Analyticky odbor Zasedani Rady 7 /pof. &. 22

Oddéleni televize /194/07 Dne: 11. dubna 2007
datum: 5. dubna 2007

zpracoval: Vit Snabl
schvalil: Martina Sotkova

Véc:
Ceska televize / CT1; Posledni sezona — dily 3/10 a 4/10, vysilano dne 3. a 10. listopadu 2006 ve
20.00 hod. — analyza zaznamu

Navrh na usneseni Rady:

Rada vzala na védomi zpravu o analyze 3. dilu serialu Posledni sezona dne 3. listopadu 2006 od
20.00 hod. na programu CT1 a 4. dilu téhoz serialu dne 10. listopadu 2006 od 20.00 hod. na
programu CT1 provozovatele Ceska televize

nebo

Rada zahajuje s provozovatelem Ceskou televizi spravni Fizeni z moci Gfedni pro mozné poruseni
ustanoveni § 48 odst. 1 pism. g) zakona €. 231/2001 Sb., nebot odvysilanim 4. dilu serialu
Posledni sezona dne 10. listopadu 2006 od 20.00 hod. od 20.00 hod. na programu CT1 se mohl
dopustit odvysilani skryté reklamy

nebo

Rada zahajuje s provozovatelem Ceskou televizi spravni fizeni z moci Gfedni pro mozné poruseni
ustanoveni § 48 odst. 1 pism. g) zakona €. 231/2001 Sb., nebot odvysilanim 3. dilu serialu
Posledni sezona dne 3. listopadu 2006 od 20.00 hod. na programu CT1 a 4. dilu serialu Posledni
sezona dne 10. listopadu 2006 od 20.00 hod. od 20.00 hod. na programu CT1 se mohl dopustit
odvysilani skryté reklamy

Usneseni Rady:

- Rada zahajuje s provozovatelem Ceskou televizi spravni fizeni z moci Ufedni pro mozné
poruSeni ustanoveni § 48 odst. 1 pism. g) zakona ¢&. 231/2001 Sb., nebot odvysilanim 3. dilu
serialu Posledni sezona dne 3. listopadu 2006 od 20.00 hod. na programu CT1 se mohl
dopustit odvysilani skryté reklamy
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Obsah spisu (pocet priloh):

Lustrum:
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Subjekt: Ceska televize

Véc: analyza zaznamu 3. a 4. diluvseriélu Posledni sezona v patek 3. a 10. listopadu 2006
od 20.00 hod. na programu CT1

Dva dily serialu byly analyzovany na zakladé interniho podnétu, ktery poukazal na mozny obsah skryté
reklamy v serialu.

Pofady byly posuzovany z hlediska mozného poruseni ustanoveni § 48 odst. 1 pism. g) zakona €. 231/2001
Sb — zakaz vysilani skryté a podprahové reklamy a teleshoppingu, a podle § 2 odst. 1 pism. d) zakona €.
40/1995 Sb. — zakazu reklamy skryté, kterou se rozumi reklama, u niz je obtizné rozlisit, Zze se jedna o
reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena.

Zakladni informace o serialu:

Desetidilny serial Posledni sezona je dilo dramatického programového typu, realistického Zanru, jehoz déj
se odehrava v nasi soucasnosti. Hlavnim hrdinou serialu je profesionalni hokejista a déj serialu je do velké
miry spjat s prostfedim i zakulisim profesionalniho sportu. 3. dil serialu byl vysilan v patek 3. listopadu 2006
od 20.00 hod. na programu CT1 a 4. dil o tyden pozdéji. Pfesny vysilaci ¢as 3. dilu byl 20:01:22—-20:54:40
hod., pfesny vysilaci €as 4. dilu byl 20:02:23-20:55:55 hod.

Posuzované casti useku:
Dva dily serialu byly posuzovan celé, a to na zakladé zaznamu na serveru Rady. Casové udaje v popisu
obsahu Useku jsou uvadény jako ¢as od zaCatku pofadu.

Poznamka k predkladané analyze:

Analyza byla v puvodni podobé predlozena na 23. zasedani Rady 19.—20. prosince 2006, avSak Rada
projednavani odlozila na 1. zasedani v roce 2007. Urgentni problémy, které nastaly v regionalnim televiznim
vysilani, si v8ak objektivné vynutily doasnou zménu priorit, takZze material mohl byt pfedloZzen az nyni.
Analyza jako takova doznala &asteCnych zmén — zejména bylo pfihlédnuto k vyhodnoceni odvysilaného
pofadu (filmu) Jak basnici neztraceji nadéji (Nova, 1. bfezna 2006, analyza projednana na 10. zasedani
Rady 16.-17. kvétna 2006 jako bod €. 49), v némz se objevil — jako v nyni posuzovaném serialu Posledni
sezona — fenomén tzv. product placementu.

ANALYZA:

Interni podnét upozornil na moznou skrytou reklamu v serialu Posledni sezona, ktery v premiéfe vysilala
Ceska televize na podzim na programu CT1 v patek od 20.00 hod. Monitorovany byly tfeti a Ctvrty dil serialu
ze 3. a 10. listopadu 2006.

Jen velmi struéné k obsahu obou dilu. Ve tfetim dile je profesionalni hokejista a reprezentant Jan Krol po
navratu z NHL hraem domaci soutéze. O vétsSinu penéz, které si vydélal hokejem v zamofi, vSak pfichazi,
kdyz krachuje banka Cechie, kam si je uloZil. Pii hokejovém zapase utrpi zran&ni a je odvezen do
nemocnice. Ve cCtvrtém dile se po navratu z nemocnice Krol snazi ziskat angazma jako hledac
perspektivnich hracl, ale to se nepodafi. Hokejova sezona konci mistrovstvim svéta v hokeji, kde by mohl
byt jako hracg, pokud by byval nebyl zranén. Délnici obuvnické tovarny, kam investoval ¢ast svych Uspor, ho
informuji o potizich s odbytem a nevyplaceni mezd. Krol musi znovu zacit trénovat, aby rodina méla alespon
néjaké penize. V prvnim zapase nové sezony je KrolGv vykon zklamanim a on si uvédomuje, ze uz neni tak

Na zakladé posouzeni dvou dild serialu Posledni sezona je mozné konstatovat, ze jde o televizni
dramatické dilo — hrany serial realistického zanru, jehoz dé&j se odehrava v nasi soucasnosti a v nasi
zemi, pouze na fiktivnim misté a s fiktivnimi hrdiny. Dé&j serialu je spjat se sportovnim prostfedim — hlavni
postavou serialu je profesionalni hokejista na konci své sportovni kariéry. Primarni vypovéd serialu
nepochybné predstavuje jeho dramaticky déj, ktery pfedevSim zachycuje osudy postav seridlu v realisticky
prezentovaném kontextu nasi zemé a doby. Je vhodné poznamenat, ze v plnéni své zakladni funkce
dramatického dila je serial, soudé podle dvou posuzovanych dill, konzistentni — nebyly zaznamenany
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scény, které by svou vypovédi z jeho zakladni funkce vybocovaly, nehledé na to, ze vedle zakladniho li¢eni
dramatického déje obsahovaly rizné vedlejsi informace a vyznamové prvky.

Soucasti déje jsou i scény, které se odehravaji v autentickém prostfedni hokejového stadionu (napf. 3. dil,
Cas 26:18-27:17 hokejovy trénink, €i 47:02-47:36 a 48:34—49:57 hokejovy zapas, 4. dil, Cas 45:29-47:30 a
47:51-49:42 hokejovy zapas) — konkrétné multifunkéni haly Tipsport Arena v Liberci, ktera je realnym sidlem
tymu nejvy8Si domaci hokejové soutéze Bili tygfi Liberec. V seridlu ma ovSem domaci klub jiny nazev —
Olymp, a rovnéz nékteré dalSi realie jsou zménény nebo nejsou konkretizovany. Sportovni prostredi je
vSak vyliceno do té miry autenticky, ze napf. fiktivni hokejové tymy pfi scénach ze sportovnich utkani
pouzivaji dresy typickym zplisobem poseté logy realnych komercnich firem, a obdobna reklamni
grafika nebo napisy jsou zcela v duchu realné praxe také na mantinelech okolo kluzisté, pod jeho
ledem, stejné jako v SirSim prostoru stadionu v dohledu kamer pfi televiznich pfenosech. V téchto
pfipadech uz nejde o reklamu fiktivnich spole¢nosti nebo na fiktivni vyrobky ¢&i sluzby. Na dresech Ci
v prostoru stadionu bylo mozné vidét napf. loga Ci napisy Tisport, OMV, Budweiser, Nokia, Kentoya, Modra
Pyramida, Skoda Simply clever a dalSi.

Je tfeba konstatovat, Ze tyto reklamy spojené se sportovnim prostifedim pusobi v pfislusnych scénach
posuzovanych dili seridlu Posledni sezona pfirozené — jsou pouzity stejnym zpusobem, jak je to mozné
vidét tfeba na zabérech sportovnich pfenost z domaci hokejové soutéze &i utkani na mezinarodni urovni. Je
mozné Fici, Ze struktura dramatického dila, jehoZz primarni vypovéd pfedstavuje dramaticky dé&j, byla
sekundarné vyuZita k prezentaci sdéleni s reklamnim cilem. Tato vedlejSi sdéleni byla prezentovana zcela
v ramci televizniho dramatického dila. Na takovouto reklamu nepochybné nelze automaticky vztdhnout
definici reklamy ve smyslu zakona ¢. 231/2001 Sb. (§ 2 odst. 1 pism. n), protoze plnila jinou primarni funkci
nez reklamni — funkci charakterizace dramatického prostfedi; sdéleni obecné maji obvykle vicevrstevnaty
vyznam a za reklamu nelze automaticky povazovat jakékoliv sdéleni, jehoz urcity diléi aspekt muize
fungovat jako reklama v Sirokém smyslu. Podstatné je, Ze tento prvek byl organickym zplisobem
zapojen do celkové vypovédi poradu jako vyraz realistické charakterizace prostredi dramatického
déje.

Posouzeni dvou dill serialu Posledni sezona pfineslo dale zjisténi, Ze kromé kvazi-reklamni prezentace ve
sportovnich scénach na dresech a rdznych mistech na stadionu se na nékterych mistech v déji serialu
objevil jesté jiny typ reklamni prezentace. Markantnim pfikladem je scéna, kdy jeden z vedlejSich hrdinu
serialu, ktery usiluje o restituci dfevozpracujici tovarny, a jesté vice o znovuziskani své manzelky, ktera
odeSla za uspésnéjSim, touzi dat vefejné zejména své manzelce najevo oCekavany blizici se uUspéch
v restituénim sporu — a sice koupi luxusniho automobilu. O koupi drahého auta se zajima v autosalonu, kde
je perfektné obsluhovan, prohlizi si nékolik vozu, pak absolvuje pfedvadéci jizdu ve voze znacky bentley, pfi
které si vyzada fizeni vozu a okazale troubi klaksonem na svou manzelku... (4. dil, ¢as 03:15-05:17 a
06:10-08:13). | kdyz jde nepochybné o scénu organicky zac¢lenénou do dramatického déje, pfinasi
v druhém planu nepochybné i uréité sdéleni, které pini reklamni cil — svéraznou reklamu prodejce
automobilt a jeho sluzeb, nehledé na to, ze firma autosalonu neni pfimo zobrazena. Jinym pfikladem
s vyskytem tohoto typu reklamni prezentace mize byt scéna rozhovoru hlavniho hrdiny Jana Krola s jeho
pritelkyni u ni doma, ktera obéma naléva cocacolu ze dvou charakteristicky tvarovanych sklenénych Iahvi
(logo na lahvich neni vidét — 4. dil, Cas 37:27-38:41). Prezentace sluzeb autosalonu €i napoje konkrétni
znacky objektivné plnila reklamni cil, i kdyz Slo jen o dil¢i aspekt celkové vypovédi scén, které byly
nedilnou soucasti déje poradu.

Tento druhy typ scén, sekundarné obsahujicich reklamni sdéleni, ma jiny charakter, nez scény s reklamou
na sportovnich dresech &i v prostfedi sportovniho stadionu. Zatimco reklamy v profesionalnim sportu jsou
béznou realitou a jejich eliminace nebo krkolomné nahrazeni realnych reklam fiktivnimi by mohlo mit
evidentni negativni disledky na zakladni srozumitelnost realistického dramatického dila, jehoz déj je spjat
s takovymto prostfedim, druhy typ aplikace sdéleni s ¢asteCnym reklamnim obsahem nebyl potfebou
realistického vyli€eni prostfedi v t¢ mife vynucen. V pofadu mohly byt bez problému pouzity napoje bez
moznosti identifikace znacky nebo s fiktivnim oznaenim a scéna s vybérem drahého auta mohla probihat
ve fiktivnim prostfedi, pfipadné i s potlacenim identifikovatelnosti znacky automobild. (Tak byl napf. v serialu
vyfeden pfipad krachu banky Cechie, v niz mé&l hlavni hrdina uloZeny veskeré Zivotni Uspory — jeji oznageni
bylo fiktivni. Sotva by se pochopitelné nasel sponzor z fad realnych bankovnich ustavu, ktery by stal o
reklamu svého jména v serialu timto zpisobem...) Je vSak tfeba konstatovat, ze i tyto scény s druhym typem
sekundarni reklamni vypovédi byly zpracovany tak, ze tvorily organickou soucast dramatického dila, i
kdyz jejich reklamni plsobeni bylo identifikovatelné. Tento typ sekundarni reklamni prezentace, kdy je
vyuzivana prezentace konkrétnich vyrobku €i sluzeb, je v audiovizualnich dramatickych dilech, zejména
v hranych filmech a seridlech, Siroce rozSifenym jevem a ma oznaceni product placement. Je mozné
dodat, ze i prvni vySe popsany typ reklamni prezentace by bylo mozné zahrnout pod pojem product
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placement, coZz v doslovném pfekladu znamena ,umisténi vyrobku®, stim, Ze umisténym produktem je
v tomto pfipadé reklama na dresu €i v prostoru stadionu.

Zaveérecné titulky k dilim seridlu Posledni sezona pfinesly mimo jiné zcela oteviené i informaci o
sponzorech serialu. Témito sponzory serialu podle titulk( byli:

OMV Ceska republika, s.r.o.

Budéjovicky Budvar, a.s.

TIPSPORT a.s.

Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s.

SECAR Bohemia, a.s.

Nokia Czech Republic, s.r.o.

Black Tiger, s.r.o. CZ

Coca Cola Ceska republika, s.r.o.

Karlovarské mineralni vody, a.s.

Allsports a.s.

Kentoya, a.s.

Replay

JUDr. Petr Kolensky

Vycet sponzorii vyroby serialu koresponduje s prezentaci reklamnich prvkl, které byly vyse
popsany.

Kromé toho byly dily serialu také sponzorovany ve smyslu zakona €. 231/2001 Sb. — pfed zaCatkem a po
skon€eni dild byly zafazeny standardni sponzorské vzkazy. PFi vysilani nebyla tato oznaceni
sponzorovaného poradu oznac¢ena logem programu, jak to vyzaduje § 32 odst. 1 pism. n) zakona ¢.
231/2001 Sb. vzdy, s vyjimkou vysilani reklamy a teleshoppingu. Oznaéeni sponzorovaného poradu, tzv.
sponzorsky vzkaz, neni reklamou ani teleshoppingem ve smyslu zakona ¢. 231/2001 Sb., a proto je
mozné nepritomnost loga pfi jeho vysilani povazovat za pochybeni provozovatele. Vzhledem k tomu,
Ze v témzZe obdobi, do kterého spadd vysilani serialu Posledni sezona, byl provozovatel upozornén na
poruSeni zakona stejnym zpusobem (v souvislosti se sponzorskym vzkazem Sunarek a se sponzorskym
vzkazem Ceské pojistovny — viz Sp.zn. 2007/30/dzu/CTV a 2007/45/dzu/CTV) a byla mu stanovena Ihita
k napravé, nema zadny vyznam stejnou skutec¢nost znovu vyhodnocovat, nebot jde jen o dalSi doklad
stejného pfistupu provozovatele v témze obdobi. PouZzité sponzorské vzkazy byly vétSinou tradi€niho typu:

3. dil seridlu — ozna€eni sponzora pfed zatatkem a po skon&eni pofadu bylo totoZzné:

- Hlas: ,Sponzorem tohoto pofadu je spole€nost Stavby.” Titulek: ,sponzor pofadu®

- Hlas: ,Ke sledovani tohoto pofadu vas zve spolecnost Aufeer Design.“ Titulek: ,sponzor pofadu®

- Logo sponzora a titulek: ,Budweiser Budvar Oficialni pivo ceského hokeje.”

4. dil serialu — oznaceni sponzora pfed zaCatkem a po skon¢eni pofadu bylo totozné:

- Hlas: ,Sponzorem pofadu je Modra pyramida, stavebni spofitelna.”

- Hlas: ,Sponzorem tohoto pofadu je spole€nost Stavby.” Titulek: ,sponzor pofadu®

- Hlas: ,Ke sledovani pofadu vas zve spole¢nost VD Work.“ Titulek: ,sponzor pofadu®

Pouze sponzorsky vzkaz ,Budweiser Budvar Oficialni pivo Ceského hokeje* obsahuje néco jiného nez prosté
oznaceni sponzorovani — lze pfedpokladat, ze pouzity slogan je ochrannou znamkou spole¢nosti. Dva ze
sponzorll ve smyslu zakona €. 231/2001 Sb. byli souc¢asné i ,sponzory® vyroby serialu — Budvar a Modra
pyramida. Organicky a nenasilny zpUsob prezentace reklam ve sportovnim prostfedi v ramci serialu, v€etné
reklam na Budvar a Modrou pyramidu, nedava duvody k Uvaze o mozném ovlivnéni obsahu pofadu témito
sponzory.

PFi vyhodnoceni zaznamenanych prvkl urcité reklamni prezentace v dilech serialu Posledni sezona je tfeba
vyjit z dikce zakona €. 231/2001 Sb., a pfipadné zakona €. 40/1995 Sb. (o regulaci reklamy). Prvni pfedpis
fika, ze skrytou reklamou je takova prezentace, ktera je uvedena provozovatelem vysilani v poradu, ktery
nema charakter reklamy, pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni cil a mize vefejnost uvést v omyl
0 povaze této prezentace (§ 2, odst.1, pism. q). Podobné, ale UzZeji hovofi i druhy predpis, kdyz
charakterizuje skrytou reklamu jako takovou, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto,
Ze neni jako reklama oznacena (§ 2, odst. 1, pism. d).

Jakkoli je product placement dnes béznym fenoménem, Cesky pravni fad tento pojem nezna. Z hlediska
zakona o vysilani a zakona o regulaci reklamy je mozné jej posuzovat jako skrytou reklamu. Product
placement do zna¢né miry splfiuje definici skryté reklamy tak, jak je zakotvena v § 2 odst. 1 pism. q) zakona
€. 231/2001 Sb. Pfesto je z principu nutné pfihlédnout ke konkrétnimu zpracovani spornych prvka.

Pokud jde o prvni zaznamenany typ sdéleni, reklama je v realném sportovnim prostifedi bézné prezentovana
zpusobem, ktery byl pouzit také v serialu Posledni sezona. O reklamu v Sirokém smyslu toho slova jde zcela
evidentné, o néjaké skrytosti Ci obtizné identifikovatelnosti nelze hovofit, pouze prezentace reklamniho
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sdéleni neni zakladnim cilem komunikace, jako tomu je u reklamy na dresu €i v prostoru stadionu v Zivé
skute€nosti, ale je — zSirSi perspektivy — pouze marginalnim sdélenim v ramci mnohostranného liceni
prostfedi dramatického déje prostfedky audiovizualni tvorby a predevsim plni funkci realistické
charakterizace prostiedi profesionalniho sportu. Ponékud jinym pfipadem je zaznamenany druhy typ
reklamniho sdéleni doprovazejiciho hlavni vypovéd, tzv. product placement. Nejen v serialu, ale pfedevsim
v realité se setkavame napfiklad se sluzbami autosalonu €i s vyraznym oznacenim ¢i provedenim obalu
vyrobku, a je legitimni, kdyz realistické dramatické dilo vyuziva ,,vypUjéenych® prvkia z reality, misto
aby usilovalo o duslednou fiktivnost. Za podstatny aspekt konkrétniho pouziti product placementu, ktery byl
zaznamenan ve 3. a 4. dilu seridlu Posledni sezona (prezentace sluzeb autosalonu, prezentace piti
cocacoly), je nutné povazovat okolnost, Ze nebylo pfimo prezentovano jméno — nazev &i znacka.

Tvarcam seridlu se také podafilo vyuzit tyto prvky do znaéné miry organickym zplsobem,
nevystavovali je uméle do centra pozornosti a nepotlacili jejich funkci podstatnou pro dané dilo —
funkci ilustrace prostredi ¢i soucasti déje. Skutecnosti je patrné blize, kdyz budou povazovany za
soucasti dramatického dila, nez kdyby byly povazovany za reklamu nebo skrytou reklamu, i kdyz
takovyto pohled nelze vylougit.

Je mozné poznamenat, Ze dikce zakona €. 231/2001 Sb. (nemluvé o zakoné &. 40/1995 Sb.) malo reflektuje
realny repertoar prostfedkd reklamni komunikace, a v podobnych pfipadech evidentné nelze vystacit
s pojmy reklama a skryta reklama, které zna zakon, alespon ne v jejich sou¢asné definici. Zakon rovnéz
nereflektuje (az na nékteré vyjimky — viz poznamka nize) skute¢nost, ze sdéleni maji obvykle sou€asné vice
vyznamovych rovin. Pravé pro product placement v ramci dramatickych dél je typicke, Ze jde o jednu z vice
vyznamovych rovin sdéleni, coz ovéem neni mozné automaticky povazovat za okolnost, ktera je schopna
uveést publikum v omyl, mimo jiné proto, Ze dnes jiz jde o fenomén s mnohaletou tradici. V obecné roviné
prehnana citlivost k uziti identifikovatelnych prvkd reklamni komunikace pfi realistickém li¢eni prostfedi neni
namist&, protoZze jsou soucasti realného Zivota, a pfiliS restriktivni pohled by pak mohl prakticky vyloudit
pouziti neupravenych zabérl nejen pfi vysilani kinematografickych a seridlovych hranych dél, ale i
sportovnich pofadud ¢i dokonce zpravodajstvi, coZ se jevi jako pfehnané a vzdalené bézné aplikované praxi.

Ktomu, Ze nestadi konstatovani pfitomnosti product placementu a Ze je nutné brat v uvahu vice
vyznamovych rovin sdéleni, Ize poznamenat, ze zakon o vysilani to vyZaduje napf. pfi posuzovani
tolerovatelnosti vulgarism( a nadavek — jsou tolerovatelné (v ¢ase 22.00-6.00 hod.) v uméleckych dilech,
v nichZ je to z hlediska liceného kontextu nutné. Blizké tomuto pfistupu jsou pfipady, kdy zédkon vyZaduje,
aby kromé zakladniho vécného obsahu sdéleni byl hodnocen i zplsob &i Ucel jeho prezentace — napf. bylo-li
sdéleni prezentovano zlehlujicim zpusobem, bezdivodné apod. Na zakladé analogie se tedy jevi jako
pfiméfené, aby v pfipadé product placementu v dramatickém pofadu, v daném pfipadé v serialu Posledni
sezona, bylo pfihlizeno ke skutecnosti, ze jde o pouziti v ramci SirSi vypovédi uméleckého dila, a aby bylo
pfihlizeno ke konkrétnimu zplsobu zpracovani hodnocenych prvka. Tento pfistup je zde aplikovan.

Lze pfipomenout, Ze Rada se zabyvala pfipadem odvysilaného pofadu, v némz se vyskytl tzv. product
placement, pfiblizné pfed rokem — na 10. zasedani ve dnech 16.-17. kvétna 2006 v souvislosti s filmem Jak
basnici neztraceji nadéji (Nova, 1. bfezna 2006, 20.00 hod.). Rada v tomto pripadé neschvalila navrh
usneseni, kterym by bylo zahajeno spravni fizeni z diivodu mozného odvysilani skryté reklamy. Je mozné
konstatovat, ze product placement ve fimu Jak basnici neztraceji nadgji je podstatné okatéjSi, nez zplsob
prezentace obou variant sekundarnich sdéleni s ¢asteCnym reklamnim obsahem v seridlu Posledni sezona.

Jednim zrozdild, ktery vyvstava pfi srovnavani nynéjSiho pfipadu seridlu Posledni sezona a dfive
posuzovaného pfipadu odvysilaného filmu Jak basnici neztraceji nadéji, je okolnost, ze zatimco film je
produktem kinematografické vyroby, seridl produkovala pfimo televize. Tato okolnost se zda se byt
vyznamna, nebot provozovatel vysilani mél pfimy vliv na vyrobu dila, a pfimo tedy ovliviioval i product
placement, ktery je v takovém dile uplatnén. Neni tfeba zdlrazriovat, ze posuzovany pfipad serialu Posledni
sezona je mozné z tohoto hlediska povazovat za obecnéjSi model. Toto dilo bylo nepochybné vyrabéno
primarné pro televizni obrazovku a pro aktualni pouziti v této zemi a v této dobé. Reklamni prvky (v obecném
smyslu) v ném byly Sity na miru dnesniho tuzemského divaka a zcela jisté funguji. Mizeme se ptat, kde je
v takovém pfipadé zakonem vyzadovany odstup sponzorl od vlivu na obsahovou stranku a zafazeni pofadu
do vysilani, ¢i mizeme byt vyrazné citlivéjSi k posuzovani pouzitych prvkd reklamni prezentace v pofadu
z hlediska skryté reklamy.

Aby bylo mozné vySe naznacCeny problém uchopit z hlediska kontrolni pravomoci Rady pro rozhlasové a
televizni vysilani, je nutné zddraznit, Zze pravomoc Rady je dana v oblasti provozovani vysilani. Jakkoliv
muze byt lakavé zostfit pozornost pfi posuzovani prvkd reklamni prezentace v obsahu serialu Posledni
sezona, je potfeba uvést, Ze nejde o sponzorovani vysilani pofadu ve smyslu zakona ¢. 231/2001 Sb., ale
prosté o néjaké prispéni k jeho vyrobé, pochopitelné za pfedem dohodnutych podminek. Zakon €. 231/2001
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Sb. podminky vyroby audiovizualnich dél nijak nereguluje a bylo by scestné snazit se aplikovat zde kontrolni
pravomoc Rady. Zajimava je otazka, kdy se audiovizudlni dilo stava poradem, aby bylo moZné na néj
vztahnout plsobnost zakona €. 231/2001 Sb. Odpovédi mlze byt vice, ale ta, ktera vyplyva ze zakona €.
231/2001 Sb., je, ze dilo se stava pofadem v okamziku odvysilani. Proces skladby programu provozovatele
vysilani, ktery je zaroven i vyrobcem pofadd (coz neni nezbytnym pravidlem), je samozifejmé dlouhodoby a
zasahuje v nékterych pfipadech az na léta dopfedu, a kalkuluje i s pofady, které teprve vzniknou. Sotva je
s témito vizemi pofadu, byt realné pfipravovanymi, mozné zachazet jako se skute€nymi pofady ve smyslu
zakona €. 231/2001 Sb. Pokud aplikujeme tento pohled na pfipad serialu Posledni sezona a jinych zejména
dramatickych dél produkovanych provozovatelem vysilani s rGznymi sponzorskymi pfispévky na vyrobu,
vyplyva ztoho, Ze je nemozné vnimat prvky v nich uplatnéné reklamni prezentace s néjakou
principialni prisnosti z hlediska zakona ¢. 231/2001 Sb. vétsSi nez tfeba v dilech akvizi¢nich. Dokonce i
kdyby existovala sponzorska smlouva o pfispévku na vyrobu dila napf. s ustanovenim pfedem garantujicim
vysilaci Cas, bylo by velmi pochybné, Ze je mozné to automaticky interpretovat jako ovlivhovani €asu
zafazeni pofadu sponzorem ve smyslu zakona €. 231/2001 Sb., protoze vize nasazeni zamySleného
puvodniho dramatického seridlu napf. do hlavniho vecerniho Casu existuje (spolecné s podstatnymi
dramaturgickymi atributy pfipravovaného dila atd.) nepochybné davno pfed konkrétnimi sponzorskymi
smlouvami, a tyto smlouvy jsou jen vyjadfenim urcité dosazené faze pfipravy projektu. Ponékud cynicky
fe€eno, provozovatel, ktery vyrabi hrany serial, ho prosté vyrabi v uréitém Zanru a pro urcité programoveée
okno, a sponzor vyroby napf. pfipadnou smluvni garanci vysilaciho ¢asu ziskava jako néjaky bonus cosi, co
je predem dano. Uvaha, Ze tfeba pfipad sympatického ET-mimozemétana, milujiciho lupinky konkrétni
znacky, a ftisice jinych pfipadu je mozné po odvysilani na Ceské obrazovce posuzovat jinak nez product
placement zaznamenany v serialu Posledni sezona, zfejmé nema oporu v zakoné ¢. 231/2001 Sb., nehledé
na to, Ze provozovatel vysilani byl v tomto pfipadé i producentem vyroby serialu a mél pfimy vliv na prvky
reklamni prezentace zakomponované do serialu. Pfipadné hodnoceni tohoto prvku jako pochybeni proti
zakonu €. 231/2001 Sb. by mohlo byt povazovano za jednostrannou diskriminaci provozovatele, ktery je
zaroven producentem puUvodniho programu. Pfi posouzeni pfipadu odvysilani 3. a 4. dilu serialu Posledni
sezona z hlediska zakona €. 231/2001 Sb. je podstatné, jakym zpusobem byly prvky reklamni prezentace
v poradech uplatnény, cozZ bylo rozebrano vyse.

VysSe popsané prvky reklamni prezentace ve 3. a 4. dilu seridlu Posledni sezona neni patrné mozné
interpretovat jako ovlivnéni obsahu a ¢asu zarazeni sponzorovaného poradu do vysilani sponzorem,
a to s prihlédnutim ke vSeobecné tolerované praxi pfi vysilani ridznych pofadd, jejichz vyroba byla
sponzorovana a v nichz se vyskytuje tzv. product placement, ani jako skrytou reklamu, a to jednak ze
stejného divodu obecného tolerovani obdobné praxe, a jednak proto, Zze této prezentaci chybély
prokazatelné prvky skrytosti a mozného uvadéni divaki v omyl, zejména byli sponzofi vyroby serialu
zietelné deklarovani v zavére€nych titulcich, a fenomén product placementu ma jiz tak dlouhou
tradici, ze je nutné vzit v avahu i u divaka serialu Posledni sezona zkusSenost s timto druhem
reklamni komunikace. Jako nejpodstatnéjsi okolnost se vsak jevi to, Ze prvky plnici ve druhém planu
urcitou reklamni funkci, byly predevsim organicky zakomponovany do déje serialu a do realistického
vyli€eni prostiedi, coz byla jejich hlavni funkce. Obé tyto funkce prislusnych sdéleni byly pfitom
dostatecné zietelné.

ZAVER:

Posouzeni 3. a 4. dilu seriadlu Posledni sezona, vysilanych ve dnech 3., respektive 10. listopadu 2006
od 20.00 hod na programu CT1 pfineslo zjisténi, ze obsahovaly prezentaci reklam zplisobem
typickym pro sportovni prostiedi (3. a 4. dil) a klasicky tzv. product placement (4. dil). Vzhledem
k tomu, ze tyto prvky byly organicky zakomponovany do déje a mezi prostiedky charakterizace
prostiedi, a Zze rovnéz neni ziejmé, ze by mohly uvadét divaky v omyl, priklani se oddéleni analyz
televizniho vysilani k nazoru, ze neni mozné je povazovat za ovlivnéni obsahu a ¢asu zarazeni
sponzorovaného poradu do vysilani sponzorem, nebo za skrytou reklamu, i kdyz jinak fadu znaku
skryté reklamy vykazuji (proto jsou v navrhu usneseni tyto varianty). Dale bylo zjiSténo, ze
provozovatel odvysilal oznaceni sponzorovani obou dilll na jejich za¢atku a konci bez loga programu
CT1, coz maze byt v rozporu s povinnosti uvadét oznaéeni televizniho programu (logo) v televiznim
vysilani, s vyjimkou vysilani reklamy a teleshoppingu podle § 32 odst. 1 pism. n zakona €. 231/2001
Sb. Vzhledem k tomu, ze ve stejném obdobi byl provozovatel jiz upozornén na analogické pochybeni
v jinych pfipadech s uloZzenim lhity k napravé, nové spravni fizeni v této véci by nemélo zadny dalsi
pfinos, a proto Oddéleni analyz televizniho vysilani doporucuje nezahajovat z tohoto dlivodu spravni
fizeni z moci Ufedni — nelze v§ak konstatovat soulad poradui se zakonem €. 231/2001 Sb.

Zpracoval: Vit Snabl





