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Abstrakt

Tato prace se zabyva product placementem ve vybranych jihokorejskych televiznich
seridlech. Nejprve predstavuje product placement jako marketingovy nastroj a uvadi jeho
definici. Nasledn¢ popisuje historicky vyvoj product placementu jak v zahranici, tak i v Jizni
Koreji. Prace se také zabyva existujicimi formami a zplsoby umisténi produktu
v audiovizudlnich dilech. Dale jsou k lepSimu pochopeni tamniho vysilani pfedstaveny
zakony a regulace tykajici se product placementu a reklamy v televiznim vysilani platné
v Jizni Koreji. Teoreticka ¢ast také predstavuje jihokorejskou kulturni vinu zndmou jako
hallyu a jeji historicky vyvoj. Korejské televizni serialy, jako vyznamna soucést hallyu, jsou
charakterizovéany s n€kolika vlastnostmi, které je odliSuji od zdpadnich seridli. Prakticka
¢ast predstavuje vysledky kvantitativni obsahové analyzy tii k-dramat (The King: Eternal
Monarch, Mr. Sunshine a Tomorrow) vysilanych rliznymi televiznimi stanicemi. Cilem
analyzy je zjistit, jakym zpisobem a v jakém mnozstvi je product placement pouzivan v k-
dramatech riznych zanrt (romanticky, historicky a akéni). Vysledky prokazaly, ze
romantické drama obsahuje nejvice product placementu. Nejcastéji je v k-dramatech

pouzivano aktivni a vizualni zapojeni produktu do d¢je.

Abstract

This thesis 1s devoted to product placement in selected South Korean television series. The
first part provides a description of product placement as a marketing tool, its brief history as
well as some of its used forms. Korean broadcasting laws and regulations are also mentioned
for better understanding of the current broadcasting situation in South Korea. The second
part of the thesis introduces the wave of South Korean culture also known as hallyu. Korean
dramas have a major part in the spread of Korean popular culture, therefore a part of this
thesis is devoted to characteristics of k-dramas and factors that differentiate Korean series
from wesetrn programmes. The practical part of this work presents a quantitative analysis of
product placement in three k-dramas (The King: Eternal Monarch, Mr. Sunshine, Tomorrow)
broadcasted by different TV channels. The aim of the thesis is measuring the amount as well
as identifying how product placement is used in Korean dramas of various genres (romantic,
historical, action). The results show that romantic k-dramas use the most product placements.
Active visual representation is the most frequently used form of product placement in k-

dramas.
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Uvod

Bakalafska prace se zabyva product placementem ve vybranych korejskych televiznich
seridlech. Product placement je formou reklamy, kterd se diky své Gc€innosti a kreativnim
moznostem rozsifila po celém svéte. Je mozné ho vyuzit v zabavnim primyslu, konkrétné v
knihéch, pisnich, obrazech, nebo audiovizualnich dilech. Pravé audiovizualni dila obsahuji
nejvice product placementu, protoze nabizi jak vizudlni, tak i verbalni formu komunikace k
zakaznikim. Nejvetsi rozvoj umisténi produktu v audiovizudlnich dilech zacind v USA ve
20. stoleti, kdy spole¢né s hollywoodskou filmovou scénou rostla popularita zdpadni tvorby
a kultury (Newell, 2006). V poslednich desetiletich ale prudce stoupa i obliba vychodnich
serialt a filmu, obzvlasté korejskych dramat (k-drama) (Yoon, 2020). Produkénim stylem
jsou k-dramata zcela odlisna od zapadnich d€l, coz divaky ptitahuje pro neobvykly zptisob
vypravéni déje a vizudlni prezentace (Hogarth, 2013). S Sifenim jihokorejskych dramat
ziskavaji nejen domaci, ale i mezinarodni firmy a spole¢nosti moznost oslovit zakazniky po

celém svété pomoci produktl zasazenych do déje serialu.

Hlavnim diivodem k vybéru tématu je tedy skutecnost, ze v poslednich letech rapidné stoupa
oblibenost vychodni popularni kultury po celém svété. Obzvlast mezi mladymi se stal svét
korejské hudby a dramat trendem. Od chytlavé hudby s korejsko-anglickym textem, po
profesiondlné¢ trénované umélce s pefrektnim vzhledem — to vSe je jen malou ¢asti korejské
popularni kultury. JelikoZ fanousci své idoly nasleduji a chtéji se s nimi ztotoZnit, stoupa
poptavka po produktech, vétSinou korejskych znacek, které idolové propaguji nebo pouZivaji.
S néhlou vInou fanouski vseho korejského se méni i nabidka a poptavka mezinarodniho trhu.

Objevuji se v k-dramatech ale pouze korejské znacky?

Dal8im diivodem, pro¢ byla vybrana dila jihokorejského ptvodu, je zna¢ny interkulturni
rozdil mezi zapadnim a vychodnim svétem, ktery se dotyka i reklamy. Zapadni a vychodni
civilizace maji odliSné hodnoty, které se Casem vyrazné nezménily. K lepSimu pochopeni
kultur vytvoftil Hofstede Sest zdkladnich dimenzi, podle kteych mtizeme jednotlivé kultury
porovnavat. Napiiklad Spojené staty americké, nejvétsi zdpadni producent filmu a seriald,
jsou podle typologie kultur vice individualistické, pozitkarské a orientuji se na kratkodobé
cile s okamzitymi vysledky. Na druhou stranu se Jizni Korea drzi kolektivismu, je vice
zdrZenlivé a dbé na dlouhodobé prohlubovéani vztahu mezi znackou a zakaznikem (Hofstede,

2007). Odrazi se kultura i ve formach product placementu v k-dramatech?



V préci je nejprve vymezen pojem product placement jako marketingovy nastroj, spole¢né
s jeho historii. Jelikoz existuje mnoho zplsobu, jak zakomponovat propagaci produktu do
audiovizualnich dél, jsou dale popsany zakladni formy product placementu a rozdily mezi
nimi. Prace se také zabyva zédkony korejského televizniho vysilani, protoze kazda zem¢é ma
sva zakonnd ustanoveni a regulace, které maji vliv na zptisob propagace vSech produktii a
sluzeb. Korejsky zabavni pramysl je stile pomérné novym fenoménem, proto je v praci
strucn¢é charakterizovan zanr k-drama, korejska vina a jeji historie. Nakonec jsou zminény
nékteré kontroverze zplsobené product placementem v k-dramatech, nasledované ptiklady

vlivu product placementu na nakupni chovani spotiebiteli.

V praktické ¢asti se prace zabyva product placementem ve tfech vybranych k-dramatech
ruznych zénrd. Kromé odliSnych zanrd bylo také kazdé¢ z dramat vysilano rdznymi
televiznimi stanicemi. Kvantitativni obsahovou analyzou je zkouméno mnozstvi product
placementu v jednotlivych dramatech, kategorie propagovanych produkti a jejich relevance
k samotnému d¢ji. Diky néaslednému porovnani analyzovanych dramat jsou identifikovany
rozdily v mnozstvi product placementu a nejCastéji uzivanych zplsobech product

placementu ve vybranych Zanrech.

K ptepisu slov byl v praci pouzit McCune-Reischaueriiv systém transkripce. Slova s
existujicim pfepisem do ceStiny nebo nazvy s existujicim anglickym prekladem byly

ponechany v piepsané Ci prelozené podobé (viz Ptiloha 1).



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Product placement

1.1.1. Co je product placement
Product placement (PP), v ¢eském piekladu umisténi produktu, je proces, pfi kterém jsou
produkty, znackové vyrobky, sluzby, obchodni znacky, resp. loga ¢i ochranné znamky, nebo
zminky o nich zamém¢ umistovany do audiovizualnich nebo jinych dél (Juraskova &
Hornak, 2012). Jedna se o stale se rozsifujici marketingovy nastroj, ktery nenasilnou formou
propaguje produkt, sluzbu ¢i znacku. Mezi audiovizualni dila patii filmy, seridly a zabavné
programy, jako jsou talkshow, reality show 1 pfenosy sportovniho charakteru. V SirS§im pojeti
se product placement vyskytuje také v radiu, tiSténych médiich, pocitacovych hrach, na
internetu ¢i v hudbé (Popovi¢ova in Hordk & Vopalenska, 2010). Lze tedy hovofit o Siroké
Skale dostupnych médii, ktera spole¢nost konzumuje dobrovolné ve svém volném c¢ase, bez
ohledu na sociodemografické rozdily. Zakomponovanim produktl a znacek do téchto médii

se reklama $ifi pfirozenym zpisobem mezi vSechny, kdykoliv a kdekoliv.

Frey (2011) vypsal n¢kolik vyhod televizniho product placementu, kterym se tato prace
zabyva. Televizni potady maji na rozdil od filma vyssi sledovanost a jejich doba realizace
je krat8i, proto se v seridlech mohou propagovat i produkty s kratkym Zivotnim cyklem.
Spolecnosti a firmy, které chtéji v zdkaznicich prohloubit asociaci znacky se seridlem,
mohou s producenty uzavfit licencni smlouvu, kterd opraviuje inzerenta k pouZiti serialu
nebo postav v rozsdhlé, dlouhodobé reklamni kampani. Nakonec asociace znacky k
zabavnimu primyslu plsobi na emoce divakl a ovliviiuje jejich ndkupni chovani (Frey,

2011).

1.1.2. Historie
Newell (2006) ve své publikaci uvadi, ze propojeni komerce a umeéni se miize datovat jiz od
prvniho stoleti, obdobi fimskych gladiatorskych zapast, kdy byly na ulici vystaveny
billboardy s textem a malbami zapasnikli. V té dobé se vSak jesté neda hovofit o product
placementu, ale jen o kreativnim spojeni uméni a prodeje. Jedna z prvnich podob product
placementu je zaznamenéna az v 18. stoleti, kdy japonsky spisovatel a vlastnik trafiky, Santd
Kydden, zakomponovaval sortiment své trafiky do dél, kterd psal a ilustroval. V Americe
19. stoleti existovaly pisné obsahujici ndzvy podnikii. Charles Dickens, anglicky spisovatel

zijici v 19. stoleti, do svého dila The Pickwick Papers zahrnul nazev dopravni trasy mezi

mésty Londyn a Bath (Newell, 2006).



Ke kniham a pisnim se na konci 19. stoleti diky vzniku kamer pfidava filmovy pramysl.
Product placement se do filmového, tehdy zcela nového a prevratného odvétvi dostal velice
brzy. Za prvni zaznamenany piipad product placementu v audiovizudlnim dile miizeme
povazovat film Augusta a Louise Lumicrovych z roku 1896. Ve filmu byla scéna Zen, které

praly pradlo mydlem Lever’s Sunlight (Juraskova & Horiak, 2012).

20. lIéta v USA znamenala pro product placement dobu jeho nejvétsiho rozvoje (Newell,
2006). Firmy si zac¢aly uvédomovat efektivitu tohoto marketingového nastroje a ve filmech
se zacaly postupem casu objevovat produkty vSeho druhu, od potravin po auta ¢i domaci
potieby. S uspéchem hollywoodskych filmi a jejich distribuci v zahranic¢i ziskal trh
mezinarodni rozmér. S vynalezem televize a jejim proniknutim do domécnosti se product
placement stal jest¢ populdrnéj$i formou marketingové komunikace. Zacaly totiz vznikat
seridly, televizni pofady na pokracovéani. Firmy mohly diky dlouhodobému vysilani
zakaznikiim opakované prezentovat své produkty a sluzby. Za jedny z nejznaméjSich
product placementl v seridlech mizeme povazovat nabytek znacky Pottery Barn v jedné
epizodé¢ F.R.LE.N.D.S. (1994-2004) nebo lodicky Manolo Blahnik v seridlu Sex and the
City (1998-2004) (Malaj in MarketSplash, 2023).

Zatimco se americka kultura rozSifovala do zahranic¢i, Jizni Korea prochéazela ve 20. stoleti
mnoha vyznamnymi ekonomickymi a politickymi zmé&nami (Kim, 2011), proto v té dobé
product placement v korejské televizi neprochdzel téméf Zadnym vyvojem. S nastupem
diktatora Pak Chonghtii v roce 1961 zacal s finan¢ni pomoci od USA rapidni ekonomicky
rist zemé po vzoru zépadniho svéta. Korejci ale nebyli schopni udrZet s mnoZstvim zmén a
prace krok, proto se vlada rozhodla prostfednictvim vSech dostupnych médii, véetné televize,
vydavat obsah, ktery bude ob¢any nabadat k pracovni moralce podobné zapadu (Shim & Jin,
2007). Nérodni stanice KBS' ziskala ¢aste¢nou kontrolu i nad dvéma jedinymi komerénimi
stanicemi MBC a T-BC?, a tim méla vladnouci strana moc vysilat z vétsiny ideologicky
obsah na vSech televiznich kanélech (Kim, 2011). Obc¢ané se ale rozhodli proti omezovani
prav a svobod bojovat, coz v roce 1987 donutilo tehdejSiho prezidenta Chon Tuhwana po
jeho osmileté vlade usporadat svobodné volby. S piislibem rozsahlych reforem vyhral volby
No T'aeu. Od konce 80. let zacala Jizni Korea prochazet demokratizaci a privatizaci. Byly

zavedeny zakony o televiznim a rozhlasovém vysilani, stanice diive ovladané narodni stanici

! Korean Broadcasting System
2 Munhwa Broadcasting Corporation, Tongyang Broadcasting Company
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KBS byly privatizovany a zacalo vznikat mnoho novych vysilacich spolecnosti (Shim & Jin,

2007).

S nové nabytou svobodou a vznikem novych kanalt se zaCaly natacet filmy a seridly a s nimi
se vytvarel i prostor pro product placement. Jizni Korea ptevzala formy product placementu
z jiz existujicich ptikladl v zapadnich snimcich a s upravami odpovidajicimi kulturnim
rozdilim je aplikovala na sva dila a produkty. Mezi jedny z prvnich vyraznych product
placementl patii instantni polévky korejské znacky Nongshim v k-dramatu Boys Over

Flowers (2009), nebo obleceni znacky MontBell ve snimku Secret Garden (2010).

V poslednich letech se product placement v k-dramatech rozsifil o zahrani¢ni znacky.
Ptedevsim diky vIné popularity korejské kultury si zahrani¢ni firmy nenechaly ujit pfilezitost
ziskat nové zékazniky pomoci k-dramat. Korejské znacky ale dodnes v k-dramatech
prevladaji, proto miizeme Casto vidét product placement telefoni Samsung, automobili KIA
&i jakékoliv znagky korejské kosmetiky. Zadny korejsky film ¢&i serial se dnes bez product
placementu neobejde, tento marketingovy nastroj se stal jednou z charakteristik k-dramat

(Yoon, 2020).

1.1.3. Formy product placementu
Zékladni déleni forem product placementu je podle zpisobu zapojeni produktu do déje.
Existuji dva druhy zapojeni, a to aktivni a pasivni. Za pomoci aktivniho zapojeni se znacka
a produkt dostavaji do popfedi kamerového zabéru, probihd interakce mezi postavou a
produktem. Takové product placementy se stavaji soucasti d&je a jsou vétSinou snadno
rozpoznatelné. Pti pasivnim zapojeni se produkt objevuje spiSe v pozadi zabéru a nedochazi
k interakci s postavou (Ptikrylova & Jahodova, 2010). Za ptiklad pasivniho zapojeni lze
povazovat zaparkovand auta na ulici, po které hlavni postava jde, nebo plakaty na chodbé,

kde se odehrava dé&j ptibehu.

Dle Popovicové (2010) je principem product placementu snaha co nejdetailnéji a nejdéle
ukdzat znackovy produkt ¢i logo spole¢nosti. Produkt ale nemusi na divaka pisobit pouze
vizualng, proto autorka rozliSuje né€kolik forem product placementu na zékladé ptsobeni

produktu na divaka a jeho smysly.

Prvni, vizualni forma, zasazuje produkt do zab¢ru tak, aby si ho divak v§iml. Muze se jednat

0 zabér pres vétsinu obrazovky, nebo méné napadny zabér na produkt v pozadi, ktery je



méng¢ agresivni, ale na druhou stranu mtize byt divakem ptehlédnut (Popovic¢ova in Hornak

& Vopalenska, 2010).

Pti verbalni form¢ product placementu se produkt stava soucasti scénate hercti. Hlavni ¢i
vedlejsi postavy ve scéné hovoii o znacce, sluzbé ¢i produktu, nebo zmiiuji jeho benefity
(Popovicova in Hornak & Vopalenska, 2010). Verbalni product placement ma vyhodu v tom,
ze se divak nemusi soustfedit na obrazovku, aby product placement zachytil. Televizni
vysilani v mnoha domécnostech dnes funguje jako zvuk v pozadi. To znamena, Ze ¢lovek
posloucha televizi, zatimco se vénuje jiné aktivité. Verbalni product placement je v tomto
pripadé nenahraditelnym néstrojem pro propagaci znacek a produkti, jelikoz nevyzaduje

plnou pozornost divaka.

Ke dvéma zékladnim formam ptidala Popovi¢ova hands-on placement, kdy postava v déji s
produktem pifimo manipuluje. Pravé hands-on placement patii mezi oblibené&jsi formy
umisténi produktu, jelikoz divdky oslovuje nejefektivnéji (Popovicova in Horndk &
Vopalenska, 2010). Hands-on product placement se mlze divakim mylné jevit jako jina

forma product placementu, a to celebrity placement/endorsement.

Pouziti celebrity placementu se do svéta zacalo rozsifovat ke konci 90. let z USA. Jedna se
o marketingovy nastroj, ve kterém spolec¢nosti a firmy pouzivaji k propagaci produkti,
sluzeb nebo znacek vetejné zname, popularni osoby (herci, zpévaci, moderatofi, sportovci,
umeélci atp.) a ndzorové vudce (Jurdskova a Horndk, 2012). Od hands-on product placementu
se liSi tim, Ze vybrand celebrita sama propaguje produkt ¢i znacku i mimo seridl, je tvari

znacky a za propagaci dostava honoraf.

Heskova a Starchon (2009) déli product placement na tichy, historicky, kreativni a inovaéni.
V tichém, resp. klasickém product placementu se produkty nebo znacky objevuji v zabéru,
ale nejsou vyznamnou soucasti déje. Tento typ product placemenu je nejlevnéjsi, divaci ho
ale mohou snadno pfehlédnout. Narozdil od filmt se tichy product placement miZe vyplatit
v seridlech, kde jsou produkty a znacky opakované a dlouhodobé¢ prezentovany divakiim. Pti

opakovaném vystaveni existuje moznost, ze si produktu v pozadi divak v§imne.

Historicky product placement ma vyuziti v dilech historického zanru. Produkty by mély byt
pfizpusobeny tak, aby zapadaly do kontextu doby, ve které se serial odehrava. Z toho divodu

je vybér omezendjsi, nez u ostatnich filmd a serialt (Heskovéa & Starchoti, 2009). Napiiklad



ve filmu Velky Gatsby (2013), kde je d¢j zasazen do Ameriky 20. let, jsou Sperky od znacky
Tiffany & Co. vyrobeny ptesné podle dobové mddy (Lucie Greene in Financial Times, 2013).

V kreativnim placementu se produkt stava soucasti piibé¢hu. Divaci si znacku ¢i produkt spoji
s d&em nebo postavou ve snimku (Heskova & Starchon). Produkty jsou zobrazovany
pozitivng, aby si znacka s divakem vytvofila nebo posilila dobry vztah. Ve ¢tvrté sérii seridlu
Stranger Things (2022) byl vyuzit kreativni product placement pro znacku Jif. Arasidové
maslo této znaCky symbolizovalo v serialu americké hodnoty. Mésic po odvysilani série se

hodnota znacky Jif vyrazné zvysila (Mowbray in Stacker, 2022).

Corporate placement znamena propagace znacky ¢i firmy, nikoliv produktu. Vyhodou je

delsi Zivotnost a vétsi aktualnost, spole¢né s posilenim image firmy.

1.1.4. Legislativa v Jizni Koreji
S demokratizaci a poc¢atkem svobody slova v Jizni Koreji pfiSla i potieba vytvofit nové
zakony pro média a reklamu. Kromé¢ prezidentskych nafizeni se média musi fidit Zakonem
o rozhlasovém a televiznim vysilani. Zdkon reguluje Korejsk4 komunika¢ni komise (KCC)?
a kontroluje jej Korejsky odbor pro revizi reklam (KARB)*. Reklamé v televiznim vysilani,
vcetné product placementu se vénuje ¢lanek 73. Soucasné je platnd novela zdkona z roku

2019, spole¢né se stavajicim zdkonem z roku 2016 (Broadcasting Act, 2016).

Clanek 1 § 73 se zabyva reklamou a détmi. Reklama cilen4 na déti mladsi 13 let a détské
televizni pofady musi byt jasné rozliSitelné, protoze déti nejsou schopné poznat rozdil mezi
reklamou a televiznim pofadem. Reklamy musi byt po celou dobu vysilani fadné oznacené

v horni ¢4sti obrazovky (Broadcasting Act, 2016).

V ¢lanku 2 § 73 jsou vypsany kategorie reklam a natfizeni s nimi souvisejici v zévislosti na
Casu, frekvenci, metodéach a dalSich urcujicich faktorech. Zakon rozliSuje sedm druhii reklam

(Broadcasting Act, 2016):

1. Reklamy vysilaného programu — Reklamy bézici tésné pied zacatkem a ihned po
skonceni potadu;
2. Reklamni pfestavky — Reklamy mezi jednotlivymi ¢astmi potadu;

3. Reklamni spoty — Reklamy vysilané mezi dvéma potady;

3 Korea Communications Comission
4 Korean Advertising Review Board



4. Reklamni texty — Reklamni texty bézici v dolni ¢asti obrazovky bez ohledu na
vysilany program;

5. Casové reklamy — Reklamy objevujici se spoleéné s aktualnim ¢asem;

6. Virtualni reklama — Reklama vyuzivajici virtualni grafiku vytvofenou pocitacem;

7. Product placement — Reklamy vystavujici produkty, ndzvy nebo loga firem a

spolecnosti v televiznich potadech.

Prezidentské nafizeni se product placementu vénuje v paragrafu 59-3 a 59-4. Product
placement musi byt rozpoznatelny, skryta reklama je zakdzana. V potadech pro déti je
product placement zakazan, stejné jako nesmi byt v potadech zalozenych na objektivite,
napiiklad ve zpravodajskych potadech a debatich. Potady obsahujici product placement
musi o této skutec¢nosti informovat divaky pted zacatkem vysilani a nesmi nabadat divaky
ke koupi. Product placement by zaroven nemél narusovat déjovou linku ani format poradu

(Presidental Decree No. 30236, 2019).

Dale natizeni v ¢lanku 4 §59-3 reguluje délku product placementu v kazdém potadu. Product
placement v poradech vysilanych pozemnim televiznim vysildnim® ma pravo na 5 % z
celkového Casu potfadu. U mobilniho vysilani je hranice posunuta na 7 %. Velikost loga ¢i
propagované znacky nesmi v televiznim vysilani pfesahnout jednu ¢tvrtinu obrazovky, u

mobilniho vysilani se jedna o jednu tfetinu obrazovky (Presidential Decree No. 30236, 2019).

Dle paragrafu 59-4 musi vysilaci spolecnost a externi producenti product placementu uzavtit
pisemnou smlouvu, kde je pfesné¢ vyhrazena délka, forma a metoda zobrazeni produktu ¢i

znacky (Presidental Decree No. 30236, 2019).

V porovnani s Ceskou republikou, ktera se fidi pravnimi piedpisy EU, doporu¢enimi Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani a Etickym kodexem Asociace televiznich organizaci
(Kalista, 2011), ma Korea piisné€jSi zdkonnd ustanoveni, kterd se tykaji jak vysilacich
spolecnosti, tak 1 producentli product placementu. Ani to producenty ale neodrazuje od

vyuziti propagace v k-dramatech az k jejich limitu.

3 Klasické televizni kanély



1.2. K-drama

1.2.1. Charakteristika
Korejskéa dramata jsou televizni seridly pochézejici z Jizni Koreje. Na vybér maji divaci z
mnoha zanri, od romantickych, po historické, hororové ¢i fantasy. Délka k-dramat byva 16
— 24 epizod, z nichz kazda trva kolem 70 minut, prvni a posledni epizody mohou trvat az 90
minut. Kromé vysilani v televizi pro domaci divaky jsou dnes k-dramata dostupna i na
streamovacich sluzbach jako Netflix, nebo Viki. Tvorbu titulkd zajistuji jak streamovaci
sluzby, tak i samotni fanousci. Kromé svétové vyznamnych korejskych snimkii® neexistuje
mnoho k-dramat s dabingem. Pro€ jsou ale serialy, kterym nejsou zahrani¢ni divaci schopni
bez titulki rozumét, tak popularni? Hogarth (2013) ve své publikaci uvedl nékolik
charakteristik, diky kterym se v Asii stala korejska dramata oblibenéjsi nez zapadni serialy.
Vétsina charakteristik ale dnes plati o vSech divacich bez ohledu na jejich ptivod ¢i kulturni

hodnoty.

Jako prvni Hogarth vyzdvihuje vysokou kvalitu kamerovych zabért, zobrazeni zajimavych
mist a detailn€ promyslené kostymy i makeup mladych atraktivnich hercli. Korejska
produkce dokaze vytvofit krasné a piijemné prostiedi, které divaky pfitahuje 1 do situaci,
které by ve skuteCnosti nechtéli zazit. Korea, jako vétSina asijskych zemi, je ovlivnéna
konfucianstvim, coz se odrazi i v d¢jich seriald. Vétsinou déj pojednava o roding, nevinné
lasce, synovské oddanosti a respektu k ostatnim. Korejska dramata jsou az na Zanroveé
vyjimky néznd a nevinnd, a na rozdil od americkych seridli se drzi spiSe konzervatismu,
tudiz zde naméty o drogach, sexu nebo homosexualité najdeme pouze ojedincle. Dale se
korejska dramata, na rozdil od vétSiny americkych seriald, soustiedi na vypravéni jednoho
pfibéhu. Smichanim klasickych kli§é s neptedvidatelnymi udalostmi prochazi divak pfi
sledovani nékolika vlnami emoci. Pfibehy jsou jednoduché, mezi oblibené naméty patii
laska mezi chudou divkou a bohatym chlapcem, rodinné problémy, boj proti predsudkiim ¢i
cesta za splnénim zivotniho snu (Hogarth, 2013). Diky dramati¢nosti a intenzivnimu
prozivani univerzalnich lidskych problémd, se kterymi se divak dokéZe ztotozZnit, spolecné

s neuvetitelnymi tajemstvimi a zvraty zlstava divak napjaty po celou dobu vysilani.

6 Napft. drama Squid Game z roku 2021, které ziskalo mnoho zahrani¢nich ocenéni, nabizi dabing ve 13
jazycich
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1.2.2. Hallyu a expanze do zapadni spolecnosti
Pojem hallyu pochézi z ¢inského oznaceni jihokorejské kulturni viny, ktera vznikla ke konci
20. stoleti. Hallyu znamena Sifeni zdbavniho prumyslu, produkti a kultury Koreje do
zahrani¢i (Kim, 2015). Dnes je jihokorejska kulturni vina a jeji expanze podporovana
Ministerstvem kultury, sportu a turismu Korejské republiky. Korejské celebrity se staly
vyznamnymi reprezentanty zemé 1 v politice a pomoci mékke sily pomahaji zemi k posileni
mezinarodnich vztaha (Bartlett in The Diplomat, 2022). Korejska kultruni vina je rozdélena
do nékolika ¢asti podle doby a druhu zabavniho pramyslu, ktery se v daném ¢asovém useku

Sifil nejvice (Kim, 2015).

1.2.2.1.  Prvnivina
Prvni vlna je spojena s 90. léty 20. stoleti, kdy ve vychodoasijskych statech ziskala
popularitu nékterd k-dramata. Asijské staty preferovaly vychodni filmy a seridly pted
zapadnimi jednak kvili fyzické podobnosti postav s divdky, jednak kvuli sdilenym
konfucidnskym hodnotam, které se v dilech objevovaly (Kim, 2015). Drama What is Love
(1992) pojednava o manzelském paru z rodin, které uznavaji zcela odliSné hodnoty. Jedna
je progresivni a moderni, druhd je konzervativni. Tento namét se asijskym divakim zalibil,
protoze se s déjem dokdzali ztotoznit. Historické drama Jewel in the Palace (2003-2004)
melo velky uspéch nejen ve vychodni Asii, ale i v zemich Blizkého Vychodu. Drama
zasazené v Koreji 15. stoleti zobrazovalo tradi¢ni korejské kroje, jidlo, architekturu a
orientalni medicinu (Kim, 2015). Prvni vlna byla vyznamna ptedevsim rozSifenim k-dramat
do svéta a zvySenim povédomi o Jizni Koreji. S ptichodem nového tisicileti se zacala utvaret

druhé vlna hallyu, kterd zmeénila celosvétovy zabavni pramysl.

1.2.2.2.  Druhda vina
Ve druhé vIng, od pocatku 21. stoleti do roku 2017, se ke dramatlim ptidava rostouci
popularita k-popu. Jihokorejskd popularni hudba je dnes povazovéna za samostatny zanr,
ktery neustale prochdzi mnoha zménami. Za prvni celosvétové zndmé k-pop idoly Ize
povazovat solistku BOA, div¢i skupinu Girls’ Generation, chlapeckou skupinu SHINee nebo
EXO’. Hudebn& mohou byt k-pop pisni¢ky popsany jako tane¢ni skladby s chytlavou
melodii a opakujicim se textem. Text se sklada z mixu korejskych a anglickych slov pro

lepsi zapamatovatelnost mezi zahrani¢nimi fanousky. Dalsi vyraznou charakteristikou, ktera

7 Vsichni zmin&ni umélci patii pod hudebni spole¢nost SM Entertainment, ktera odstartovala k-popovou vinu
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odliSuje zapadni skupiny od korejskych, je pocet Clent ve skupindch. Zatimco zndmé
americké skupiny jako Backstreet Boys, Jonas Brothers nebo One Direction maji 5 a méné
¢lent, jihokorejské skupiny, naptiklad Seventeen nebo LOONA maji az 13 ¢lent (paukshop,
2020).

V tomto obdobi se korejskd dramata, hudba i kultura dale rozsituji do svéta a zacinaji se
prosazovat na mezinarodnim trhu. Skupina Girls’ Generation v roce 2012 vystoupila v
americké talkshow The Late Show with David Letterman. Chlapecka skupina EXO v roce
2013 prodala ptes milion kopii alba XOXO po celém svéte. Od t€¢ doby je mnozstvi
prodanych fyzickych alb jednim z faktorti urcujicich uspésnost k-popové skupiny. Kvili
rostouci popularité k-popu zacinaji zpévaci dostavat i role v k-dramatech. Historické drama

Moon Lovers: Scarlet Heart Ryeo (2016) mé v obsazeni hned tfi zpévaky z povolani.

1.2.2.3.  Treti vina
Zatimco druhd vlna zajistila korejské popularni kultufe rozsitfeni po celém svété, tieti vina
je ptedevsim o zvySeni mnozstvi fanouski korejské kultury a tvorby. Zahrani¢ni média jevi
o korejské celebrity stale vétsi zdjem a Netflix, americka streamovaci platforma zacala
nabizet k-dramata a filmy s titulky v nékolika jazycich. K-popové skupiny potadaji turné po
celém svéte a film Parasite (2019) jako prvni jihokorejsky film ziskal ocenéni Palme d’Or
(Festival de Cannes, 2020). Fanouskii hallyu stale pfibyva i v Ceské republice a korejska
populéarni kultura se pomalu dostava i na Cesky trh. Dnes 1ze nékteré korejské filmy sledovat
v kinech velkych ¢eskych mést, internetovy obchod filmnadvd.cz méa v nabidce nékolik
stovek k-popovych alb a jen v Praze existuji desitky korejskych restauraci a obchodl s

produkty, které se objevuji v k-dramatech.

Ctvrtou vlnu Ize oekavat v blizké budoucnosti s vyvojem technologie a inovativnimi

zpisoby zabavy.

1.2.3. Kontroverze product placementu v k-dramatech
Product placement by m¢l byt nendsilnou formnou zakomponovani produktu ¢i znacky do
audiovizudlnich dél. Neékdy ale product placement vy¢nivd z déje a upoutdva na sebe
pozornost divakid s negativnimi nasledky. Nasledujici tfi ptipady reprezentuji nejcastejsi
pfi¢iny kritiky product placementu, a to rozpor s tradi¢nimi hodnotami, nepfiméfené

mnozstvi a irelevantnost.
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Vincenzo (2021) je kriminalni drama vysilané na kanalu TvN a Netflixu se slavnym hercem
Song Junggim v hlavni roli. V dramatu se vyskytl product placement, ktery pohorsil mnoho
korejskych divaki a rozpoutal internetovou debatu. Mezinarodni fanousci tento incident
nemuseli zaznamenat kviili narodnostnim rozdilim, Korejce ale propagace instantniho jidla
¢inské znacky Zi Hao Guo velice urazila. Podle vyzkuma Morning Consult (2022) 88 %
Korejcti vnima Cinu negativng, a to zejména z diivodu ¢inské imperialistické historie a moci.
Instantnim jidlem, které se v dramatu objevilo, byla michana ryze s hovézim masem a
zeleninou, coZ jak popisem, tak i vzhledem velice pfipominalo korejsky pokrm bibimbap.
Propagace korejského pokrmu pod ¢inskou znackou vyvolala tak negativni odezvu, Ze se

Song Junggi v rozhovoru po skonceni vysilani omluvil za vyvolanou kontroverzi (Ahn in

Naver 20, 2021).

Product placement mize byt kritizovan nejen kvuli kategorii produktu ¢i jeho piivodu, ale i
kvili jeho mnozstvi. Jelikoz je produkce dramat finanén€ narocnéd a product placement
zajistuje vysoké financni prostiedky, k-dramata se dnes bez umisténi produkti neobejdou.
Cim vy$si naklady na produkci, tim vice prostoru dostavaji inzerenti pro propagaci svych
znacek a produkti. Romantické fantasy drama Guardian: The Lonely and Great God (2016)
bylo divéky kritizovano pro nadmérné mnozstvi product placementu, ktery byl navic v
nékolika pfipadech Spatn¢ realizovan a pusobil spise jako rusiva reklama. Tran (2019)
analyzovala mnozstvi product placementu v tomto dramatu a zjistila, Ze v serialu bylo
umisténo 312 product placementd, s primémym intervalem 3,89 minut mezi dvéma

nepiimymi reklamami.

Product placement, ktery byl vytrZzeny z kontextu déje a na divaky piisobil nepfirozené, byl
napiiklad v dramatu Jirisan (2021). Jedna se o thriller zasazeny v nepfiznivych podminkach
hory Jirisan, o zachranafich a lidech v nebezpeci. Divaci si pfi sledovani dramatu v§imli, Ze
1 pfes nebezpecné scény a nehostinné podminky stovky metrti nad mofem jsou zachranari
vzdy v novém a Cistém obleCeni znaCky Nepa. V jednom z dilti se také objevuje sandwich
znacky Eggdrop 1 pies skuteCnost, Ze nikde v okoli hory, ani na samotné hote neni misto,

kde by se takové jidlo dalo koupit. (Chin in NME, 2021)

1.2.4. Vliv product placementu na nakupni chovani spoti‘ebiteli
Pro pozitivni vnimani znacky ¢i produktu se product placement vétSinou nachdzi v

ptfijemnych, romantickych ¢i vtipnych scénach. Divakiim jsou prezentovany benefity, které
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z produktu mohou mit, navic atraktivni herci a hezké prostiedi zvysuji divakovu potiebu se

ztotoznit a napodobit to, co vidi.

Jednou ze znacek, které diky product placementu dnes patfi mezi celosvétoveé znamé, je
Gentle Monster, korejskéa znacka bryli zalozena v roce 2011. Dva roky po zalozeni znacky
byly tyto bryle noSené hereckou Chon Chihyon v dramatu My Love from the Star (2013) a
upoutaly pozornost divaka pro svij jedinecny vzhled. Od té doby jsou produkty Gentle
Monster trendem, ktery nésleduji 1 dalsi celebrity a jejich fanousci. Diky specifickému
designu a oblibenosti mezi celebritami se rocni obrat Gentle Monster v roce 2016 pohyboval

v ¢astce pies 200 milionti dolard (Sherman in Business of Fashion, 2016).

Propagovat v k-dramatu Ize i turistické misto mimo Koreu. Crash Landing On You (2019)
je romantické drama, které bylo ¢asteéné nataceno ve Svycarsku. Hned nékolik mist v
regionu Bernese Oberland, kde se d¢j dramatu odehraval, bylo v roce 2022 plné turistl z
Asie. Jednim z nejnavstévovangjSich mist bylo molo u jezera Brienz v mésté Istewald, kde
hlavni postava hrala na piano. Spojeni atraktivniho muZze hrajiciho na piano se Svycarskou
krajinou pisobilo na divaky velice emotivné a romanticky. Spolecnost PostBus zajistujici
vetejnou dopravu musela navysit pocet autobusiti linky 103 jezdicich do Istewaldu a i v
zimnich mésicich roku 2022 ptepravila Ctyfikrat vice lidi, nez obvykle (Postbus, 2023). Vlna
turisti hledajicich romantické zazitky a krasnd mista z k-dramatu se stala pfileZitosti pro
Svycarské cestovni kancelafe a privodce, kteti vytvofili nékolik druhti turistickych tras a

programt personalizovanych pro fanousky Crash Landing On You.
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2. Prakticka ¢ast

Praktickd ¢ast se skladd z metodologie, ndsledované stanovenim vyzkumnych otazek. Déle
je v praci charakterizovan vyzkumny soubor (vybrana dramata). Vysledky analyzy jsou
prezentovany v grafech pro ziskani dat o mnozstvi a druhu product placementu v ramci
kazdého zastoupeného zanru. Jelikoz jednim z cilii prace je také porovnani napfi¢ zanry,
soucasti analyzy je také zhodnoceni primérného mnozstvi product placementu ve vybranych

dramatech.

2.1. Metodologie
Jako vyzkumna metoda byla pouzita kvantitativni obsahova analyza, jejiz metodologicka
pravidla definoval Bernard Berelson v 50. letech 20. stoleti (Dvotékova, 2010). Dle Scherera
(2004) je charakteristickym rysem této metody vysoka mira strukturovanosti a ovétitelnosti.
Mezi vyhody metody patii moznost analyzovat velké mnozstvi dat, jejichz vysledky lze
znazornit v tabulkach a grafech. Metoda je objektivni, investigaci badatele se do vyzkumu
ale misi 1 subjektivismus (Dvotdkova, 2010). Trampota a Vojtéchovskd (2010) rozdélili
kvantitativni obsahovou analyzu do n¢kolika fazi: Formulace vyzkumnych otazkek, definice
vybérového souboru, vybér kodovaci jednotky a konstrukce proménnych s hodnotami,

kédovani obsahti, analyza dat a definice zavéra.

K analyze byla vytvotfena kodovaci kniha (Pfiloha 2) se sledovanymi proménnymi. Pro 6
vyzkumnych otdzek bylo stanoveno 8 proménnych a hodnoty, kterych mohou nabyvat.
Kromé proménnych zkoumajicich formy product placementu, piivod znacky a druh zapojeni
v dramatu byly definovdny i proménné se stupnicemi méficimi relevantnost umisténi

produktu v déji.

2.2. Vyzkumné otazky
Prvni vyzkumnd otdzka se zamétfuje na hlavni cil této prace, a to mnozstvi product

placementu.
VOI: Jaké mnozstvi product placementu se ve vybranych seridlech objevuje?

Popovicova (2010) déli formy product placementu podle dvou smysla, a to zraku a sluchu.
Vizuélni product placement zasazuje produkt do zébéru tak, aby ho divék vidél. Na druhou
stranu verbalni formou se propagace misi do scénafe a postavy o produktech ¢i sluzbach
hovofi. Druha vyzkumné otazka byla stanovena na zaklad¢ existujicich forem product

placementu.
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VO2: Ktera z forem zapojeni produktu je pouzita nejcasteji?

Ptikrylova a Jahodova (2010) rozlisuji dva zékladni druhy zapojeni product placementu. Pti
aktivnim zapojeni je produkt v popiedi zabéru, zatimco pasivni product placement je méné
napadny, spise se objevuje v pozadi. Ke zméfeni mnozstvi aktivniho a pasivniho product

placementu byla stanovena vyzkumna otdzka ¢islo tii.
VO3: Vyskytuje se vice pasivni nebo aktivni product placement?

S rostouci oblibou k-dramat roste 1 zdjem mezinarodnich firem a spolecnosti o spolupraci s
korejskou produkci. Ctvrta otdzka zkouma, jestli v dramatech stale pievladaji tuzemské

znacky.
VO4: Vyskytuji se v k-dramatech castéji korejské, nebo zahranicni znacky?

Dalsi otazky se zamétuji na témata, ktera dokaze vnimat a diskutovat i vetejnost. Divaci k-
dramat si stale ¢astéji vS§imaji product placementu, ktery je obtézuje z nc¢kolika divodi.
Vétsinou se jedna o irelevantnost, nebo nevhodné zvoleny produkt. Nasledujici vyzkumné
otazky se témito okruhy zabyvaji a poskytnou odpovédi na to, zda je negativni odezva divaki

opravnéna, ¢i nikoliv.
VO5: Zapada product placement do kontextu déje?
VO6: Jaké kategorie produktit maji nejvice product placementu?

2.3. Definice vybérového souboru
Ke zhodnoceni a porovnani byly vybrany tii soukromé televizni stanice, SBS, TvN a MBC.
Z kazdé stanice bylo vybrano jedno drama zastupujici odliSné Zanry. Seridl The King:
Eternal Monarch (SBS) zastupoval romanticky zanr, Mr. Sunshine (TvN) je historické drama
a Tomorrow (MBC) ptedstavuje akéni drama smichané s fantasy. Diivodem pro vybér praveé
téchto tii zanri byla jejich popularita mezi divaky a porovnatelnd oblibenost obsazenych
hercti (Sartain in Ready Steady Cut, 2023). DalSim diivodem bylo mnozstvi ¢lankli na

zajmovych webech nebo vetejné diskuze o product placementu v téchto dramatech.

Jako kodovaci jednotka byly vybrany scény obsahujici produkty a sluzby, které byly alespon
jednou v dramatu verbalné ¢i vizudlné zminény logem, ndzvem, nebo sloganem. Vzhledem

k prosttedi, ve kterém se historické drama odehrava, neni mozné, aby se v dramatu objevil
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nazev nebo logo jakékoliv soucasné znacky, proto byly do vyzkumu historického dramatu

vybrany navic vSechny produkty, které byly verbalng ¢i vizualn€ zminény.

2.4. Charakteristika vyzkumného souboru

2.4.1. The King: Eternal Monarch
The King: Eternal Monarch je 16-dilné drama romantického zanru. Drama bylo vysilano od
17. 4. do 12. 6. 2020 na kanalu SBS. D¢j se odehrava v paralelnich svétech Jizni Koreje 21.
stoleti a vypravi ptib¢h krale a policistky, ktefi spole¢né zachraiuji budoucnost obou svéti
(Asianwiki, 2020). Toto drama bylo jednim z nejoc¢ekavangjsich dél roku 2020, a to hned z

nckolika divodi. Jednak byli rezZiséfi tohoto serialu jiz prosluli svou ptfedeslou tvorbou,

jednak I Minho a Kim Kotin v hlavnich rolich zarucili hvézdné obsazeni.

Po odvysilani se ale dramatu nedostalo vysokého hodnoceni. Divakim vadilo piredevs§im
nepiimétené mnozstvi rusivého product placementu, kvilli kterému je drama kritizovano

dodnes.

2.4.2. Mr. Sunshine
Mr. Sunshine je historické drama zasazené ve 20. stoleti Jizni Koreje pted japonskou okupaci.
Hlavni role obsadili Kim T'aeri a I Byonghon. Ve 24 epizodach je vypravén piibéh
amerického vojaka a korejské aristokratky, kterd bojuje za nezavislost své zemé. D¢j je
inspirovan skute¢nymi udalostmi a v priibéhu jsou zobrazeny 1 zminény skutecné historické
osobnosti. Drama bylo vysilano od 7. 7. do 30. 9. 2018 a s primé&rnou sledovanosti 12,9 %
se stalo jednim z nejsledovanéjSich poradi v historii korejské kabelové televize. (Cabahug

in Annyeong Oppa, 2020).

2.4.3. Tomorrow
Drama Tomorrow je slozeno hned z nékolika zanrt, a to fantasy, ak¢ni a thriller. Za
riznorodost miiZze zejména koncept dramatu, kdy kazda ze 16 epizod ma jiny ndmét, vypravi
piibéh jiné postavy. Seridl pojedndva o nadpfirozenych bytostech, které maji za ukol
zachranovat lidi, ktefi cht€ji zemfit. Hlavni role ztvarnuji Kim Huison, I Suhyok, Yun Jion
a Rowoon, také zndmy jako zpévak v chlapecké k-pop skuping SF9®. Vysilani probihalo
kazdy patek a sobotu od 1. 4. do 21. 5. 2022 (Asianwiki, 2022).

8 Deviti¢lenna hudebni skupina aktivni od roku 2016.
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2.5. Vysledky vyzkumu

2.5.1. Mnozstvi product placementu
Prvni vyzkumna otazka se zabyva mnozstvim product placementu ve vybranych dramatech.
Celkem bylo ve tfech dramatech identifikovano 221 ptipadi product placementu. Vysledky
prokézaly, ze nejvice umisténi produkti se nachdzelo v seridlu romantického zanru, The
King: Eternal Monarch, s poctem 126. Historické drama obsahovalo 58 scén s product
placementem a Tomorrow pouze 37. Dale vysledky vyzkumu ukazuji, ze jedna epizoda

romantického dramatu obsahuje primérné 7,9 product placementl.

Rozdil v mnozstvi product placementu ve tfech dramatech riznych zanrt je mozny z
nckolika diivodid. Romantické seridly maji vice pfijemnych scén plnych nadéje a Stésti, do
kterych je vhodné vloZit product placement, protoze znacky chtéji byt vnimany pozitivné.
Dalsim diivodem je autenticita prostiedi v historickém dramatu. Znacky a produkty se ¢asto
musi pfizpasobit kontextu dramatu, coz vyzaduje vice prace a finan¢nich nakladi ze strany
inzerenta. Navic s Upravami originalnich produkti a ndzvii se snizuje pravdépodobnost, Ze
je divak schopen znacku v realité poznat. Uprava Paris Baguette byla v p¥ipadé Mr. Sunshine
uspésna, vyzadovala ale tvorbu novych produktii a spusténi kampané€, ktera upoutala
pozornost divakl. V dramatu Tomorrow byly telefony Samsung pozitivnim symbolem v

melancholickém a ¢asto se ménicim prostiedi.
Graf 1: Mnozstvi PP
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Tabulka 1: Primérné mnozstvi PP v jedné epizode

K-drama Primérné mnozstvi PP/epizoda
The King: Eternal Monarch 7,89
Mr. Sunshine 2,42
Tomorrow 2,31

2.5.2. Forma product placementu
K vyzkumu formy PP byly stanoveny 3 kategorie, a to vizualni, verbalni, nebo oboje. Do
treti kategorie se pocitaji vSechny product placementy, ve kterych muaze divak produkt jak

vidét, tak o ném i slySet v monologu ¢i dialogu postavy ve scéné.

Ve vsech tiech dramatech byla nej¢astéji pouzivana vizualni forma product placementu se
souctem 149 ptipadi, neboli 67,4 %. The King: Eternal Monarch vyuzilo vizualniho product
placementu v 63,5 % z celkového mnozstvi PP v dramatu. Mr. Sunshine zobrazilo vizualni
umisténi v 65,5 % a Tomorrow v 83,8 % piipadi. Cisté verbalni product placement byl ve
vSech dramatech dohromady zaznamenén 1lkrat, z toho pouze dva piipady patftily
historickému dramatu. Tomorrow dokonce zadny verbalni product placement neobsahoval.
Kombinace vizualniho a verbalniho product placementu se objevovala nej¢astéji v The King:
Eternal Monarch, a to v 29,4 % z celého vysilani dramatu. Nejméné byly ob¢ formy najednou
zobrazeny v Tomorrow, s po¢tem 16,2 %. Ke kombinaci vizudlniho a verbalniho product
placementu ve vSech tiech dramatech dochazelo pfedev§im ve scénach, kdy hlavni postavy
u propagovaného jidla ¢i napoji vyzdvihovaly jejich chut’ a kvalitu. Pfikladem muaze byt
scéna z Tomorrow, kdy hlavni postava drZi v ruce produkt znacky Mr. Pizza a vyzdvihuje
kladné hodnoty podniku (Obréazek 1).
Graf 2: Forma PP
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Obrazek 1: Mr. Pizza v dramatu Tomorrow

-

This place has great |pizza® r

2.5.3. Druh zapojeni
Mezi aktivni product placement se fadi scény, ve kterych se produkt nachazi v poptedi nebo
je pouzivan hlavni postavou. Pasivni product placement na druhou stranu zakomponovava

produkt do pozadi a vytvati z néj rekvizitu, ktera funguje k posileni autenticity mista ¢i scény.

Ve vSech dramatech se aktivni zapojeni objevilo vice, nez pasivni. The King: Eternal
Monarch vyuzil aktivniho product placementu v 93 ptipadech, pasivni zapojeni se v dramatu
objevilo 33krat. Zatimco v dalSich dvou dramatech byly aktivné zapojené produkty stale
vétsinou nendpadné, The King: Eternal Monarch velice ¢asto vénovalo produktim oddéleny

zabér, aby bylo jasné videt logo, nazev 1 uzitek produktu.

Mr. Sunshine vyuzilo aktivniho product placementu ve 45 ptipadech, predevS§im proto, ze
by produkty jinak nebyly rozpoznatelné. Jedna se o historické drama a produkty musely byt
ptizpisobeny déji, proto kviili rozpoznatelnosti byly zapojeny spise aktivné. Naptiklad Salky
znacky Odense byly pouzivany ve spolecenské mistnosti, kde se odehravalo nékolik

vyznamnych udélosti, a hlavni postava dokonce v jedné scéné komentovala jejich design.

Tomorrow vyuZzilo pasivniho zapojeni jen 6krat z celkového poctu 37 product placementt,
a to pfi propagaci franSizy Mauritius Brown. Nékolik scén se odehralo praveé v prostiedi
kavarny Mauritius Brown a k rozpoznéni bylo v pozadi zobrazené logo s ndzvem znacky

(Obrazek 2).
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Graf 3: Druh zapojeni PP
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Obrazek 2: Kavarna Mauritius Brown v dramatu Tomorrow

2.5.4. Pivod zna¢ky
I pfes globalizaci a expanzi zahrani¢nich firem do Koreje se dramata stale prevazné drzi
znacek pochdzejicich z Koreje, a to v 86 % z celkového souctu product placementd.
Vzhledem k historickému kontextu déje je pouziti vyhradné korejskych znacek v Mr.

Sunshine logické. Drama Tomorrow také zobrazilo vyhradné znacky pochdzejici z Koreje.

V romantickém dramatu The King: Eternal Monarch se objevilo 30 ptipadi product
placementu Ctyt zahrani¢nich znacek. Tou prvni je The Alley, franSiza pivodem z Taiwanu,

ktera nabizi michané napoje. V Asii jsou michané mlé¢né napoje, tzv. bubble tea, velice
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oblibené, celkem ma v Koreji tato fransiza 14 poboéek. V Ceské republice zatim The Alley
nepusobi, nejblizsi pobocku lze najit v Némecku. V dramatu se tato znacka objevila celkem

15krat.

Dalsi tii zahrani¢ni znacky, které mély product placement v romantickém dramatu, patii do
zcela jiné cenové kategorie, nez mlééné napoje. McLaren a Aston Martin jsou britské
automobilky vyrabéjici sportovni a luxusni auta. V dramatu se objevilo hned n¢kolik modela
aut téchto dvou znacek, spole¢né se zabéry na jejich funkce i interiér. Posledni zahrani¢ni
znackou v celém vyzkumu byly hodinky znacky Longines. Hodinky byly noSené hlavni
postavou a v dramatu se objevily v péti scénach. Longines je Svycarskd znacka hodinek
dostupna i v Ceské republice. Na webovych strankach Hodinafstvi Bechyné lze model, ktery
nosila hlavni postava I Gon, objednat za 82 500 korun (Hodinéfstvi Bechyné, 2023). Lze
tedy fici, ze zahrani¢ni zna¢ky maji v tomto piipadé spise za cil zvysit povédomi o jejich

existenci a predstavit nabizené produkty, ¢imz se pomalu dostavaji na korejsky trh.

Graf 4: Pivod znacky
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2.5.5. Relevantnost k déji
K analyze byla vytvofena pétistupiiova Skdla podle miry relevance product placementu k
déji. Prvni stupen — nezbytny pro kontext déje, byl uren pro takové produkty, které¢ v
dramatu mély vyznamnou roli a jejich absence by dé&j vyrazné ovlivnila. Druhy stupeni —
relevantni k déji, predstavuje product placementy, které do kontextu zapadaji, spoluvytvareji
autentické prostiedi a jsou pfirozené zakomponovany do d€je. Stupen tii — vycniva z kontextu,
je pro ptipady, kdy si divak je védom product placementu a jeho exekuce rusi plynulost d¢je.
Stupeni Ctyfi, irelevantni k déji, je pro scény, kdy je propagace produktu ¢i znacky zcela
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vytrzena z kontextu. Ke ¢tyfem stupnim byl pfidan jeste jeden, a to stupeni nelze urcit. Tato
hodnota byl zvolena v ptipadech, kdy nelze na zaklad¢ kontextu ur¢it, zda product placement
do d¢je zapada, nebo vycniva. V analyze byl zaznamenan jen jeden takovy piipad, a to v
dramatu The King: Eternal Monarch, kdy bylo ve scéné¢ zobrazeno logo The Alley.
Vzhledem k ndmétu scény nebyl product placement relevantni, ale jednalo se o misto pred

podnikem, tudiz bylo zobrazeni logické.

Ve vsech dramatech bylo podobné mnozstvi product placementi nezbytnych pro kontext
dé¢je. Jednalo se o produkty, které¢ hlavnim postavam ve scénach pomohly k rozvoji déje a
fungovaly jako plnohodnotna rekvizita. Naptiklad hlavni postava v The King: Eternal
Monarch pouzivala auto znacky KIA, které v sedmi ptipadech bylo nezbytnym pro d¢j.
Jelikoz se d&j odehrava ve dvou dimenzich, kde Busan je hlavnim méstem v jednom a Seoul
je hlavnim méstem ve druhém svété, product placement Seoulu a Busanu pomohl divakiim
zorientovat se v d¢ji. V dramatu Mr. Sunshine se hraci skiinka od znacky Orgel House stala
dalezitym symbolem hlavni postavy. Z celkového poctu 17 product placemntl nezbytnych
pro kontext déje se propagace Orgel House objevila 13krat. V dramatu Tomorrow byly
nezbytnou rekvizitou telefony Samsung, a to Samsung Galaxy Z Flip 3. VSechny hlavni

postavy telefony aktivné pouzivaly téméf v kazdé epizode.

I ptes nespokojenost divakl s relevanci product placementu se ukazalo, Ze relevantnich
product placementi bylo v dramatech vice, neZz irelevantnich. Romantick¢é drama
obsahovalo relevantni product placement v 60,3 % z celkového mnozstvi 126 ptipada PP.
Relevantni umisténi produktu bylo v historickém dramatu v 58,6 % a v akénim dramatu se

objevilo v 43,2 %.

Irelevantni umisténi produktu bylo identifikovdno pouze v zastupci romantického dramatu,
a to v 6 pfipadech. Jednim z okamzikl, kde se objevuji hned dva irelevantni product
placementy je scéna, kdy dva policisté sedi v auté na no¢ni hlidce. Policista zni¢eho nic
vytdhne z kapsy sacek fermentovaného zeli kimchi, chvali jeho chut’ a nabizi jej k jidlu
(Obrazek 3). To vSe za pouziti nepfirozenych gest, aby byl produkt co nejlépe vidét v zaberu.
Po chvilce policistka vyndava z kapsy balzdm znacky Kahi a za¢ne se zkraslovat. Nasleduje
konverzace o kosmetice a scéna vyvrcholi tim, ze policista balzdm dostava jako darek. Tato
scéna byla v epizod¢ zcela nadbytecna a déjovou linku nijak neposouvala dal. Auta Aston
Martin v dramatu také nebyla relevantni, protoze neodpovidala socioekonomické situaci

postavy jejich vlastnika. V 16 epizodach se objevilo nejméné 6 modelt aut Aston Martin a
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vSechna patfila jedné osob€. Z kontextu déje ale nevyplyva, ze by si takova auta jejich

majitelka mohla poftidit (Obrazek 4 a 5).

Z celkové analyzy tfi dramat vyplyva, Ze product placement z 81 % zapada do kontextu

déje. Vycéniva nebo je zcela irelevantni pouze z 18,6 % a zbylych 0,4 % nelze definovat.
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Graf 5: Relevantnost PP
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Obrazek 3: Kimchi zna¢ky Jongga v dramatu The King: Eternal Monarch
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Obrazek 4: Aston Martin v dramatu The King: Eternal Monarch

-,

2.5.6. Kategorie produkti

Kategorie produkti byly rozdéleny tak, aby zastupovaly produkty, které uspokojuji
kazdodenni lidské potfeby. Bylo urceno 7 kategorii, a to dopravni prostiedky, kosmetika,
elektronika, jidlo a napoje, odeév a doplnky, sluzby a jiné. Do kategorie jiné patii doméci
potieby (Odense, Bonicrew, Orgel House), turisticka mista (Seoul, Busan), LED maska na

oblicej (Cellreturn) a vitaminy (Hogwanwon).
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The King: Eternal Monarch byl jedinym serialem s product placementem kosmetiky, a to
znacky Kahi, jejiz tvaii je dodnes heretka Kim Kotn, hlavni postava dramatu. Sperky
J.estina byly také jedinymi zastupci odévu a dopliki, a to v 8 scénach romantického dramatu.
Drama Tomorrow bylo zase jediné, které obsahovalo 17 umisténi produktu na elektroniku,

a to telefony znacky Samsung.

Z dat vyplyva, ze nejvice zastoupenou kategorii product placementu byla kategorie jidlo a
napoje, dohromady 110 (49,8 %) ptipadi. Z toho 74 ukdzek z romantického, 19 z
historického a 17 z akéniho dramatu. Pokud pomineme kategorii jiné, ve které nejsou znacky
dale specificky rozdélené, jidlo a napoje jsou jedinou kategorii, kterd se objevuje ve vSech

tfech dramatech.

Za nejcCastéjsi product placement jidla v romantickém dramatu miZzeme povazovat smazené
kute BBQ Olive Chicken. Jedna se o fastfoodovy fetézec rozsiteny v Koreji, jehoz tvari byl

v roce 2020 I Minho, ktery v dramatu ztvarnil hlavni postavu.

Mr. Sunshine v kategorii jidla a napoji obsahovalo propagaci fetézce Paris Baguette, ktery
byl upraven tak, aby zapadal do historického kontextu. V dobé¢, kdy se d€j odehrava, by totiz
pouziti ndzvu Paris Baguette nebylo uvéfitelné, protoze bagety a Pafiz stale nebyly
Korejcim raného 20. stoleti znamé. Znacka v dramatu vystupovala jako Pullansyo
cheppangso (Obrazek 6). Po odvysilani dilu s timto product placementem se divaci zacali o
neznamou znacku zajimat a praveé jméno inzerenta bylo zjisténo, kdyZ Paris Baguette zacala

nabizet limitovanou edici s ndzvem Pullansyd cheppangso.

The King: Eternal Monarch také v 5 scénédch propagovalo sluzbu Yogiyo, kterd v Jizni Koreji
rozvazi jidlo (Obrazek 7). Timto zplisobem byl ¢asto prolinan product placement dvou

znacek. Yogiyo jako dopravce a BBQ Olive Chicken jako objednany produkt.

Vétsina product placementd v historickém dramatu byla zatfazena do kategorie jiné. Mr.
Sunshine totiZz obsahovalo product placement tii znacek prodéavajicich doméaci potieby a
dopliky. Odense je korejska firma prodavajici porcelanové nadobi a v dramatu se 15krat
objevily jeji Salky na kdvu a nddoby na alkohol. Bonicrew nabizi hracky a domaci potieby,
v dramatu se objevuje matrjoSka jako zajimava hracka z ciziny (Obrazek 8). Tteti znacka,
Orgel House, vytvofila personalizovanou hraci skiiiiku pfimo pro drama, které ji vyuzilo ve

13 scénach. Poté byly modely hraci skiinky prodavany v limitované edici.
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Graf 6: Kategorie produktii
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Obrazek 6: Paris Baguette v dramatu Mr. Sunshine
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Obrazek 7: Sluzba Yogiyo v dramatu The King: Eternal Monarch

Thank you.

Obrazek 8: MatrjoSka Bonicrew v dramatu Mr. Sunshine
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Diskuse

Z provedené analyzy lze odpovédét na stanovené vyzkumné otazky. Z analyzy vyplyva, ze
nejvice product placementu obsahovalo drama The King: Eternal Monarch se 126 piipady.
Mr. Sunshine ve 24 epizodach prezentovalo 58 product placementi a Tomorrow jich
obsahovalo 37. Jednim z cilii prace bylo také porovnani mnozstvi PP napfi¢ zanry. Vysledky
ukazaly, ze nejvice product placementu se vyskytuje v zastupci romantického dramatu, a to
pramérmné 7,9 PP v jedné epizod€. V akénim dramatu bylo s primérem 2,3 PP v jedné epizodé

zobrazeno nejmén¢ umisténi produktu.

Dalsi vyzkumna otdzka se zabyvala formami product placementu (vizudlni, verbalni, oboje).
Z vysledkt vyplyva, ze prevazuje vizualni forma se souctem 149 ptipadi (67,4 %) naptic¢
tremi dramaty. Z toho 80 ptipadd bylo z romantického, 38 z historického a 31 z ak¢éniho
dramatu. Druhou nej¢astéji pouzivanou formou byla kombinace vizualniho a verbalniho
zobrazeni. Timto zplisobem mohli inzerenti cilit najednou jak na aktivni divaky, tak na ty,

ktefi si serialy pousti jen jako zvuk v pozadi.

Vyzkumem bylo zji§téno, Ze aktivni product placement se v dramatech vyskytoval vyrazné
vice, neZ pasivni. Dohromady bylo v dramatech aktivné zapojeno 76,5 % produkti — to
znamena, ze vice nez tii Ctvrtiny product placementd byly aktivné pouzivany postavami v

déji a produkty se objevovaly v poptedi zabéru.

Vysledky analyzy dale prokéazaly, Zze v k-dramatech stdle prevladaji znacky korejského
puvodu, a to i pres globalizaci trhu. Ve 221 zkoumanych product placementech bylo
zaznamenano pouze 30 pfipadi se zahrani¢nimi zna¢kami. VSechny zahrani¢ni znacky se
objevily v dramatu The King: Eternal Monarch, a vétSinou se jednalo o znacky luxusniho

zbozi.

Relevantnost PP ke kontextu d€je byla rozdé€léna do 5 kategorii, diky kterym bylo potvrzeno,
Ze umisténi produkti do dramat je stale spiSe relevantni. Ve 24 % ptipadl byly produkty
dokonce nezbytné pro kontext déje. Divaci sice stale 1épe poznéavaji znacky zakomponované
do déje a jsou citlivéjsi na propagaci, producenti ale stale dokéazi vyuzit produkty tak, aby
do kontextu piibé¢hu zapadaly. Nejvice vycnivajiciho a irelevantniho product placementu
bylo v dramatu The King: Eternal Monarch s poctem 31 ptipadd. Irelevantni product

placement se v Mr. Sunshine a Tomorrow neobjevil ani jednou.
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Soucasti analyzy byla také identifikace nejcastéji vyskytované kategorie produktii, které se
v dramatech objevily. Podle vysledkl byla nejcetnéji zobrazena kategorie jidlo a napoje,
ktera se jako jedina objevila ve vSech tiech dramatech. The King: Eternal Monarch
obsahovalo product placement 11 znacek jidla a napoji. V Mr. Sunshine byly nalezeny 2
znacky — Paris Baguette a Dal. Komm Coffee. Mauritius Brown a Mr. Pizza byly jedinymi
znaCkami jidla a napoji v dramatu Tomorrow. Kategorie jiné je druhou nejcetnéjsi, a to

predevsim diky historickému dramatu, kde byly 33krat zobrazeny domaci potieby a doplnky.

V porovnani s ¢eskymi seridly, kde bylo v 58 epizodach zaznamenano 100 ukazek product
placementu (Drdakova, 2020) je mnozstvi propagace znacek a produktii vyrazné vyssi,
relevance a zplsoby zapojeni jsou ale mezi seridly obou zemi srovnatelné. Divodem pro
vetsi mnozstvi product placementu mohou byt kulturni rozdily mezi Jizni Koreou a
zapadnimi zemémi. Hofstede (2007) fadi Koreu mezi zemé, které se orientuji na dlouhodobé
prohlubovani vztahti mezi znackou a zdkaznikem, tudiz se firmy snazi o opakovanou a

pravidelnou prezentaci v dramatech.

Mezi hlavni limity vyzkumu patfi malé mnozstvi analyzovaného souboru. I kdyZ autorka
stanovila porovnani product placementu v zavislosti na jednotlivych zanrech jako jeden z
cilt prace, vzorek reprezentujici jednotlivé Zanry neni dostacujici pro zobecnéni vysledki a
jejich aplikovatelnost na vSechna dal§i dramata zminénych Zanrd. Dal§im limitem je
nedostatecna znalost korejského jazyka ke sledovani dramat bez titulkli. Jazykové bariéra
mohla zptsobit zkresleni pti zkoumani verbalni formy product placementu, jelikoZ titulky

neposkytuji vzdy spolehlivy pieklad.

Analyza by se dala rozsifit vyzkumem product placementu v seridlech dalSich televiznich
stanic, nebo naopak analyzou nékolika seriali vysilanych jednou stanici. Kromé toho by se
dals$i vyzkum mohl zabyvat konkrétnim Zanrem napfi¢ ¢asem a zkoumat vyvoj mnoZzstvi

product placementu v seridlu vysilaném pted nékolika lety a sou¢asném serialu.
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Zavér

Tato prace se zabyvala mnozstvim a zpasoby product placementu v korejskych televiznich
seridlech. Kromé zjisténi mnozstvi product placementu bylo cilem prace identifikovat jeho
nejcastéji pouzivané formy, druh zapojeni a kategorie inzerovanych produkti. Byla
zkoumana i relevance product placementu ke kontextu déje. DalSim cilem bylo zhodnoceni

mnozstvi PP napfi¢ tfemi riiznymi Zanry.

Teoretickd Cast prace se nejprve zabyvala product placementem jako marketingovym
nastrojem. Product placement nenasilnou formou propaguje produkty a znacky v zabavnim
primyslu. Jedna se o audiovizualni dila, hudbu, tisténd média nebo dokonce pocitacové hry.
Existuje nékolik forem umisténi produktu, které se méni v zavislosti na druhu umisténi,
zpisobu propagace i druhu média, ve kterém se PP nachdzi. Déle byla popsana historie
product placementu jak v zahranici, tak v Jizni Koreji, s né€kolika ptiklady slavnych znacek
v serialech. K pfiblizeni situace televizniho vysilani Jizni Koreje byla poppsana i zédkonna
ustanoveni, kterd limituji producenty a inzerenty. Posledni ¢ast ptedstavila nékolik pfipada,
kdy byl product placement v k-dramatech vniman negativné¢, a nékolik piipadi, kdy mélo

umisténi produktli naopak pozitivni dopad na divaky a ovlivnilo jejich ndkupni rozhodovéni.

V praktické ¢asti byl pomoci kvantitativni obsahové analyzy zhodnocen zplisob a mnoZstvi
umisténi produktu ve tfech vybranych k-dramatech. V celkovém poctu 56 dilt byl product
placement zobrazen 221krat. PfevaZzuje aktivni a vizualni zapojeni product placementu,

Casto se jedna o jidlo ¢i napoje a korejské znacky stale k-dramatiim dominuyji.

Diplomovéa prace by mohla analyzu rozsifit o dalSi zanry, nebo dalsi seridly v rdmci jiz
zkoumanych zanrii. Bylo by také moZzné porovnavat product placementy v seridlech v

riznych zemich, at’ uz asijskych, nebo i1 americkych a ceskych.
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Summary

This thesis is intended to provide an analysis of the amount and ways of product placement
in Korean television series. The aim of this research was identifying the amount of product
placement in k-dramas as well as the most frequently used forms and product categories.
Relevance of product placements to the storyline was also analyzed. The second aim of the
research was to compare product placements in k-dramas of three different genres and
determine whether genre has any impact on the final number of included product placements.

The genres were chosen based on popularity among viewers.

Firstly, the theoretical part focused on product placement as a marketing tool of various
forms and kinds. Product placement is a way of including advertisement of a product or a
brand in entertainment. Entertainment includes books, music, films, television as well as
radio or even computer games. Product can be included in TV shows or films through various
forms that were briefly introduced in the second chapter of the theoretical part, followed by
a short history of product placement worldwide and in Korea. To understand the Korean
broadcasting industry better, laws and regulations concerning product placement in
broadcasting were also mentioned. Since product placement has both negative and positive
reactions from the audience, some examples of product placement controversies were listed

followed by examples that excited people and made them change their purchase patterns.

The practical part of this work used a quantitative analysis to find the number of product
placement used in three k-dramas of different genres. There were 221 product placements in
56 analyzed k-drama episodes. The result number is higher compared to Czech television
series, where 58 episodes contained 100 product placements but the forms and execution are
not very different from each other. Active, visual product placement is the most frequently
used way of product placement and the most common product category is food and drinks.
Despite international trands and golbal market offers, Korean brands still dominate the k-

drama industry.

The conducted analysis could be extended in various ways. More dramas could be analyzed,
whether from the already chosen genres or entirely different genres. The extended master
thesis could also involve television programmes of other countries, be it Asian series or

western shows.

32



Zdroje

A FITTING HOME. McLaren. [online]. [cit. 2023-04-19]. Dostupné z:
https://cars.mclaren.com/gb-en/about/our-home

ABELMAN, Devon. How Multi Balms Became Korea’s Biggest Beauty Trend of 2022.
Allure. [online]. [cit. 2023-04-20]. Dostupné z: https://www.allure.com/story/multi-balms-
korean-beauty-trend

AHN, Tachyun. ([N 2/ E{7]1@ &5 7| g X £ PPL =2, FAHH| S E M AtDE Naver

TV HO. [online]. [cit. 05-04-2023]. Dostupné z:
https://entertain.naver.com/read?0id=421&aid=0005327583

BARTLETT, Jason (2022). Domestic and Global Political impacts of K-pop: BoA, BTS,
and beyond. The Diplomat. [online]. [cit. 2023-04-20]. Dostupné z:
https://thediplomat.com/2022/06/domestic-and-global-political-impacts-of-k-pop-boa-bts-

and-beyond/

About Us. Aston Martin. [online]. [cit.  2023-04-19]. Dostupné  z:
https://www.astonmartinlagonda.com/about-us

CABAHUG, Junalyn (2020). 5 reasons why you should watch ,,Mr. Sunshine*. Annyeong
Oppa. [online]. [cit. 2023-04-25] https://annyeongoppa.com/2020/06/28/5-reasons-why-
you-should-watch-mr-sunshine/

CHIN, Carmen (2021). Jirisan’s viewers criticise the K-drama for excessive product
placement. NME. [online]. [cit. 2023-04-19]. Dostupné Z
https://www.nme.com/en_asia/news/tv/jirisan-viewers-criticise-the-k-drama-for-excessive-
product-placement-3087107

CHUA, Beng Huat, IWABUCHI, Koichi a BERRY, Chris (2008). East Asian pop culture
analysing the Korean wave. Hong Kong University Press. ISBN 9789622098923.

Crash Landing on You Switzerland Tour. Swiss Private Tour. [online]. [cit. 2023-04-09].
Dostupné z: https://www.swissprivatetour.com/crash-landing-on-you-switzerland/

Dalui Yeonin — Bobogyunsim Ryeo. IMDB. [online]. [cit. 2023-02-04]. Dostupné z:
https://www.imdb.com/title/tt5320412/

de MOOIJ, M., & HOFSTEDE, G. (2010). The Hofstede model. International journal of
advertising, 29(1), 85-110. https://doi.org/10.2501/S026504870920104X

DRDAKOVA, Veronika. (2020). Product placement v ceské televizni tvorbé na prikladech
vybranych televiznich serialit v roce 2019. [Bakalaiska prace]. Univerzita Karlova, Fakulta
socialnich véd, Katedra medialnich studii.

DVORAKOVA, Tlona (2010). Obsahova analyza / formalni obsahova analyza / kvantitativni
obsahovd analyza. AntropoWebzin. [online]. [cit. 2023-04-25]. Dostupné z:
http://www.antropoweb.cz/webzin/index.php/webzin/article/view/97

33


https://cars.mclaren.com/gb-en/about/our-home
https://www.allure.com/story/multi-balms-korean-beauty-trend
https://www.allure.com/story/multi-balms-korean-beauty-trend
https://entertain.naver.com/read?oid=421&aid=0005327583
https://thediplomat.com/2022/06/domestic-and-global-political-impacts-of-k-pop-boa-bts-and-beyond/
https://thediplomat.com/2022/06/domestic-and-global-political-impacts-of-k-pop-boa-bts-and-beyond/
https://www.astonmartinlagonda.com/about-us
https://annyeongoppa.com/2020/06/28/5-reasons-why-you-should-watch-mr-sunshine/
https://annyeongoppa.com/2020/06/28/5-reasons-why-you-should-watch-mr-sunshine/
https://www.nme.com/en_asia/news/tv/jirisan-viewers-criticise-the-k-drama-for-excessive-product-placement-3087107
https://www.nme.com/en_asia/news/tv/jirisan-viewers-criticise-the-k-drama-for-excessive-product-placement-3087107
https://www.swissprivatetour.com/crash-landing-on-you-switzerland/
https://www.imdb.com/title/tt5320412/
https://doi.org/10.2501/S026504870920104X
http://www.antropoweb.cz/webzin/index.php/webzin/article/view/97

FREY, Petr (2011). Marketingova komunikace: nové trendy 3.0 (3., rozs. vyd). Praha:
Management Press. ISBN 978-807-2612-376.

GREENE, Lucie. (2013). Luxury brands and "The Great Gatsby” movie. Financial Times.
[online]. [cit. 2023-04-20]. Dostupné z: https://www.ft.com/content/c8098b7e-ace8-11e2-
b27f-00144feabdc0

Heritage  Product  Placement [online].  [cit.  2023-02-04].  Dostupné  z:
https://seesawmedia.co.uk/news/heritage-product-placement/

Hidden PPLs in 'Mr. Sunshine' [online]. [cit. 2023-04-04]. Dostupné z:
http://kpopkfans.blogspot.com/2018/08/hidden-ppls-in-mr-sunshine.html

HOGARTH, Hyun-key Kim. (2013). The Korean Wave: An Asian Reaction to Western-
Dominated Globalization. Perspectives on global development and technology, 12(1-2),
135-151. https://doi.org/10.1163/15691497-12341247

HORNAK, Pavel, VOPALENSKA, Eva a spol. (2010). Reklama 10. ISBN 978-80-970247-
4-1

JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel (2012). Velky slovnik marketingovych komunikact.
Grada. ISBN : 978-80-247-4354-7

K-Drama Product Placements and Sponsors in The King Eternal Monarch [online]. [cit.
2023-04-04]. Dostupné z: https://www.flyhoneystars.com/2020/05/16/k-drama-product-
placements-and-sponsors-in-the-king-eternal-monarch/

KALISTA, Martin. (2011). Product placement a jeho viiv pri umisteni v audiovizudlnich
poradech. Key Publishing. ISBN: 978-80-7418-111-5

KIM, Bok-Rae (2015). Past, Present and Future of Hallyu (Korean Wave).
https://www.aijcrnet.com/journals/Vol 5 No_5 October 2015/19.pdf

KIM, Daeyoung (2011). The Development of South Korean Cable Television and Issues of
Localism, Competition, and Diversity. Research Papers. [online]. [cit. 2023-04-20]
Dostupné z: https://opensiuc.lib.siu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1101&context=gs_rp

KOO, Se-Woong. Understanding Korea's Hatred for China. Korea Exposé. [online]. [cit.
2023-04-07] Dostupné z https://koreaexpose.com/korea-sinophobia-hatred-for-china-

explained/

Korea Communications Comission. Broadcasting Act No. 18732/2022 [online]. [cit. 2023-
04-01]. Dostupné Z:
https://www.law.go.kr/LSW/eng/englLsSc.do?menuld=2&section=lawNmé&query=broadca
sting+act&x=25&y=17#liBgcolor(

Korea Communications Comission. Enforcement Decree of the Broadcasting Act No.
30236/2019 [online]. [cit. 2023-04-01]. Dostupné Z:
https://www.law.go.kr/LSW/eng/engl.sSc.do?menuld=2&query=ENFORCEMENT%20D
ECREE%200F%20THE%20BROADCASTING%20ACT#liBgcolor0

34


https://www.ft.com/content/c8098b7e-ace8-11e2-b27f-00144feabdc0
https://www.ft.com/content/c8098b7e-ace8-11e2-b27f-00144feabdc0
https://seesawmedia.co.uk/news/heritage-product-placement/
http://kpopkfans.blogspot.com/2018/08/hidden-ppls-in-mr-sunshine.html
https://doi.org/10.1163/15691497-12341247
https://www.flyhoneystars.com/2020/05/16/k-drama-product-placements-and-sponsors-in-the-king-eternal-monarch/
https://www.flyhoneystars.com/2020/05/16/k-drama-product-placements-and-sponsors-in-the-king-eternal-monarch/
https://www.aijcrnet.com/journals/Vol_5_No_5_October_2015/19.pdf
https://opensiuc.lib.siu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1101&context=gs_rp
https://koreaexpose.com/korea-sinophobia-hatred-for-china-explained/
https://koreaexpose.com/korea-sinophobia-hatred-for-china-explained/
https://www.law.go.kr/LSW/eng/engLsSc.do?menuId=2&section=lawNm&query=broadcasting+act&x=25&y=17#liBgcolor0
https://www.law.go.kr/LSW/eng/engLsSc.do?menuId=2&section=lawNm&query=broadcasting+act&x=25&y=17#liBgcolor0
https://www.law.go.kr/LSW/eng/engLsSc.do?menuId=2&query=ENFORCEMENT%20DECREE%20OF%20THE%20BROADCASTING%20ACT#liBgcolor0
https://www.law.go.kr/LSW/eng/engLsSc.do?menuId=2&query=ENFORCEMENT%20DECREE%20OF%20THE%20BROADCASTING%20ACT#liBgcolor0

Longines The Longines Master Collection. Hodinéi'stvi Bechyné. [online]. [cit. 2023-04-19].
Dostupné zZ: https://www.hodinarstvibechyne.cz/cs/hodinky-the-longines-master-
collection-
126734783/?gad=1&gclid=CjwKCAjwov6hBhBsEiwAvrvN6J3IFwSvmgOfTBRygilohwD
XH1uGNzhuGKHOWB3bTHCFEHVEKaMgMhoCGJcQAvVD_BwE

MALAJ, Juxhina (2023). Product Placement: Definition & Best Examples (In Movies, TV
Shows, Music Videos & Video Games). Market Splash. [online]. [cit. 2023-04-21].
Dostupné z: https://marketsplash.com/product-placement/#link2

MOWBRAY, Beth (2022). 6 iconic product placements in TV shows. Stacker. [online]. [cit.
2023-04-20]. Dostupné z: https://stacker.com/tv/6-iconic-product-placements-tv-shows

Netflix series causes winter rush in Iseltwald. Postbus. [online]. [cit.2023-04-09] Dostupné
z: https://www.postauto.ch/en/about-us-and-news/news/2023/netflix-series-causes-winter-
rush-in-iseltwald

NEWELL, J., SALMON, C. T., & CHANG, S. (2006). The Hidden History of Product
Placement. Journal Of Broadcasting & Electronic Media [online]. 50(4), 575-594 [cit. 2023-
04-04]. Dostupné z: https://doi.org/10.1207/s15506878jobem5004 1

Parasite: the 2019 Palme d’or winner triumphs at the Oscars 2020!. Festival de Cannes.
[online]. [cit. 2023-04-21]. Dostupné z: https://www.festival-cannes.com/en/press/press-
releases/parasite-the-2019-palme-d-or-winner-triumphs-at-the-oscars-2020/

PARC, Jimmyn a Hwy-Chang MOON (2013). Korean Dramas and Films: Key Factors for
Their International Competitiveness. Asian Journal of Social Science, 41(2), 126—149.
http://www.jstor.org/stable/23654888

Product placement frustrates drama fans. Korea Joongang Daily. [online]. [cit. 2023-04-07].
Dostupné z: https://koreajoongangdaily.joins.com/news/article/article.aspx?aid=2930883

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA (2010). Moderni marketingovd komunikace.
Grada. ISBN 978-80-247-3622-8.

SARTAIN, Nathan (2023). Top 40 Best Korean Dramas Of All Time. Ready Steady Cut.
[online]. [cit. 2023-04-23]. Dostupné z: https://readysteadycut.com/2023/02/10/top-40-best-
highest-rated-korean-dramas/

SCHERER, Helmut (2004). Uvod do metody obsahové analyzy. In Analyza obsahu
medidlnich sdéleni. 2. vyd. Praha: Karolinum. ISBN 80-246-0827-8. s. 29-50.

SHERMAN, Lauren (2016). How Gnetle Monster Rode the K-Pop Wave to $160 Million.
Business of Fashion. [online]. [cit. 2023-04-20]. Dostupné Z:
https://www.businessoffashion.com/articles/news-analysis/how-gentle-monster-road-the-k-
pop-wave-to-160-million/

SHIM, Doobo a Dal Young JIN (2007). Transformations and development of the Korean
broadcasting media. Negotiating Democracy: Media Transformations in FEmerging
Democracies, 161-176. ISBN: 0791472337.

The Alley 1 World. The Alley. [online]. [cit. 2023-04-18]. Dostupné z:
https://www.thealley.world/store.html

35


https://www.hodinarstvibechyne.cz/cs/hodinky-the-longines-master-collection-l26734783/?gad=1&gclid=CjwKCAjwov6hBhBsEiwAvrvN6J3IFwSvmg0fTBRygiIohwDXH1uGNzhuGKH0WB3bTHCFEHvEKaMqMhoCGJcQAvD_BwE
https://www.hodinarstvibechyne.cz/cs/hodinky-the-longines-master-collection-l26734783/?gad=1&gclid=CjwKCAjwov6hBhBsEiwAvrvN6J3IFwSvmg0fTBRygiIohwDXH1uGNzhuGKH0WB3bTHCFEHvEKaMqMhoCGJcQAvD_BwE
https://www.hodinarstvibechyne.cz/cs/hodinky-the-longines-master-collection-l26734783/?gad=1&gclid=CjwKCAjwov6hBhBsEiwAvrvN6J3IFwSvmg0fTBRygiIohwDXH1uGNzhuGKH0WB3bTHCFEHvEKaMqMhoCGJcQAvD_BwE
https://www.hodinarstvibechyne.cz/cs/hodinky-the-longines-master-collection-l26734783/?gad=1&gclid=CjwKCAjwov6hBhBsEiwAvrvN6J3IFwSvmg0fTBRygiIohwDXH1uGNzhuGKH0WB3bTHCFEHvEKaMqMhoCGJcQAvD_BwE
https://marketsplash.com/product-placement/#link2
https://stacker.com/tv/6-iconic-product-placements-tv-shows
https://www.postauto.ch/en/about-us-and-news/news/2023/netflix-series-causes-winter-rush-in-iseltwald
https://www.postauto.ch/en/about-us-and-news/news/2023/netflix-series-causes-winter-rush-in-iseltwald
https://doi.org/10.1207/s15506878jobem5004_1
https://www.festival-cannes.com/en/press/press-releases/parasite-the-2019-palme-d-or-winner-triumphs-at-the-oscars-2020/
https://www.festival-cannes.com/en/press/press-releases/parasite-the-2019-palme-d-or-winner-triumphs-at-the-oscars-2020/
http://www.jstor.org/stable/23654888
https://koreajoongangdaily.joins.com/news/article/article.aspx?aid=2930883
https://readysteadycut.com/2023/02/10/top-40-best-highest-rated-korean-dramas/
https://readysteadycut.com/2023/02/10/top-40-best-highest-rated-korean-dramas/
https://www.businessoffashion.com/articles/news-analysis/how-gentle-monster-road-the-k-pop-wave-to-160-million/
https://www.businessoffashion.com/articles/news-analysis/how-gentle-monster-road-the-k-pop-wave-to-160-million/
https://www.thealley.world/store.html

The King: Eternal Monarch. AsianWiki. [online]. [cit. 2023-04-09]. Dostupné z:
https://asianwiki.com/The King: Eternal Monarch

The CLOY Tour. Amazing Swiss Trips. [online]. [cit. 2023-04-09] Dostupné z:
https://www.amazingswisstrips.com/the-cloy-tour/

Tomorrow. AsianWiki. [online]. [cit- 2023-04-09] Dostupné Z:
https://asianwiki.com/Tomorrow (Korean Drama)

TRAN, Kieu Anh (2019). Product placement v jihokorejske televizi [Bakalaiska prace].
Univerzita Palackého v Olomouci, Filozoficka fakulta, Katedra asijskych studii.

TRAMPOTA, Toméas a Martina VOJTECHOVSKA (2010). Metody vyzkumu médii. Portal.
ISBN 978-80-7367-683-4.

What is the average number of idols in a Kpop group? Paukshop. [online]. [cit. 2023-04-20].
Dostupné z: https://paukshop.wordpress.com/what-is-the-average-number-of-idols-in-a-

kpop-group/

YOON, Hyunsun (2020). Branded  entertainment in  Korea.  Routledge.
https://doi.org/10.4324/9780429262043

e

'X|2[4 ol =& pPL O] &O| ot M 2t ot &% (+E T ). Naver ZA E  [online]. [cit.

2023-04-09]. Dostupné Z:
https://post.naver.com/viewer/postView.naver?volumeNo=32621557&memberNo=383085
4&vType=VERTICAL

18 =E H|2~EMARSl 223 F 2241 Greensleeves. Orgel House. [online]. [cit.
2023-04-20]. Dostupné z:
https://orgelscope.co.kr/product/18%EB%85%B8%ED%8A%B8-%EB%AF%B8%EC%S8
A%A4%ED%84%B0%EC%85%98%EC%83%A4%EC%9D%B8-%EC%98%A4%EB%

A5%B4%EA%B3%A8-%ED%91%B8%EB%AS5%B8%EC%98%B7%EC%86%8C%EB

%A7%A4greensleeves/3878/

n] ¥ AARS] & whE| vl A E ppl, Al Y AFE 2] H 7127 AH| XFE 7L [online]. [cit. 2023-

04-20]. Dostupné z: http://www.iconsumer.or.kr/news/articleView.html?idxno=7967

36


https://asianwiki.com/The_King:_Eternal_Monarch
https://www.amazingswisstrips.com/the-cloy-tour/
https://asianwiki.com/Tomorrow_(Korean_Drama)
https://paukshop.wordpress.com/what-is-the-average-number-of-idols-in-a-kpop-group/
https://paukshop.wordpress.com/what-is-the-average-number-of-idols-in-a-kpop-group/
https://doi.org/10.4324/9780429262043
https://post.naver.com/viewer/postView.naver?volumeNo=32621557&memberNo=3830854&vType=VERTICAL
https://post.naver.com/viewer/postView.naver?volumeNo=32621557&memberNo=3830854&vType=VERTICAL
https://orgelscope.co.kr/product/18%EB%85%B8%ED%8A%B8-%EB%AF%B8%EC%8A%A4%ED%84%B0%EC%85%98%EC%83%A4%EC%9D%B8-%EC%98%A4%EB%A5%B4%EA%B3%A8-%ED%91%B8%EB%A5%B8%EC%98%B7%EC%86%8C%EB%A7%A4greensleeves/3878/
https://orgelscope.co.kr/product/18%EB%85%B8%ED%8A%B8-%EB%AF%B8%EC%8A%A4%ED%84%B0%EC%85%98%EC%83%A4%EC%9D%B8-%EC%98%A4%EB%A5%B4%EA%B3%A8-%ED%91%B8%EB%A5%B8%EC%98%B7%EC%86%8C%EB%A7%A4greensleeves/3878/
https://orgelscope.co.kr/product/18%EB%85%B8%ED%8A%B8-%EB%AF%B8%EC%8A%A4%ED%84%B0%EC%85%98%EC%83%A4%EC%9D%B8-%EC%98%A4%EB%A5%B4%EA%B3%A8-%ED%91%B8%EB%A5%B8%EC%98%B7%EC%86%8C%EB%A7%A4greensleeves/3878/
https://orgelscope.co.kr/product/18%EB%85%B8%ED%8A%B8-%EB%AF%B8%EC%8A%A4%ED%84%B0%EC%85%98%EC%83%A4%EC%9D%B8-%EC%98%A4%EB%A5%B4%EA%B3%A8-%ED%91%B8%EB%A5%B8%EC%98%B7%EC%86%8C%EB%A7%A4greensleeves/3878/
http://www.iconsumer.or.kr/news/articleView.html?idxno=7967

Teze bakalarské prace

SCHVALENO

Institut komunikaénich studii a 7urndllst|ky FSV UK
Teze BAKALARSKE diplomové prace
TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Prijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko podatelny:
Mrazkova Thuy Anh

T e TR T TR T ; - Unlverzita Karlova
!)Ig)l-’d(:l ikulaéni ro¢nik diplomantky/diplomanta: Fakulta socislnich véd
E-mail diplomantky/diplomanta: gsjlu 13 -09- 2022 S
64699255 @fsv.cuni.cz \

Studijni obor/forma studia: G724 e
Marketingova komunikace a PR, prezenéni i

Nizev price v &eltiné:
Product placement ve vybranych korejskych lele\nzmch seridlech

Nazev price v angliéting:
Product placement in selected korean dramas

Prcdpnkladany termin dokon¢eni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 2012/2013):
tdnplnmm ou prici je mozné odevzdat nejdfive po dvou semestrech od schvileni tezi)
LS 2022/2023

Zikladni charakteristika tématu a predpokladany cil price (max. 1000 znaki):

Diky Hallyu vIng se na filmovou scénu po bok Hollywoodu stavi jihokorejské filmy a seridly. Korejské
serialy jsou produkénim stylem zcela odlisné od zapadnich dél, coz se diky neobvykldsti zamlouva mnoha
divakam. Také neobvykly. ale Casto kritizovany, je zplisob miseni reklamy do korejskych seriali. Tato
bakalafska prace se zabyva product placementem ve vybranych jihokorejskych televiznich serialech.
V teoretické €asti price definuje product placement v ramei néstoji marketingové komunikace. Zmini se
o historii product placementu a jeho formach. Dale je charakterizovano k-drama; spole¢né s kratkym
uvodem do raznych Zanri, do kterych se k-dramata déli. V praktické &asti prace se bude analyzovat
product placement ve tech vybranych k-dramatech. Bude se jednat o k-dramata riznych Zanri, vysilané
ruznymi televiznimi stanicemi. Cilem prace je analyza pouziti product placementu v k-dramatech
v zavislosti na Zinru a poméfeni jeho mnoZstvi s relevanci k déji.

Predpoklidani struktura price (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):
Uvod
I. Teoreticka ¢ast

1.1. Product placement
1.1.1. Co je product placement
1.1.2. Historie product placementu
1.1.3. Formy product placementu
1.1.4. Legislativa v Jizni Koreji

1.2. K-drama
1.2.1. Charakteristika k-drama
1.2.2. Hallyu a expanze do zipadni spole¢nosti
1.2.3. Kontroverze PP v k-dramatech
1.2.4. Vliv k-dramaf na ndkupni chovéini diviki

2. Prakticka ¢ast

2.1. Metodologie

2.2. Analyza seridlu &. 1

2.3, Analyza seridlu ¢, 2

2.4. Analyza seridlu ¢. 3

2.5. Vyhodnoceni

2.6. Diskuze

Zavér

37



Zdroje
Pilohy g et . SR s
Vymezeni zpracovivaného materidlu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi ;]th analyzy):
Jihokorejské televizni seridly riznych Zinrd (historicky, akéni, romanticky aj.) vysilanc te
stanicemi tvN, SBS, MBC

Postup (technika) pii zpracovini materialu:

Kvantitativni obsahova analyvza ; = i 7

Jeviznimi

Zakladni literatura (nejmeéne 5 nejdulezitejsich tituli k (€matu a 7plisobu jeho zpracovani: u vs
je nutné uvést strunou anotaci na 2-5 fadku):

e . . . . .- Hong
CHUA, Beng Huat, IWABUCHI, Koichi a BERRY. Chris. East Asian Pop Culture. Hong Kong: H¢

Kong University Press, 2008. ISBN 9789622098923.
V knize je analyzovana asijskd populdrni kultura. Autofi se zaby vaji asijskymi médii, shirk
ruzna odvetvi televize, hudby a populiarni kultury v Asii. ;

a eseji pokr

5 I.
FREY. Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press. 201

ISBN 978-80-7261-237-6. : g Na
Autor se zabyva novymi trendy, kombinacemi novych a tradi¢nich metod pro efektivni marketing-
pripadovych studiich ukazuje guerilla marketing, product placement a mnoho dalsich, tvofivych meto
k upoutani zakaznika v digitalnim véku.

HOGARTH. Hyun-key Kim. The Korcan Wave: An Asian Reaction to Westem-DOl“i"m,Cd
Globalization. Perspectives on global development and technology. Netherlands: Brill. 2013. 135-151-
ISSN 1569-1500. 4
Publikace se vénuje vzestupu korejské kultury, tzv. Hallyu ving. Vysvétluje pivod a vyvoj fenoménu &
vypisuje znaky. ktere korejsky zabavni primys! odliSuje od amerického Hollywoodu.

PRIKRYLOVA. Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Grada, 2010. [SBN
978-80-247-8351-2. : , :

Vknize jsou teoretické zaklady modernich zpisobi marketingové komunikace, véetne product
placementu. Autorky zahrnuly i pfipadové studie a prakticka feseni.

YOON. Hyunsun. Branded entertainment in Korea. London: Routledge, 2020. ISBN 0-429-55266-1.
Kniha se zabyva pojmem branded entertainment, jeho pivodem a vyvojem v Koreji.. Zminuje s¢ ©
mistnich zakonech. etice a kontroverzich znackové zibavy, které znatné ovliviji spojeni znacek @
zabavniho pramyslu.

Diplomové price k tématu (seznam bakalaiskych. magisterskych a doktorskych praci, kter¢ byly
k tématu obhajeny na UK, ph’padné dalsich oborové blizkych fakultich ¢i vysokych skolach za
poslednich pét let) :

DRDAKOVA, Veronika. Product placement v éeské televizni tvorbé na piikladech vybranych seriala v
roce 2019. Praha, 2020. Bakalarska prace. Univerzita Karlova.

HONDLOVA, Barbora. Product placement jako prostiedek marketingové komunikace: rozdilné pojeti
mezi komerénim a vefejnopraynim partnerstvim. 2017. Bakalarské price. Univerzita Karlova.

TRAN. Kieu Anh. Product placement v jihokorejské televizi. Olomouc, 2019. Bakaldiska prace.
Univerzita Palackého v Olomouci '

38






Seznam priloh

Ptiloha 1: Seznam transkripci

Pfiloha 2: Kd6dovaci kniha

40



Priloha 1: Seznam transkripci

Hangul McCune-Reischauerova Pouzivany
transkripce prepis/preklad
52 Hallyu Hallyu
HHA 3| Pak Chonghtii -

Chusikhoesamunhwabangsong

Munhwa Broadcasting

Corporation
S okt Tongyangbangsong Tongyang Broadcasting
Company
e} Chon Tuhwan -
LEfR No T’aeu -
= Al Nongsim Nongshim
T HCF LR} Kkotpoda namja Boys Over Flowers
NEE = Sik'trit kadtin Secret Garden
A A Saemsong Samsung

Pangsongt'ongsinwiwdnhoe

Korea Communications
Commission

Han'gukkwanggojayulsimiigigu

Korean Advertising
Review Board

Aol H 2z

Sarangi mwogille

What is Love

Wpaa=1 Taejanggim Jewel in the Palace
O} Poa BOA
A AT Sonydnsoedae Girls’ Generation
AFO| L Syaini SHINee
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Ekso

EXO

Tarui yonin: pobogyongsim ryo

Moon Lovers: Scarlet

Heart Ryeo
7| A= Kisaeng’chung Parasite
Ml = Pinsenjo Vincenzo
=¥ Song Junggi -

H| 58t Pibimbab Bibimbap

sstilssiirhago ch'allanha ji# —

Guardian: The Lonely

L=y=1 tokkaebi and Great God
X| El tlp Chirisan Jirisan
M| Chdn Chihyén ]

20| A 2 1CH

Pyoreso on kudae

My Love From The Star

M Z. gQo| 2= To6 k'ing: yongwonti kunju The King: Eternal
Monarch
k= I Minho -
2ine Kim Kotin -

Mistt'd syonsyain

Mr. Sunshine

ZIER 2| Kim T aeri -
O|Hod I Byonghon -

Lyl Naeil Tomorrow
25| M Kim Huison -
0|4 I Suhyok -
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Yun Jion

x| :
2L Roun Rowoon
=X|o} A Chojia k'op'i Georgia Coffee
o|= I Gon -
M Soul Seoul
L=PN; Pusan Busan
7}3] Kabhi Kahi
21K Kimch’i Kimchi
EyI¥S Chonggajip Jongga
X O] o A E|L} Cheiestit'ina J.estina
k=g ¥e] Hogwanwon -
1= DSV Pullansy6 cheppangso French Bakery (Paris
Baguette)
QEIA| Odense Odense
QEZ A Ortigol hausu Orgel House
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Priloha 2: Koédovaci kniha

ID Proménné Proménna Kod Definice Poznamky
1- The King: Eternal Monarch
1 ) Za pomlckou
Seridl > Mr. Sunshine &islo epizody
3- Tomorrow
1 Prvni PP v potadi
2
Poradi PP 2 Druhy PP v poradi
3 Tteti PP v poradi atd.
3 Nézev znacky Text
1 Dopravni prostiedky
2 Kosmetika
‘ 3 Elektronika
Kategorie _
4 4 Jidlo a napoje
produktu
5 Odév a dopliky
6 Sluzby
7 Jiné
_ 1 Aktivni
5 Druh zapojeni _
2 Pasivni
1 Vizualni
6 Forma PP 2 Verbalni
3 Oboje
1 Nezbytny pro kontext déje
2 Relevantni k dé&ji
Vztah ke
7 3 Vy¢niva z kontextu
kontextu
4 Irelevantni k dé&ji
9 Nelze definovat
1 Korea
8 Pivod znacky
2 Zahranici




