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Abstrakt

Product placement je dolezitym ndstrojom marketingovej komunikacie. Autor diskutuje
0 moznostiach jeho percepcie v roznych podmienkach.

KPracové slova: Product placement, marketingovd komunikacia, vod do stG¢asného
filmového umenia.

Abstract

Product placement is an important part of marketing communications. The author discus —
useful practices of product placement methods.
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UvVoD

Prax marketingovej a medialnej komunikacie v celosvetovom meradle potvrdzuje
progresivnost’ tejto metddy. Metdda je v suCasnosti spontdnne rozSirenym nastrojom aj
v naSom medialnom priestore. Jeho popularita a marketingové pouzitie rasta ([ 1], [ 3], [8]).

Podmienky jeho pouZitia upravuji smernice Eurdpskej Unie a Rady Eurépy. Do konca
roka 2009 ma parlament Slovenskej republiky schvalit’ novelizaciu regulacnych opatreni,
na zaklade ktorych bude mozné prevadzkovat aktivity product placement podla novo
schvalenych legislativnych noriem.

Parlament by tak mal urobit’ do decembra 2009 — ako ocCakava proces legislativnej
implementacie pravnych noriem Eurdpskej Unie zavizny pre vietky lenské $taty.

PRODUCT PLACEMENT AKO PROGRESIVNY MARKETINGOVY
NASTROJ

M¢édia areklama st mimoriadne citlivé na ekonomické vykyvy a hospodarsku situdciu.
Vytvaraju produkty s obmedzenou a relativne kratkou zivotnostou. Preto ma zmysel spravne
pouzitd, ndlezitd a progresivna stratégia zadavatel'ov reklamy a reklamnych agentur.

Vseobecna marketingova prax potvrdzuje sucasnu Ciastocnu unavu publika z konzumacie
reklamnych stratégii podl'a tradi¢nych schém — realizovanych podla zauzivanych sposobov
a pravidiel reklamy.

V slovenskom audiovizudlnom prostredi je reklama postavend vicSinou na pdsobeni
roznych silovejsich prvkov, ktoré maju vel'akrat totoznt tlohu.

Ide o v podstate jediné — o Glohu velakrat uputat’ za kazdu cenu. Sloganom su variacie na

stereotypny zaber [vSetci cheu vSetko a podl'a moznosti skor nez hned’ teraz].

Je zrejmé, Ze prehaname. Ale prikladnu kreativnost’ produktov, ktorda by bola vkusna,
nalezitd a komunikativna pri pouZziti redlne dimenzovanej optiky v lokdlnych vodéach
pritomnosti marketingového posobenia — takmer nenachadzame.

Reklamné produkty st si v domacich podmienkach navzajom dost’ podobné — v svojom
prevedeni — pri odbornej analyze invencne zna¢ne unifikované.

V porovnani s inou latkou: smerom k medialne rozvinutejSim priestorom — jednotlivé
reklamné artefakty nie st v prevaznej vicSine velmi vynachadzavé. NavySe za sucasnych
okolnosti svetovej recesie plati poziadavka na v§eobecnu uspornost’ a Setrenie ([1]).

Trh i vzhladom na krizu stagnuje. Coraz viac odbornikov sa zhoduje v nazore, Ze ceny
za sluzby v reklame dosiahli v nedavnej minulosti svoj strop. Trh vold po novych trendoch —
vyraznej zmene pristupu.

Spotrebitel' kriticky reaguje. Zakaznik je presyteny klasickym reklamnym posobenim
adost Casto ma voci tomu redlne zaznameniavanému faktu nastavené svoje obranné
mechanizmy. Prednost’ prirodzene moze dostat’ pristup, ktory je viac odrazom kazdodenne;,
a pritom zmenenej reality.

SPECIFIKA PERCEPCIE FILMOVEHO PRODUCT PLACEMENT
V GLOBALNEJ DOBE

Mlada generacia patrila a patri medzi najvd’acnejSieho filmového divaka ([5] , [6]). Ni¢ na
tom nezmenilo ani etablovanie on-line generacie — generacie M, ¢i — generacie X. Ako deti
baby-boomers — generacie Y — iGen (ako ju tiez nazyvaju), ktora je utvarana v prostredi, ktoré



nuti svojich ¢lenov ku neustalej koexistencii prostrednictvom komunitnych skupin, ktoré
spravidla uznévaju kritické prvky spravania voci okolitému svetu.

A myslime si, Ze oni hlavne zretelne vnimaji svoj implicitny nesulad s vSeobecnou
mainstreemovostou médii, umenia, Zivotnych prejavov i reklamy.

Toto spravanie sa v podmienkach globalneho sveta a doby sa v globalizovanom
vSepriestore vyznacuje nutnostou vytvorenia autonémnych vzorov spravania a rychleho
formovania kritickych postojov pri pouzivani vSetkych informacnych technologii vratane
novych médii. Tato zvySena schopnost’ medialnej selekcie — zrelost’ — predtym generacne
nedostupna — vychddza zpre nich bezného, ,nového normativnejSicho pristupu
K najroznejsim druhom informacii, formulovaniu stale kritickejSich otazok vzhladom
na pluralitu zivotného Stylu.

Podla Lipovetskeho, ktory chépal tito utvarajicu sa formu tiez ako filozofiu
postmodernej medialnosti — i ako vyrazny narcizmus, ide aj 0 charitativnost — ¢i s istym
minimalnym penzom globalistiky.

Tato vyznamna, pre G. Lipovetskeho priznacnd, az prognostickd intuicia sa v sicasnej
dobe umoctiuje i vo vyraznych schopnostiach rozoznavat’ ,,manipulativnejsie medialne prvky*
uz aj u najmladsieho pokolenia ( [7] ).

Ide o0 gramotnost’ a schopnost’ asertivne artikulovat' svoje Specifické potreby. Na ich
zaklade sa neskor tvoria rozne implicitné — a z nich neskér komunikacné stratégie (Grober,
2009).

Product placement bol pri svojom hollywoodskom etablovani pred koncom milénia tiez
vystaveny otazkam a vyzvam tykajicich sa zluCovania nezluciteného a vytvarania mozného
Z nemozného.

Obdobne ako cely — novo vzniknuty priemysel reklamy (jeho post-socialisticky zrod
a vyvoj v podmienkach trhovej ekonomiky).

Vicsina produktov dneska je utvdrana v Amerike, svetom — alebo ,,periférnym svetom
kopirovana — a stale rychlejSie s Sirend v podobe vacsiny ,korporativnych vyziev. MozZno
globalizacia zacala uZ v momente namornej cesty Kristofa Kolumba (12. 10. 1493 — datum
kedy priplaval tento zndmy moreplavec k ostrovu San Salvador, ktory zemepisne patri
k Novému svetu —Amerike).

Dnesok je dobou mimoriadnej medialnej interaktivnosti ([8]).

Viaceri odbornici tieto varovné skuto€nosti kritizuju.

Obvykle casto krat pozde, malo dorazne — alebo od zaciatku az extrémne dorazne.
Umiernenost’ rieSeni vzniknutych medialnych problémov moéze byt pravdepodobne skryta
v dokladnom, novom uchopeni a pochopeni medialnej globalnosti najroznejsich rychle a novo
vznikajtcich interakceii ([7]).

MozZno si musime pockat’ na isty odstup a skutontl inavu zo zmien, ktoré¢ vytvaraju stale
stereotypnejSie a provokativnejSie zmeny.

ZAVER

Obdobne kazda kritika strdca ostrie — stratou svojej aktudlnej naleZzitosti. Spravidla to
moézu zapriCinit’ dve skuto¢nosti. Jednak extrémna prisnost’ uplatiiovanych a realizovanych
pravidiel. A na druhej strane napriklad snahy o ich extrémne obchadzanie ¢i nepatri¢na
byrokratickd strnulost’ systému.

AV konkrétnej praxi tieZ ulitarizmom, izolovanostou, uzavretim a nekomunikovanim,
ktoré je aktualne priznacné pre krizové stavy celého verejného Zivota.

Mozno az akasi d’alSia ,,metageneracia®, ,,generacia G* ¢i nieCo skuto¢ne nové — nie ako
prvok reklamy na reklamu, ¢i reklamu o reklame, alebo film o filme. Mozno sa v najblizsej



dobe dockame nejakého vyznamovo prevratného, nového pochopenia redlneho sveta.
Vznikajuce vyskumné usilie na poli vyskumov product placement by malo zachytit’ aj tieto
implicitne sa formujice postoje.
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