadne na zeleny naklad’ak firmy Carlsberg. Kdykoliv sleduje zpravodajstvi,
Vv zabéru na televizi jde vidét logo Sony. Divka jeho sni se schazi vzdy s jeho vrstevniky,
ktefi vlastni Porsche, nebo je do Skoly vozi otec Rolls Roycem. Vzhledem k prostredi déje

a k oznaCeni ratingem PG-13 v8ak pii celkové analyze nehodnotim film jako nevhodny.

V prvni poloviné filmu se vSak objevuje scéna, do niz je umistén produkt tak, ze z n¢kte-
rych thld pohledu hranici vhodnosti pro film zaméfeny na détské publikum ptesahuje. V
prvni poloviné filmu se objevuje scéna, kdy Spiderman objevi své nadptirozené schopnosti
a uci se je ovladat. Ze svého zapésti dokaze vystielovat pavucinu se zadsahem piesného cile.
K procvi¢ovani zasahu na cil si postavi na stil plechovku limonady znacky Dr.Pepper
(americké obdoba a konkurence Coca-Coly, ¢i Pepsi) a strefuje se piimo do plechovky. Je
zobrazovan cely produkt, nikoliv jen logo, je umistén do hlavniho déje s ptimym kontak-
tem s hlavnim hrdinou. V nékolika zabérech zabira vice, nez 80% obrazovky. Spliluje tedy
vSechny pozadavky efektivniho product placement. Navic se jedna a slazeny nealkoholicky

napoj, tedy produkt, ktery svou komunikaci mifi na stejnou cilovou skupinu jako film sam.
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Forma umisténi produktu:

1. Samsung, Carlsberg, Sony, LG, McDonald's — umisténi loga do pozadi filmu
2. Porshe, Rolls Royce, Cadillac, Jaguar — znacky aut, kterymi jezdi hrdinové filmu
3. Dr. Pepper — umisténi konkrétniho produktu do déje, ptimy kontakt s hlavnim hr-

dinou
Predpokladana efektivita PP a dopad na déti:

Znacky aut a elektroniky jsou umistény nendsilnym zptisobem do piirozené komeréniho
prostiedi velkomésta a moderniho stylu zivota. Podle faktora efektivity product placement
popisovanych Barbarou Zack v jeji knize neni tento druh propagace ve filmu velmi uéinny
a zasah na détskou cilovou skupinu neni nijak zésadni. Ackoliv je mezi propagovanymi
znackami znacka alkoholického napoje, piva Carlsberg, je ve filmu zobrazeno jen logo,

které bez ptimé znalosti znacky asociaci s alkoholickym népojem nevyvolava.

V piipad¢ umisténi znaCky Dr.Pepper lze predpokladat vysokou efektivitu product place-
ment. Obsahuje témét vSechny zasadni faktory pro tc¢innost této marketingové metody. Pro
cilovou skupinu mé prace, tedy déti ve ve€ku devét az ¢trnact let neni tento produkt tolik
znamy, zasah tedy neni tak vyrazny. Uvazime-li v8ak, ze by stacilo, aby se jednalo o jed-
noho z hlavnich konkurentt této znacky, ktefi se propaguji na ¢eském trhu, tedy Coca-coly

nebo Pepsi, byl by product placement v tomto filmu pro ¢eské déti velmi nevhodny.

Znalost zobrazovanych zna¢ek mezi zkoumanymi détmi:

Sony: e 97/100
Mc Donald’s: . 98/100
Budweiser: . 80/100
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9.3.2 HIGH SCHOOL MUSICAL 3
Studio: Buena Vista
G

Zobrazované znac¢ky: Apple, Converse, Dell, Diesel, Ford, Honda, Nike, Yale University,
Yamaha

Celkové zhodnoceni PP ve filmu:

Z4dna ze znaéek neni zakomponovana piimo do déje. NejviditeIngjsi umisténi ma ve filmu
znacka Dell, jejiz logo je vidét na vSech zabérech Skolnich pocitact a Honda, jejiz logo je
zabrano pii ptijezdu luxusniho ¢erveného kabrioletu. V ptipadé Hondy je zabér detailni a
piesahuje polovinu obrazovky. Prvni zabér je na logo na pfedni kapoté, kdy automobil
piijizdi a pti parkovani zastavi logem piimo u kamery. Ve druhém zabéru z néj vystupuje
mlada divka a detailni zabér na jeji nohu je bran z takového thlu, aby bylo zfetelné rozpo-
nat logo Honda na kolech. Automobil ma u divdka vyvolat urcity postoj a hodnotu luxusu
spojenou s filmovou postavou vlastnici automobil. Ve filmu je pomérné ¢asto zminovana
Yale University, zda se vSak jedna o product placement je spekulativni, nebot’ ve filmu je

e o vice americkych univerzitach.

Forma umisténi produktu:

1. Dell, Apple, Yamaha — umisténi produktu do filmového prostiedi
2. Nike, Converse — filmové postavy nosi obleceni téchto znacek

3. Honda — znacky aut, kterymi jezdi hrdinové filmu
4

Yale — zminéni nazvu spole¢nosti v konverzaci hlavnich hrdini

Predpokladana efektivita PP a dopad na déti:

Ve filmu High School Musical se vét§inou jednd o umisténi produktit do filmového pro-
stiedi, které je jim pfiméfené, tzn. znaCkové obleceni, pocitace ve Skolni knihovné atd. V
piipad¢ umisténi znacky Honda je product placement vyraznéjsi, jednak stylem filmového
zabéru, jednak tim, ze tento produkt ma v divakovi vyvolat ur€ity postoj, emoci, pocit lu-
xusu spojeny s filmovou postavou. Tento postoj vSak vyvolava produkt cerveného kabrio-
letu sam, nezavisle na znacce, ktera ho vyrabi, tim efektivita propagace znacky Honda kle-

sd. PP v tomto piipad¢ by mohlo byt podle mého nizoru u¢inngjsi v propojeni se zvuko-
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vym umisténim produktu, napt.: “Podivej, ta zase piijela svou nablyskanou Hondou.”.
Forma, které byla distributory zvolena je jemna a déti zasadné neovliviiuje. Z mého hledis-

ka by vsak film s oznacenim G nem¢él obsahovat vitbec Zadny product placement.

Psychologické pusobeni na détské asociace filmu s produktem je u High School Musical
ziejmé spiSe v prodeji autorskych licenci. Na trhu se objevuje mnoho riznych vyrobku

s motivy filmu, od détskych aktovek a Skolnich potieb az po obleceni a rizné dopliky.

Znalost vybranych zobrazovanych znacek mezi ¢eskymi détmi:

Apple: I 64/100
Nike: . 97/100
Ford: . 95/100
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9.3.3 MADAGASCAR 2 - UTEK DO AFRIKY
Studio:; DreamWorks

PG
Zobrazované znac¢ky: Apple
Celkové zhodnoceni PP ve filmu:

Produkt I-pod od spole¢nosti Apple je umistén zvukoveé “pod linkou” konverzace hlavnich
hrdind. Ovlivni vSak filmovy kontext, coZ PP v tomto ptfipadé velmi zvyrazni. Hlavni zvi-
feci hrdinové se ve filmu snaZi uletét z Madagascaru provizorné opravenym letadlem, které
kdysi ztroskotalo v dzungli. Po chvili pfestanou fungovat motory a letadlo se zaéne fitit
k zemi. V letadle nastane panika a zvifatka se za¢nou louéit se Zivotem, projevovat si ve
spéchu vzajemné pocity lasky a pratelstvi. V tom okamziku se lev pfizna svému zebiimu
priteli k ddvnému hiichu a fekne: ,,Marty, rozbil jsem ti tvlij i-pod!. Zebra zapomene na

projevy pratelstvi a popadne ji hystericky zachvat vii¢i Ivovi.
Forma umisténi produktu:

1. Apple — zvukové umisténi produktu I-pod do konverzace hrdina

Predpokladana efektivita PP a dopad na déti:

Vzhledem k filmovému kontextu jsem zhodnotila tento product placement za nevhodny.
Ackoliv snaha distributorti byla zfejm¢é umistit produkt jejich partnera ptimo do d¢je a
vtipnou formou a s odrazem dneSni doby elektrotechnickych vymozenosti, strhnout pozor-
nost ditéte v napinavé a emotivni scéné na produkt zabavni elektroniky povazuji za nepfi-
méfeny.

Znalost vybranych zobrazovanych znacek mezi ¢eskymi détmi:

Apple: I 64/100
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9.34 SHREK 2

Studio: DreamWorks

PG

Zobrazované zna¢ky: Burger King, Starbucks coffee, Old Navy, Versace
Celkové zhodnoceni PP ve filmu:

Umisténi znacek do filmu Shrek 2 je zvlastnim piipadem product placement. V zébérech
jsou pouzita jejich loga a korporatni prvky, avSak v upravené podobe¢ tak, aby vse ladilo se
sttedoveékym prostiredim pohadkového kralovstvi. V zébérech jsou zobrazeny ptimo pro-
dejny uvedenych znacek a jejich nazvy jsou pozménény. Burger King na Burger Prince,
Starbucks coffee na Farbucks Coffee, znacka Old Navy pozménéna na Old Knavery a
znacka luxusniho obleceni z Versace na Verachery. Loga ani v jednom ptipadé nezabiraji

vétsi podil obrazovky, nejsou zasazena piimo do d¢je.
Forma umisténi produktu:

1. Burger King, Starbucks coffee, Old Navy, Versace — zobrazeny piimo prodejny

uvedenych znacek, loga na ulici, kterou prochéazi hlavni hrdinové

Predpokladana efektivita PP a dopad na déti:

Vzhledem k tomu, Ze ani jedna zna¢ka neni zasazena piimo do d&je a znac¢ky nejsou ani
uvedeny ve svém piivodnim znéni, usuzuji, ze tento product placement ma vétsi efekt jako
vtip pro vSimavé dospé€lé, nez cilena reklama na détského divaka. V dotazniku jsem se déti
zeptala na jejich povédomi o znac¢ce Burger King, jelikoZ se jednd o nezdravé jidlo a fast-

food a v eském prosttedi se mluvi ptevazné o jejich nejvétsim konkurentu Mc Donald’s.
Znalost vybranych zobrazovanych znacek mezi ¢eskymi détmi:

Burger King: . 90/100
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9.35 WALL-E

Studio: Buena Vista

G

Zobrazované znac¢ky: Apple, Zippo
Celkové zhodnoceni PP ve filmu:

Logo ani nazev znacky Apple se ve filmu neobjevuje, ptesto Wall-E obsahuje velmi chytie
zpracovany product placement této znacky. Napadné povédomy cisty bily design robota
Eva, ktery je druhou hlavni roli v tohoto filmu ptestane byt ndhodou v okamziku, kdy se
robot z tisporného rezimu nastartuje do aktivniho za zvuku, ktery provazi pfi startu vsech-
ny pocitace znacky Apple. Tento, uzivatelim dobfe znamy, zvuk se snazi nenapadné sdélit,

ze robot Eva je produktem znacky Apple.
Forma umisténi produktu:

1. Apple — prvky korporatniho designu aplikované na hlavnich postavach filmu, zvu-

kovy signal, typicky pro produkt spole¢nosti Apple

Predpokladana efektivita PP a dopad na déti:

Product placement v tomto filmu je velmi nenapadny. Lze tedy pfedpokladat, Ze nema
témer zadny vliv na reklamni vnimani déti. Pfesto mize byt velmi ¢inny v budovani vér-
nosti ke znac¢ce u stalych uzivateli Apple, ktefi zvukovy signal divérné znaji a spoji si ho
s produktem, ktery uz sdm o sobé ma hodnotu ur¢itého zivotniho stylu. Apple umistil na
internet také nékolik viralnich videi, které poukazuji na spojitost robota se spole¢nosti Ap-

ple a komplexn¢jsi integraci tak podporuji u€innost umisténi produktu ve filmu.

Osobné tento piipad product placement vnimam, jako velmi kreativni a origindlni,
S pfesnym zdsahem na cilovou skupinu. Nendpadnym zakddovanim reklamniho sdéleni

tvlirci doséhli ur€ité ochrany pred vniméanim détského publika.

Znalost vybranych zobrazovanych znacek mezi ¢eskymi détmi:

Apple: I 64/100
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9.3.6 CARS-AUTA
Studio: Buena Vista
G

Zobrazované znacky: Apple, BMW, Cadillac, Chevrolet, Ferari, Fiat, Hudson, Hummer,

Jaguar, Jeep, Lincoln, Maserati, Plymouth, Porshe, Volkswagen, Volkswagen Beetle
Celkové zhodnoceni PP ve filmu:

D¢j filmu Auta se odehrava z velké ¢asti na zavodni draze, kterd je i v realném prostiedi
plna komerénich sdéleni, sponzorskych bannert a podobné. Tvirei filmu tento fakt vyresili
tak, Zze vSechny spoleCnosti, které zastit'uji zavodni auta a sponzoti zavoda jsou fiktivni.
Lze sice rozpoznat, které auticko prestavuje jakou redlnou znacku automobilu, avSak neni
zde umisténo zadné logo a nic nesvédci tomu, ze se opravdu jedna a product placement. Az
na jednu vyjimku. Hrdina filmu King (modré auto), v jedné scén¢ ptredjizdi v zatacce bilé
auto. Nebylo by na tom nic zvlastniho, kdyby ono bilé auto nemélo na kapoté logo firmy
Apple. Kromé¢ loga nese také Cislo 84, coz je shodou okolnosti ¢islem roku 1984, kdy byl
na trh uveden prvni pocita¢ Macinstosh. Jde o jediné auto celé¢ho filmu, které nese realnou

znacku.
Forma umisténi produktu:
Apple — umisténi loga do zabéru

Psychologické pusobeni na déti: Malé déti nemaji dostatek zkuSenosti s automobily, aby
si dokazaly na zdklad¢ asociace spojit tvar animované¢ho auticka s designem realného au-
tomobilu. Animované auta jsou také témét celé pokryté faleSnou reklamou na neexistujici
znacky, takze i product placement na Apple se v jejich pozornosti s nejvyssi pravdépodob-
nosti ztrati. Nicméné film je znacen ratingem G, tedy nezavadny pro nejmensi déti, a proto

by se neméla skryta reklama v tomto typu filmu objevovat vibec.

Znalost vybranych zobrazovanych znacek mezi ¢eskymi détmi:

Apple: I 64/100
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ZAVER

Cilem mé bakalatské prace bylo vytvotit databazi filmt pro déti a analyzovat obsah re-
klamnich prvka v nich. Dale na zaklad¢ dotaznikového Setieni zjistit povédomi déti, ve
vékové kategorii 9 az 12 let, o propagovanych znackach a zda ptisli s analyzovanymi filmy
do kontaktu. Pro dosazeni téchto cilti jsem nejprve nastinila teoretickou stranku problema-

tiky a studovala momentalni situaci ve svété a CR také z pravniho hlediska.

Praktickou c¢ast jsem rozdélila na tfi hlavni mezniky. Prvnim bylo vytvofit tabulkovou da-
tabazi filmi cilenych primarné na déti, nebo filml vSeobecné mezi détmi oblibenych. Za-
meétila jsem se na filmy americké produkce od roku 2000, které jsou nejpopularnéjsi a re-
klamnich prvka obsahuji nejvice. Na zéklad€é sbéru informaci z marketingovych serverd,
blogii a ze samotnych filmid jsem ke kazdému snimku piifadila seznam znaéek v nich pro-

pagovanych.

Druhym meznikem byl dotaznikovy vyzkum cilové skupiny. Byl proveden na vzorku sta
déti ve veéku devét az dvandct let a ve dvou Castech zjist'oval, kolik z analyzovanych filma
déti vidély a kolik znacek dokazou rozpoznat podle loga a piitadit je k druhu produktu.
Cilem dotaznikového Setfeni bylo vytvofit informa¢ni sondu o tom, jaké povédomi maji
déti ve filmech a znackéch a podpofit tak zaveéry dalSich analyz. Vysledky byly az piekva-
pivé, vezmeme-li v uvahu, ze vétsinu znacek rozpoznalo a spravné prifadilo pies devadesat
déti ze sta. Zajimavym zjisténim bylo také to, Ze mladsi déti mély v priméru vice sprav-
nych odpovédi, nez déti star$i a ze vSechny filmy oznacené film ratingem PG-13 vidé€lo
vice, nez polovina déti. Jeden z nich patfil dokonce mezi pét filml s nejvyssSim poctem

zhlédnuti.

Tteti casti praktické prace byla podrobna analyza jednotlivych reklamnich prvki v kon-
krétnich filmech, zpracovana predevSim podle kritérii z odborné literatury o efektivité re-

klamy a product placement.

Celkové zhodnoceni problematiky reklamnich prvkiu pro déti neni jednoducha zalezitost.
Je tieba totiZ posuzovat je jednotliv€é. Mezi mnoha piiklady product placement jsou takové,
které byly vymysleny s originalitou a ohledem na citlivost détské cilové skupiny, ale i ta-

kové, které by se v danych filmech nemély viibec objevovat.
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Kazdopadné, kdyz se ¢lovék zamysli nad miliardovymi vynosy distribu¢nich studii, musi
se ptat, zdali je opravdu nutné zrovna do téchto filma reklamu zatazovat. Pozitivni véci je,
ze se alesponi o této problematice zacalo oteviené mluvit a jednat. Evropska unie upravila

své stanovy a Ceska Republika neni s opatienimi pro product placement pozadu.
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PRILOHA PI: DATABAZE FILMU A PROPAGOVANYCH ZNACEK

Nazev filmu

Harry Potter a Kdmen
Mudrct

Druh filmu

hrany

‘ Rok
2001

Studio
Warner Bros

‘ Znacky

Adidas, Triumph,
Vespa, Vauxhall

Rating
PG

PriSerky s.r.o.

animovany

2001

Buena Vista

zadna

G

Shrek

animovany

2001

DreamWorks

zadna

PG

Spy Kids

hrany

2001

Miramax

Body Glove, Donzi,
Jeep, McDonald's,
Phillips, Perrier,
Spam

PG

Harry Potter a Tajema
komnata

hrany

2002

Warner Bros

Ford

PG

Santa Claus 2

hrany

2002

Buena Vista

Disney, Green Ghost,
McDonald's, Nestlé,
Nike, Rockem
Shockem Robots,
Slim - Fast

Scooby-Doo

hrany

2002

Warner Bros

Coca-Cola, Heinz,
Marshall, Reebok,
Sprite, Tabasco

PG

Spider-Man

hrany

2002

Sony

Alfa-Romeo, Budwei-
ser, Cadillac, Carl-
sberg, Dr.Pepper,
Jaguar, Lay's, LG,
McDonald's, Merce-
des, Porsche, Quest,
Rolls Royce, Sam-
sung, Sony, Triumph,
Volkswagen, Wayne

PG-13

Ice Age

animovany

2002

Fox

Zadna

PG

Hleda se Nemo

animovany

2002

Buena Vista

E-bay, Reader's Di-
gest, Sydney Opera
House

animovany

2004

Buena Vista

Bose, Hai Karate, Life

PG

Pfibéh Zraloka

animovany

2004

DreamWorks

Beluga, Sony Play-
station, Turtle wax -
nardzky - Coral Cola,
Olde Knavery, Fish
King,

PG

Shrek 2

animovany

2004

DreamWorks

zadna, narazky -
Burger Prince, Fa-
bucks coffee, Olde
Knavery (Old Navy)

PG

Spider-Man 2

hrany

2004

Sony

BMW, Burger King,
Dr.Pepper, eBay,
Mercedes, Mirinda,
New York Yankees,
Nike

PG-13

Scooby-Doo 2

hrany

2004

Warner Bros

Burger King, Fuji,
Starbucks

PG

Batman Begins

hrany

2005

Warner Bros

Bacardi, Budweiser,
Ford, Lamborghini,
Pepsi, Rolls Royce

PG-13
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Madagaskar

animovany

2005

DreamWorks

Animal Planet, Coca-
Cola, Hugo Boss,
Strabucks, Swatch,

PG

Happy Feet

animovany

2006

Warner Bros

C'BON Cosmetics

PG

Superman returns

hrany

2006

Warner Bros

Audi, Belstaff,
Budweiser, Mountain
Dew, Nikon, Sam-
sung, Srabble

PG-13

Cars

animovany

2006

Buena Vista

Apple, BMW. Cadil-
lac, Chevrolet, Ferari,
Fiat, Hudson, Hum-
mer, Jaguar, Jeep,
Lincoln, Maserati,
Plymouth, Porshe,
Volkswagen,
Volkswagen Beetle

Ice Age - Obleva

animovany

2006

Fox

AccuWeather

PG

Kouzelna Romance

hrany

2007

Buena Vista

BMW, Coca-cola,
Ford, Hallmark, Ko-
dak, McDonald's,
Prada, Samsung,
Sephora, Sony,
Swatch, Virgin

PG

The Simpsons Movie

animovany

2007

Fox

FOX, Nokia, Timex

PG-13

Transformers

2007

Paramount

Apple, BMW, Burger
King, Cadillac, Chev-
rolet, eBay, Enterpri-
se, Fila, Ford, Ford
Mustang, HP, Hum-
mer, Lexus, Mounta-
in Dew, My Little
Pony, Nike, Nokia,
Panasonic, Pepsi,
Porsche, Reebok,
Taco Bell, Toyota,
Volkswagen, Xnox,
Yahoo!

PG-13

Shrek 3

animovany

2007

DreamWorks

zadna (Versachery)

PG

Spider Man 3

hrany

2007

Sony

Absolut, Burger King,
Chevrolet, Ford,
Glamour, Hilton.
Honda, Nikon, Sony,
Swatch, Vanity Fair

PG-13

Madagaskar 2 - uték do
Afriky

animovany

2008

DreamWorks

Apple

PG

High School Musical 3

hrany

2008

Buena Vista

Apple, Converse,
Dell, Diesel, Ford,
Honda, Nike, Yale
University, Yamaha

Temny rytif - Batman

hrany

2008

Warner Bros

Armani, Belstaff,
Bentley, Budweiser,
Canon, Dodge, Ford,
Lamborghini, Mag-
num Products, Mer-

PG-13
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cedes, Nokia
Wall-E animovany 2008 Buena Vista Apple, Zippo G
Kung Fu Panda animovany 2008 DreamWorks zadna PG
Hannah Montana hrany 2008 Buena Vista Adidas, Apple, BMW, | G
Coca-cola, Converse,
Nike, Range Rover,
Yamaha
G-Force animovany 2009 Buena Vista Apple, Chevrolet, neni
CocaCola, Facebook, |uvedeno
Xbox
Transformers 2 animovany 2009 Paramount Adidas, Air France, PG-13
Apple, Audi, Budwei-
ser, Chevrolet, Ford,
Harley-Davidson, HP,
Hummer, LG, Moun-
tain Dew, Nike, Nin-
tendo Game Boy,
Stella Artois, Volvo
Princ a Zaba animovany 2009 Buena Vista Tabasco
Jak vycvicit draha animovany 2009 Paramount zadna
Alenka v Fisi div animovany- | 2010 Buena Vista zadna PG
hrany
Shrek — Zvonec a konec animovany 2010 Paramount zadna
Toy Story 3 animovany 2010 Buena Vista Apple, Barbie, Cor-

vette, eBay, Mono-
poly, Mr. Potatohead




PRILOHA P II - DOTAZNIK

Fakulta multimedialnich komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Ahoj,

Chtéla bych té poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku pro muj skolni referat.

V dotazniku je pfipraveno 9 obrazkd. Kazdy obrazek je symbol néjaké reklamni znacky. Tvym tkolem
je z danych odpovédi vybrat, ktera znacka patfi k jaké véci, napriklad obleceni, jidlo, auta, a tak dale.
Obrazky si vidy pozorné prohlédni a odpovédi precti. Spravnou odpovéd zakrouzkuj, kdyz nevis,
zakrouzkuj nevim.

Tento dotaznik neni na znamky ani neni soutézni. Vysledky se nebudou nikde zverejriovat. Nepis na
néj svoje jméno.

Symbol znacky pfifad, k cemu patfi:

1.V

A) Obleceni B) Napoje C) Pocitace, telefony  D)Auta E) Nevim

. Cdlely.

A) Obleceni B) Napoje C) Pocitace, telefony D) Jidlo E) Nevim
i

3. ‘

A) Jidlo B) Napoje C) Pocitace, telefony D) Obleceni E) Nevim

4,

A) Obleceni B) Pocitace C)lidlo D) Auta E)Nevim

5 SONY

A) Obleceni B) Auta C) Televize D) Jidlo E) Nevim



. aﬁl‘d\as

A) Pocitace, telefony

wi‘ﬁ‘é

7

B) Napoje C) Obleceni

A) Auta B) Ndpoje C) Obleceni

8.

A) Obleceni B) Ndpoje

3 ff/;»l >,

A) Obleceni B) Pivo

Ktery z nasledujicich animovanych filmu jsi vidél/a?

Harry Potter a Kdmen Mudrci
Shrek 2

Spider-Man

Uzasndkovi

PFibéh Zraloka

Batman

Cars

Transformers

Madagaskar 2 - uték do Afriky
High School Musical

Wall-E

Hannah Montana
Transformers

C) Limonada

A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO
A)ANO

C) Pocitace, telefony

B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
B)NE
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Fakulta multimedialnich komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

D) Jidlo

D) Jidlo

D) Auta

D) Jidlo

E) Auta

E) Nevim

E) Nevim

E) Nevim

Na zavér napis, kolik je ti let, do kolikaté chodis tridy a jestli jsi kluk nebo holka:

Vék: Trida:

Pohlavi: Kluk/Holka
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PRILOHA III - OBRAZOVE PRILOHY

Spider Man 1:

Zdroj obrazku: http://worstproductplacement.com/wp-content/uploads/2009/11/spider_man_product_placement_1.jpg

High School Musical 3:

Zdroj obrazku: printscreen prehravaného snimku High School Musical 3.


http://worstproductplacement.com/wp-content/uploads/2009/11/spider_man_product_placement_1.jpg

Wall-E:

Shrek 2:

Zdroj obrazku: http://www.youthink.com/images_quiz/2008/12/28/full_942553496.jpg
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[ Playing ]

Zdroje obrazki: printscreen prehravaného snimku Shrek 2

Cars:

Zdroj obrazku: http://www.macblog.sk/novinky/skryty-marketing-apple-v-pixar-filmoch-the-cars-wall-e-1631.
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