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Abstrakt
Metoda umiestiiovania produktov (product placement) — jej ,,stratégie s rasticim trendom
ich vyuzitia / histéria a budiicnost — zakonodarstvo v elektronickych médiach a regulacia

vykonu prava. Diskurz o médiach, filme a marketingovej komunikacii.
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Abstract

Product placement — growth ,,strategies®; — a comprehensive character / history & progress —
electronic media law & regulation. The discouse of media, film & marketing
communications.
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UVOD

Product placement je mimoriadne trendovou =zalezitostou medialnej komunikacie
pre zadavatel'ov reklamy i reklamné agentiury ¢i korporacie, ktoré investuju do reklamy.
Statistiky i odborna komunikacia sved¢ia o tom, Ze pdsobenie product placementu vykazuje
viac ako Standardné efekty synergického posobenia ( [1], [4], [6] ). Priemysel zédbavy byva
ziadanou komoditou v kazdej zdravej ekonomike a obvykle prindsa zaslizené zisky.

[vyuzitie metody] Product placement tvori spolu s garantovym systémom a inymi
marketingovymi metédami vyznamny producentsky nastroj v ekonomike filmového média.
Metdda umiestitovania produktov je vel'mi Standartnym postupom pri producentskej realizacii
filmovych diel spolu s grantovymi systémami. Napriek velkym pociatoénym rozpakom
a znacnej vSeobecnej kritike product placementu, dnes sa ukazuje jej silny a bez nadsadzky
mimoriadne vyznamny ekonomicky potencidl. Mame na mysli tvorbu vsetkych filmovych
zanrov i naro¢ného filmového umenia.

Novu legislativnu tpravu product placementu do slovenskej legislativy zachytdvame
v svetle konkrétnych reakcii producentskych subjektov. Nazna¢ujeme moznosti naslednych
zmysluplnych krokov v odbornej komunikacii.

ROZVOJ FILMOVEHO MEDIA

Napriek ,.kuvicim proroctvam* istych undhlenych negativnych teoretikov je filmovy
priemysel stale tu — rozvija sa ([11]). Aj pri¢inenim reklamy a product placementu.
Za vsetky cisla aspont dva fakty. V Casoch celosvetovej globalnej ekonomickej a finan¢nej
krizy sa v Ceskej republike s najvacsou pravdepodobnostou podari tento rok priviest' na svet
42 celovecernych filmov a v Slovenskej republike 12 novych celovecernych produktov.
Slovenska republika méa v nich vé¢sinou mensinovy producentsky vklad. Tato skuto¢nost’ je
dand systémom a realizaciou medialnej podpory zo strany garantovych systémov. Sved¢i to
0 vyraznom vzostupnom trende realizovanych projektov v kinematografickej oblasti. V istom
zmysle sa jedna o akysi rekordny ukazovatel — dnes uz vSeobecne znamy v odbornej
komunikacii. Vypoveda o kvantite produkcie. Utvorena kvantita ma neskor vel’ké moznosti
pretavit’ sa aj do kvality utvaranych produktov.

Na tomto uspechu slovenskej a Ceskej kinematografickej sa nespochybnitelne
podiel'alo celé¢ marketingové 1 medidlne prostredie Ceskej a slovenskej ekonomiky. Filmovy
priemysel v Cechach ana Slovensku je schopny sa rozvijat aj v najfazsich — krizovych
¢asoch. Vo vicsine vyspelych eurdpskych Statoch sa vSak kazdoro¢ne produkuju nie desiatky,
ale stovky kinematografickych produktov. VSetky istym sposobom kriticky reflektuju
»lokalnu globalnost™ konkrétneho priestoru. Byvaju aj aktualnym spolocenskym svedectvom
— vypoved’'ou o stave sveta Ci civilizacie — zrkadlom ,.kvantifikujicim* konkrétny priestor
V konkrétnom case.

Intelektualny, odborny 1 manazérsky potencial dostat’ sa do podobného stavu vnimania
spolo¢enskych hodndt maju aj krajiny ako Slovensko a Cechy. Zatial’ je toto konstatovanie
skor inSpirativnou métou pre celd odborni komunikiciu. Hodnotovo inSpirativny
kinematograficky priemysel prirodzene patri do spolo¢ného eurdopskeho priestoru. Nasa
spolocnost’ by mu mala pontknut vSetko pre uspesnii masmedidlnu komunikdciu — ma
svojbytni marketingovu, umeleckt i spolocenskt implicitu.



PODROBNOSTI VLADNEJ UPRAVY MEDIALNEJ LEGISLATIVY

Podnikanie v reklame tykajicej sa audiovizualnych médii na Slovensku upravuju
predovsetkym Zakon o reklame, Zakon 0 vysielani a retransmisii, Zakon o audiovizii, Zakon
0 Slovenskom rozhlase, Zakon o Slovenskej televizii a Zakon o A-V fonde.

Direktiva Televizia bez hranic sa po 15 rokoch meni na Smernicu pre audiovizuélne
medialne sluzby. V decembri 2007 bol tento dokument prijaty europskym parlamentom
avsetky Clenské krajiny EU ho maju postupne implementovat do svojej legislativy.
V slovenskom prave je sice zakotveny princip, ktory nadrad’uje pravne zavizné akty EU a ES
nad legislativu SR, ale preformulovat’ zdkony regulujuce audiovizualnu oblast’ je nevyhnutné
a ziaduce ([12]).

Ocakéavame teda, ze do 19. 12. 2009 na zaklade smernice eurépskeho parlament2007/
65 ES z 11. 12. 2007, ktorou sa meni a dopiiia smernica Rady 89/552/EHS o koordinacii
uréitych ustanoveni zakonov a spravnych opatreni v ¢lenskych Statoch, ktoré suvisia
s televiznym vysielanim nastane taky pravny stav, ktory je v stilade s uvedenou smernicou.
V najblizsej dobe teda pride na rokovanie parlamentu vladny navrh zédkona, ktorym sa meni
a dopliia Zakon ¢&. 308/2000 Z. z. 0 vysielani a retransmisii a 0 zmene Zakona ¢. 195/2000 Z.
z. 0 telekomunikaciach v zneni neskorsich predpisov.

LOGIKA DOVODOVEJ SPRAVY K ZAKONU - VSEOBECNE CIELE
UPRAVY ZAKONA

Podnetom k tprave legislativy ako sa uvadza v jeho dovodovej sprave je neustaly
novy vyvoj technolodgii, ktoré utvaraji zmenenu situdciu na trhu audiovizualnych sluZieb
vV Europe. Klasické televizne vysielanie ma audiovizudlnu konkurenciu pontkanu
prostrednictvom internetu a mobilnej komunikacnej siete. Navrh si v§ima nové technologie
anové formy audiovizualnych a medialnych sluzieb.

Zamery vlady su slovne deklarované aj v zabezpeCovani slobody informacii,
rozmanitosti ndzorov a pluralite obsahov. Tieto st ddovodom uplatiiovania osobitych pravidiel
aj na tieto sluzby. Strukturalny vyvoj v tomto priestore naznacuje zmeny v regulécii so snahou
vytvorit' optimalnejSie trhové podmienky v ekonomickej sut'azi spolu s pravnou istotou.
Medialny priemysel asluzby by mali reSpektovat kultirnu a jazykovi rozmanitost'.
Délezitym zdmerom zékona je vytvorit’ jednotné pravidla pre vSetky audiovizualne medidlne
sluzby.

NOVE REGULACNE USTANOVENIA V SUVISLOSTIACH

(1) Defini¢ny rdmec smernice vymedzuje audiovizudlne sluzby ako ndstroj ovplyviiovania
»vyznamnych casti verejnosti. Podl'a navrhu, ktory obsahuju pripravované zmeny ich
primérnou funkciou je jednak zabdvat, ale maju sluzit' i pre vzdeldvanie Sirokej verejnosti.

(2) Audiovizualne medialne sluzby st rozdelené predovsetkym na linedrnu televiznu sluzbu,
ktora tvori televizne vysielanie. Okrem toho zdkon definuje nelinedrne audiovizudlne
medidlne sluzby — ako sluzby na poZiadanie. Tie sa liSia v moZnostiach vyberu a ovladania,
I svojim vplyvom na spoloc¢nost’ — a preto sa na nich vztahuje miernejsia regulacia.

(3) Navrh zakona pristupuje K regulacii vysielania cez internet ako formy televizneho
vysielania.



(4) Recital 20 transponovanej smernice EU definuje televizne vysielanie ako analogovu
a digitalnu televiziu, vysiclanie cez internet (live streaming), alebo jeho inu formu
(webcasting) a,,video na poziadanie® s obmedzenou ucast'ou pouzivatela na jeho ovladani
(near-video-on-demand).

(5) Zakon reguluje len také vysielanie televiznej programovej sluzby, ktoré nardba so
zémernym Casovym usporiadanim programov, vytvara uzavrety celok a je prijimané Sirokou
verejnost'ou. Nejde o sluzby pre vopred uréeny pocet adresatov.

(6) Internetové vysielanie podla logiky tvorcov zdkona zamerne nemusi zabezpecit
vSestrannost’ informacii a ndzorovu pluralitu v rdmci vysielanej programovej sluzby.

(7) Obdobne siritel’ vysielania na internete nemusi zabezpecovat’ objektivnost’ a nestrannost’
spravodajskych programov.

(8) Prevadzkovatel' internetu nemusi zabezpeCit pouzivanie Statneho jazyka, jazykov
narodnostnych mensin a cudzich jazykov v stilade s osobitymi predpismi.

(9) Siritel’ vysielania nemusi uchovavat’ suvislé ziznamy vysielania po¢as 45 dni od dita ich
vysielania v zodpovedajucej kvalite.

(10) Navrh zakona sa nevztahuje na rozhlasové internetové vysielanie.

(11) Novy zakon stanovuje podrobne aj regulaciu komerénych oznamov a zavadza pojem
audiovizualna komer¢na komunikécia.

(12) Navrh zmietiuje novy pojem — medialna komercna komunikacia a v konkrétnejSom
vyzname audiovizualna komercna komunikacia (§ 31 a). Pojem je znakom definovanym ako
zvukova, obrazova a zvukovo-obrazova informacia, ktora (...) propaguje dobri povest
fyzickej alebo pravnickej osoby, alebo sluzby urcenej na propagaciu. Interpretovany navrh
zékona zahiia reklamu, telendkup, sponzorovanie, umiestiovanie produktov, programovu
sluzbu a dlhsie reklamné oznamenie.

(10) Formovanie legislativy sleduje ciel, aby verejnost neprisla do omylu o podstate
informdacie, ktora sa §iri za odplatu ¢i in protihodnotu — a t4 moze byt kvalifikovana ako
skryta reklama, ktora je zakazana.

OPATRENIA TYKAJUCE SA AJ ETICKYCH OTAZOK

Bezo zmien v porovnani s doterajSou upravou je platny zakaz skrytej reklamy a dva d’alSie
neziaduce principy — pouZzivanie podprahovej reklamy a reklama tabakovych vyrobkov.

Reklama na alkohol sa nesmie zameriavat na mladistvych, ani nesmie nabadat
na nestriedme pouzitie alkoholickych napojov.

Reklama na lieky dostupné na lekarsky predpis sa tiez zakazuje. Siritel medialne;
sluzby nesmie mladistvym spdsobit’ fyzicki ani mordlnu ujmu, zneuzivat ich prirodzenu
doveru kucitelom arodiCom — ¢i bezddvodne zobrazovat maloletych v nebezpecnych
situaciach.

Zadavatel' reklamy nesmie ovplyviiovat obsah sponzorovaného programu, alebo
programovej sluzby spdsobom, ktory mé dosah na redakéni zodpovednost a redakénu
nezavislost'.

Sponzorstvo programov politickej publicistiky a spravodajstva sa zakazuje. Vynimku
tvoria informdacie o dopravnej situacii alebo o Sporte. Iné¢ ako bezodplatné umiestiiovanie
produktov je povolené v kinematografickych dielach, filmoch, seridloch, v Sportovych
a zabavnych programoch (§ 39. a).

Umiestiiovanie produktov nema pripisovat’ neprimeranti délezitost’ prislusnému tovaru
alebo sluzbe. Verejnost’ musi byt’ zretelne informovana o existencii umiestiiovania produktov
ozna¢enim na zaciatku a konci programu, ako aj pri pokracovani po preruseni medidlnej
komer¢nej komunikécie. Umiestiiovanie produktov pre vekovu skupinu do 12 rokov sa



zakazuje. Siritel vysielania neméZe ohrozovat morilny vyvoj maloletych, narudit ich
duSevné zdravie ¢i emocionalny stav. Nesmu sa zneuzit' neskuisenost’ a dovercivost’ (§ 32).
Smernica EU umoZiiuje vlade obmedzit’ retransmisiu iného ¢lenského $tatu, ktorého
programova sluzba zjavne zavazne a hrubo porusuje vymedzené povinnosti v otazke
podnecovania K nenavisti na zaklade rasy, pohlavia, nabozenstva alebo ochrany maloletych

([12]).

ZAMERY NOVEJ LEGISLATIVNEJ UPRAVY

Zamery novej legislativy vychadzaju aj z poziadaviek Siritelov televizie, ktori volaju
po volnejSom nardbani s prestdvkami urCenymi reklame — podstatnymi pre reklamné
posobenie Siritelov televizneho signdlu ako zdroja prijmov z reklamy.

Interpretacny konsenzus umoziuje sukromnym televiziam — (tak ako doposial’)
zarad'ovat’ dvanast mintt reklamného posobenia pocas hodiny vysielania, pricom medzi
zaciatkami dvoch prestavok by malo uplynit’ minimalne dvadsat’ minut.

Ulohou novej legislativnej upravy je aj explicitne sprehladnit’ a zviditelnit' reklamné
pOsobenie v masmedialnej komunikécii tak, aby neprotireCilo etickym principom.
Implementaény proces je v siiasnosti v rukach poslancov kazdého ¢lenského §tatu EU.

DISKUSIA K VLADNEHO NAVRHU

Vo vedeckom a odbornom prostredi médii je dobre znamy fakt, ze legislativa ako
celok ciastocne brzdi spolocensky vyvoj nie uUplnou jednoznaénostou pri formulovani
i vyklade prava. Je to problém ,,nedotiahnutého prava“ — o vzajomnu nie uplna legislativnu
navdznost. Tento problém velakrat spomaluje prirodzené tendencie v tvorbe a Sireni
medialnych produktov.

Kladom predkladanej novelizacie zékona je implementacia metddy product placement.
Najvacsim negativom je fakt, Ze zakon dostatocne nezohladiiuje niektoré skuto€nosti, Ze
metoda je aplikovatel'nd vo viacerych odliSnych prostrediach audiovizudlneho priestoru.
Product placement sa netyka vyslovene len televiznej komercnej alebo verejnopravnej
sluzby. Neuplatiiuje sa len v kvizoch, magazinoch, serialoch, telenovelach ¢i v internetovom
vysielani.

Product placement v naSich ekonomickych oblastiach tvori napriklad vyrazny
producentsky nastroj v kinematografii — pri vzniku novych diel. To je adekvatne aj globalnym
parametrom tejto metody. Metoda product placement je zauzivand v zahrani¢i iU nés pri
produkovani  akcii v skoro kazdej oblasti. Okrem oblasti zahrnutych v navrhu zakona
napriklad v akciach iventovej komunikacie, filmovych festivalov, v divadle a hudbe,
V publikacnej cCinnosti pri internetove] komunikacii, V rdéznej printove] komunikécii
a Vv pocitatovych hrach. Pouziva sa pri multi-kultirnom type akcii suvisiacich s novymi
moznostami vytvarného umenia. Umiestnovanie produktov je podla cudzich vzorov
vyuzitel'né pri tvorbe piesni ¢i v lyrike, ale i v d’alSich aktivitach. V medialnej legislative ide
aj o vytvorenie istej] koncepcnej naviznosti jednotlivych odbornych zloziek. Zapojenie
Sirokého odborného nazorového spektra vo vidcSej miere, nez v dneSnych c¢asoch je
predpokladom pre rast komunika¢nej dovery. Ide i o spolupracu a SirSi konsenzus pri
rozdelovani verejnopravnych prostriedkov — i 0 fungovanie verejnopravnej televiznej sluzby
v progresivnejSom duchu. Téato — nami vnimand a poZzadovand koncepcnd Sirka
a jednoznacnost’ zadberu vo formulécii vladneho zédkona — ma v jeho stcasnej formulécii
znacné rezervy. Umelci iproducenti by urcite privitali upravy v duchu naznacenych



myslienok. Vela ztychto komplexne vnimanych skutoCnosti by si Ziadalo vyraznejSiu
pozornost’ legislativy. Nezrovnalosti maji aj iné slovenské zakony vztahujice sa
na marketingové posobenie. Napriklad slovenska Unia filmovych distributérov (UFD SR)
kritizovala znenie Zakona o audiovizualnom fonde v stvislostou s faktom zavedenia novych
poplatkov tykajacich sa odvodov pri distribtcii filmovych diel.

NajvaznejSim odbornym argumentom v spoloCenskej diskusii je skutocnost, ze
samotna naviznost’ filmového a televizneho podnikania na Slovensku ani zd’aleka nema tie
naleZitosti, ako v susednej Ceskej republike (spolupraca CT pri vytvarani celovedernych
koprodukcii odrazajucich realny zivot a sucasny svet). Prislusné zakony v medidlnej oblasti
neukladaji verejnopravnej televizii (vysielaniu STV) vyraznejSie vytvarat' a budovat’ archiv
audiovizualnych produktov ani iniciativne uzatvarat koprodukéné vztahy. Legislativa
v médiach systematicky nepodporuje vytvaranie koprodukcii. Verejnopravna STV sa dost
nevyrazne podiela na vytvarani podmienok — stavu umoziiujuceho existenciu akéhosi
tvorivého podhubia — nevyhnutnej podmienky k vytvaraniu Standardnych ¢i vynimocénych
televiznych a filmovych diel. Aj v dosledku nedorieSenej a inak nastavenej legislativy je
filmovy priemysel v dlhodobej poddimenzovanej prevadzke. Je to aj vyrazny problém
nemoznosti  napliiiania medidlnej spoloGenskej zodpovednosti (agenda setting) — &i
prevadzkovat obraz aktualnej avyvazenej reflexie spolocenskej reality — kvalitnej
verejnopravnej informovanosti.

Novy Zdakon o A-V fonde podla nas nedostato¢ne reprezentuje zaujmy samotnych
tvorcov produktov — i zaujmy istej zmysluplnejsie napliianej ,,verejnopravnosti. Rada A-V
fondu je v stiGasnosti tvorena iba jednym zastupcom tvorcov kinematografickych produktov.
Marketingova komunikacia, dokumentarny film ¢i produkcia filmovych festivalov nema
napriklad vobec Ziadne zastapenie v tomto novo vzniknutom fonde.

Zname nedorieSené¢ problémy s transparentnostou istého medidlneho podnikania
(napriklad privatizécia Statneho podniku Slovenskd filmové tvorba — takzvany pripad Koliba)
v audiovizualnom priemysle znizili na Slovensku jeho spolo¢ensky kredit. Pristup
i podmienky tvorivych profesii st podobne alarmujuce ako pracovno-pravny ramec
V novinarskej komunikécii ([2]). Pri¢inou toho stavu st viaceré dlhodobo nerieSené problémy
v audiovizualnom priemysle a verejnopravnej televiznej sluzbe.

Transparentny a zmysluplny pravny poriadok je vSade zdkladom pre vnimanie
a tvorbu civilizacného priestoru ([3], [4], [5], [7], [9], [10], [12]). Ten utvara spolocenski
implicitu vSetkych kulturnych aktivit. Zalezi na zavadzani zmien do praxe — 0od Konkrétnych
reakcii odbornej verejnosti na tieto zmeny.

ZAVER

Legislativne zmeny st progresivnym krokom, avSak zasluzili by si vyraznejSiu naviznost
V kontexte spolo¢nosti ako celku. Legislativny proces je nielen zalezitostou tvorcov zakonov
— ale aj komunika¢nou reakciou verejnosti na ne. Prirodzenou adekvatnou reakciou
na utvaranu legislativu je konkrétna — odborne nalezitd aktivita dotknutych profesii. Je tu
moznost zjednania ,,pravnej inovacie® — €i odborne vedeny tlak na akceptaciou realnych
potrieb v jednotlivych komunika¢nych ¢astiach nasho medialneho systému.

Odborne a konkrétne vedena diskusia je vzdy prinosnym a legitimnym prvkom
komunikacie pri presadzovani spolocenskych zaujmov.
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