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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vztahem dvou kultthrfenomén — reklamy a uréni.
Zanetuje se na Uzkou oblast antireklamniho aktivismupysutisingu), ktery kritizuje re-
klamu prostednictvim jejich vlastnich nastfoj Tento postoj dava do kontrastu k relativn
mladému pistupu k propagaci guerilla marketingu. Na zaklsbretickych poznatk poté
srovnava jejich konkrétni projevy a shrnuje jejirajemny vztah. V zavu prace jsou

poznatky aplikovany v ramci navrhu kampaomo organizaci Slow Food.

Kli ¢ova slova:média, umini, reklama, konzumerismus, postmoderna, gueriiekating,

subvertising, kulturni sabotaz, antireklama, Slavodk

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the relationshipved cultural phenomena - advertising and
art. It focuses on a narrow area of subvertsingchvhriticizes the ads through their own
instruments. This attitude contrasts to the reddyiyoung approach to the promotion - gue-
rilla marketing. Based on theoretical knowledgesiheompares their specific symptoms
and summarizes their interrelationship. Gained Kadge is applied on campaign for the

organization Slow Food in conclusion.

Keywords: medium, art, advertising, consumerism, postmodetture, guerilla marke-

ting, subvertising, culture jamming, hactivism, \8lBood.
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UvoD

Reklama a urni jsou si na jedné strampropasts vzdaleny, na stra&ndruhé jsou si vice
nez blizké. Jsou nedilnou s@sti kultury, ob prispivaji ke kultivaci spokanosti, ne vSak

stejnym dilem.

Oblast studia ugmi a reklamy je velice rozsahla. Ob&¢sem se jejich vztahunovala ve
své bakalgské praci, v niz jsem definovala jejich vzajemnénjky. V diplomové praci
jsem se rozhodla navazat na poznatky, které jseamgtzdila. Velmi okrajo¥ jsem roze-
birala oblast subvertisingu, antireklamniho hrktgré bojuje proti reklaghjejimi vlastni-
mi prostedky. JelikoZ se jedna o velmi zajimavou oblastrékt zahragni aniceske lite-
ratu'e neni ¥novan nalezity prostor, rozhodla jsem se ji podéitpopsat na nasledujicich
strankach. Budu-li vychazet zqupokladu, Ze ke kazdému takovémuto aktivistickému
projevu existuje protipdl, jedna se v tomtéipact o oblast guerrilla marketingu. Tento
relativré novy @istup k marketingu a marketingovym komunikacim m&sbvertisingem
spolg&né gedevSim metody, jez uziva pro propagaci vytotiksluzeb. Proto tyto dvob-
lasti srovnavam zdkolika uhli pohledu, definuji jejich techniky a zabyvam sekdaeci-

pienti.

Cilem mé prace je zjistit do jaké miry se vzajéraulivnily umélecké hnuti projevujici se
subvertisingem a firci guerillovych kampani. Zjidiji, zda je recipient schopen rozeznat
rozdil mezi nekomeénim unénim a komeini reklamou a jakou roli vtomto procesu po-
chopeni sehravaji masmédia. Zjit¢ poznatky budu implementovat do navrhu kampan
ktera by néla respektovat pravidla guerilla marketingu, aleozéi kriticky upozonovat

na stav spotaosti.

V teoretickécasti své prace budu néjde blize charakterizovat reklamu, ktera je nejagre
sivrejSim druhem marketingové komunikace. Z&m se na jeji historii, funkce a cile,
které by ndla sphovat. V dalSicasti se zabyvam uwnim a jeho postmoderni formou a
navazuji kapitolou, ktera zkoumdigny vzniku jak aktivistického protireklamniho hnuti
tak guerrila marketingu. Zabyvam se jeho projevgré charakterizuji narfkladech. Zaw-
rem prvni¢asti je shrnuti teoreticko-metodolgického ramcejehaz konci stanovuji hypo-

tézy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

V prakticke ¢asti na konkrétnichifkladech velmi podroklhanalyzuji jednotlivé projevy
guerrila marketingu a subvertisingu a srovnavamhéediska pouzitych prik medialniho
dopadu a takétsobeni na recipienty. Jednotlivé kam@anaji vzdy spolény prvek, na
jehoz zaklad probiha srovnani. V zéxu teoretick&asti gredkladam shrnuti poznditkjez
vyplynuly z gredeslé analyzy, a poskytuji mi dostatek arguih&nterifikaci ¢i falzifikaci

hypotéz.

Poslednicasti mé prace je navrh kamgaktera respektuje pravidla guerrilového marke-

tingu, ale zaroueje schopna kritiky spotmosti, kterou se zabyvaji antireklamni aktivisté.
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.  TEORETICKA CAST
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1 REKLAMAA UM ENi

.Reklama ma ambici stat se nejvyssi formownin®0. stoleti. Ale je mozné, Ze to bude

umeni, kdo bude nejvyssi formou reklamy.” (MarshalllMban)

Tato Gvodni kapitola fiedstavuje reklamu — fenomén doby, kt&agto rozhoduje o Usp
chu ¢i nedsgchu vyrobki ¢i firem samotnych. A urni, jez zachycuje vizualni podobu
swta, ale netika se kritiky spolénosti. Unéni je sowdasti kultury, kterou napomaha for-
movat, k gmu se v poslednich 100 letectidava i reklama, kterd svym rozsahemé¢aim

zcela upozadila.

Charakterizuji separarjak uneni, tak i reklamu, abych je pogdmohla srovnat a nalézt

prvky, jez je spojujti rozckluiji.

1.1 Reklama

.Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejm@g&hpakou obchodu, nebaeni urénim zbozi
vyrobiti, ale ungnim je prodati, doporditi je. Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona
byla po v3echnyasy a bude, pokud lidstvo nezahyne.” (Zdenko SinMlederni reklama,
1906 ¥

Reklama je jednim z nejagreséygich Zani marketingové komunikace. Reklamacpesto
vnimana jako &co obgzujiciho, neodbytného. Kazdy je reklamou oitivan, nebo na
n¢j uto¢i ze vSech stran. Cilem reklamy u# teeni v prvnitad prodat, ale zaujmout. Ne-
zaujme-li reklama, zcela se ztrati ve&imeklamnich komunikdt jimZ jsme dennodern
vystaveni. Dokaze-li zaujmout, trhe jiz dale pinit své funkce —gs\WdCit zakaznika o
koupi, gipomenout mu, Ze dana atka existuje nebo budovat image. Rostouciegpdko-
munikanich kandl ji dava na jedné stram€mnoho pileZitosti, jak se véit do @izne lidi,

ale na druhou stranu seife ztratit v zaplavsdleni.

Reklama je nezbytnym prastikem pro komeni sféru, ale stefhtak by bez ni mnohdy
nemohla existovat ani ta nekortier. Reklama méa vysokou schopnost persuase, je sahop

ovlivnit etické, socialni, politické, ekonomické&atogické a dalSi postoje recipiénPaet

! KRIZEK, Zdergk. Crha I.Zivot s reklamouPraha : Grada Publishing, 2002. s. 8.
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komunikanich kanal, jimiz je Stena, neustale roste a ona takima zasahovat do ohgr

s nimiz dive nebyla ubec spojovana.

Moc tradenich médii slabne a séasrE s ni i dive bZneé akceptované reklamni metody jiz
piestavaji fungovat. Zakladnintg@pokladem usné reklamni kampare zadkaznik — on
je tim, koho museji markdigoznat a kdo je pak nasledn,tviarcem” reklamni kampan
Tradiéni metody jiz nefunguji, a tak $é&n daléastji uzivAd metod netradnich. Do pope-

di zajmu se dostava guerilla marketing, ktery bpodrobrji rozebirat v kapitole 2.2.

1.1.1 Historie reklamy

Prapivodni kdeny reklamy sahaji podle Haka az do doby kamenné, v niZ dochazelo
k predavani si informaci spaensko-vychovného charakteru. Existuji doklady o,tdense
urcité formy reklamy objevovaly v Egyptti Kartagu. Prakticky vSak reklamatgwyvoj
zapa@ala v dol antiky, kdy z&al vznikat obchod a s nim i geba prezentace vyrobk
uréenych pro sinu. Za prvotni formy reklamy takimeme oznét vyvésni Stity, zfgsoby
prezentace vyrolikna trzich atd. Vyznam reklamy fiatal s Urovni obchodu a hospéda
stvi. Skuténym milnikem ve vyvoji reklamy byl vynalez knihtiskz poloviny 15. stoleti,
ktery p'edznamenal prudky vzestup masovych médii &a® s nim i reklamy. Vydavani
novin zapdalo dlouhou éru inzerce, ktera se stala prvnim ptasguzivanym nastrojem
reklamy. Z&aly se tisknout plakéaty a rozvinuly se i dalSi fgrreklamy jako transparenty,
kalendde, ¢casopisy. Vyznamnym milnikem v historii reklamy tyod filmu, rozhlasu a

pozdji televize.?

Naomi Klainova povazuje za péatek reklamy ve smyslu propagace vyrobku konec 19.
stoleti, kdyz ve své knize piS#rvni mohutné marketingové kamgajez se zéaly obje-
vovat jiz ve druhé polowvinl9. stoleti, byly jeststale spiSe reklamou, neSlo v nich
0 podporu zné&ky v té mie a podob, jak chapeme v sdasnosti. Tva v tvd* celé Skale
nejnoyjSich vynalei, jakymi byly napiklad radio, gramofon, automobil nebo Zarovka,
museli marketingovi fivci celit daleko naléhagSim Ukolim, nez byla identifikace spet

bitele se zn&ou prislusné firmy. V prvntade potebovali zranit zpisob Zivota potencio-

2 HORNAK, Pavel.Reklama : teroreticko-historické aspekty reklammarketingovej komunikAci&lin
: VeRBuM, 2010. s. 19 -24.
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nalnich zédkaznik Reklama musela spebitele informovat o samotné existenci nového
vynalezu a vzapi jej bylo zapotebi peswdcit, Ze se mu bude Zit Iépe, jestliZzérmavyu-
Zivatrekreme automobil namisto Karu, telefon misto poStji elektrické s¥tlo namisto
petrolejové lampy. Mnohé echto novych produkitnesly nazvy, jez jako z#ly obstaly az
do dnesni doby, ale to bylo veah dobach v podstapodruzné. Jako reklama viaststa-
c¢ilo uz to, ze se jednalo o naprosté novinky.(...eReklamy se tedy posunula od tvorby
propaganich inzerai na nové vyrobky k budovani image jednotlivych kgnkch verzi

zavedenych produkpod znakovymi jmény.?

Reklama byla na @atku 20. stoleti povaZzovana spiSe 2zdw neb@ seftidila jakymsi
pseudo¥deckym kodexem zasad. Reklamni agentury do té @loimyovaly jako prodejci
inzertniho prostoru, to vSak brzy skdo. Doba si Zadala, aby secady reklamni agentury
podilet na tvord sctleni a planovani reklamnich kampani. Rozvijelaase toblast PR,
direct marketingu i podpory prodeje. Reklama seijela ruku v ruce s rozvojem moder-
nich technologii a stala se nedilnou&sii nasSeho $ta. Jeji poselstvitstava nenné —
informovat spaiebitele o existenci vyrobku, sluzbyi, samotné spotaosti. Osobnost re-
klamniho s¥ta David Ogilvy o reklang fika, Ze je pouze ryze inforg@m prostedkem a
kreativita je pro ni vedlejSi. iezité je prodat. Byl to vSak on, kdo s Billem Bachem
v 50. letech 20. stoleti stal za tzv. kreativnialeei v rekland. Reklang byly pritknuty
nove dimenze — zala obsahovat prvky, které ji pojily s émim, snazila se zalibit a inspi-
rovat okolim> Svou roli vtom sehral také rozvoj grafického desi. Od této chvile se
reklama vyviji steji prekotre jako spolénost a novodoba kultura, které jsou ji inspiraci.
V tomto bod také dochazi ke kolizi, kdy se reklama stava pgstr kritiky stavu spoke
nosti a obraci se sama proti 8o0Rozviji se subvertising, kterym se budu v mé imaby-

vat v kapitole 2.1.

¥ KLEINOVA, Naomi. Bez logaPraha: Argo, 2005. s. 5

* David Ogilvy byl jednou z nejvyrazijSich postav moderni reklamy. dasto nazyvan ,Otcem rekla-
my“. Zalozil jednu z nejstSich reklamnich agentur, kterd ma své gdéntr na celém ssté. Behem své
kariéry roz&iil hranice kreativity a mravnosti. Zdroj: www.wiléglia.org.

> Encyclopaedia Britannica: Advertisiignline]. [cit. 2009-03-09]. Dostupny z WWW:
<http://search.eb.com/eb/article-9003817>.
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1.1.2 Funkce a cile reklamy

~Funkci reklamy je peswdcit lidi, Ze si maji koupit &aky produkt. Reklama vsak také
nabizi hodnoty, podporuje postoje, vyifv&ztahy, varuje fed nebezpém.“® Dalsi
a presvdcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje pkat Reklamou Ize obeen
nazvat techniky pouzivané k uvedeni produktuzeb, nazdr, jejichZ cilem je peswdcit

verejnost, aby jednala tak, jak je inzerovano.
Cile reklamy niZzeme dle Pelsmackéraslit na:

- kognitivni (poznavaci): reklama ma v tomto ifpact za cil zvySit povdomi o

znace nebo vyvolat pé¢bu po daném produktu.

- afektivni (emocionalni, smyslové)reklama timto zfisobem formuje zriku tak,
aby se zmnil ndzor zakaznik aby se zvySila jejich spokojenost, aby si danou

znaku ¢i reklamu oblibili atd.

- konativni (behavioréalni): v takovém pipad ma reklama za cil ovlivnit nakupni
zaner zakaznik, piimét je k nakupwi opakovaném nakupu a posilit jejich loajali-

tu ke zndce.

1.1.3 Déleni reklamy

Reklamu je moZnodit podle Pelsmackera na zakkadekolika kritérii. Prvnim z nich je
vysilatel, tedy ten, kdo reklamu iniciuje.ile jit o vyrobce, skupinu, obchodnika, druzstvo
¢i strijce napadu — tedy toho, kdo chce prezentovat migsl&ndeu ¢asto u neziskovych
organizaci). Na zakl&dohoto ¢leni mizeme také howvt o reklan® komekni, spol€éen-

ské, politické a socialni.

Reklama se rozliSuje také podle toho, zda je jgfffemcem zakaznik, tedy jednotlivec
(B2C) nebo podnik (B2B).

® CMEJRKOVA, Swtla. Reklama vestirs, cestina v reklami Voznice : Leda, 2000. s. 11.
" PELSMECKER, P. De, GEUENS, M., BERGH, J. Van ddarketingova komunikace. Praha : Grada,
2003. s. 203.

8 Tamtéz, str. 210.
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RozliSovat reklamu Ize také podle druhu média, jimzrenasSena: hovome o reklam

audiovizualni, tiskové,ifimé, rekland na internetu a reklatma mist prodeje.

Poslednim kritériem, kterym reklamitidi, je podle Pelsmackera drukekshi. To niize byt

informativni, transforméni, institucionalni, selektivni nebo ob&grouzitelné a tematické.

Ma-li byt reklama Us§gna, je patba zvolit adekvatni format dané reklamy. Jana Kne-

schke definuje 10 typreklamy podle strategie, ktera je uZita
- piredvedeni produktu— jsou demonstrovany kvality a uzitné viastnosbidoiktu.

- FeSeni problému- v prvni fazi je pedstaven dany problém a piegesteni situace

je ukadzano jeheeSeni s pomoci daného vyrobku nebo sluzby.

- uZziti analogie nebo symbolu- zde leze vyuzitadu modernich technologii, které

mohou vytvdit modelovou situaati priblizit dany problém.
- srovnéni- tento format je srovnanim dveéiuvice konkuregnich vyrobk.
- piibéh — je uzita jednoduch&pbva linka, vyrobek je zasazen diilghu.
- pravodce— produkt je hrdinouiflbéhu, v remz meni Zivot €m, kterymi je uzivan.
- testimonial — uzivatel produktu sduje své zkuSenosti s jeho uzivanim.

- uZiti celebrity — vyuZiti slavné osoby (p#ipact nové @elow vytvoreni) k propa-

gaci a podpie produktu.

- uZivatel — v reklang vystupuje skutgny uzivatel produktu (projekce), idealni uZzi-

vatel (aspirace) nebo zcela nevyhovujici uzivdtehfrontace).

- kreativni format — tohoto formatu rize byt samazjme uzito ve vSech igdcho-

zich formach, ale Ize ho vyuzit i samostatn

1.1.4 Manipulativnost reklamy

Jednim z cil reklamy je peswdcit — v reklang dochazi k manipulativni komunikaci, kdy

je spotebiteli nabidnut zfisob vnimani informace obsazené v danéitesdl Komarkova

® KNESCHKE, Jana. Marketingové noviny [online]. 20@#. 2011-03-25].10 typi reklamy Dostupné
z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.plFsction=View&ARTICLE_ID=5663>.
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a Vysekalova charakterizuji manipulatora jakohp, kdo ovlixuje, sleduje &one swuij
vlastni prospch a nebere fitom Zadny ohled na proggh druhého.“Manipulace rekla-
mou tedy slouzi k ovlivni postoji, nazoti a chovani potencialnich zékaziike pro-
spich toho, jenZz dané &eni inicioval. Ve spdebiteli je ¢asto vyvolavan pocit, Ze jeho
volba je svobodna, nikterak ovligma reklamou. K tomu ji dopomahaji jak obrazové,itak

slovni formy vyjadeni.°
Manipulativni triky, které reklama uziva:
* Podprahové pisobeni

Podprahove {sobeni se objevujegdevsim u televizni reklamy. Nebdlovek je schopen
vnimat pouze Wité mnozstvi informaci, e se stat, Ze informace podana specifickym
zpisobem neni registrovana lidskym mozkem na kogritiwovni. Informace je tedy
zpracovana neédoms. Podprahova reklama je vétsiné zemi zakazana, nebgrijemce
reklamniho séleni nevi, Ze je reklaivystaven a neni tudiZ schopen ji racioainimat,

neba’ je manipulovan. €inek podprahové reklamy je téimentiitelny.!*
* Nekala reklama

Prostednictvim nekalych praktik manipuluje reklama setigbitelem a mize poskodit jak
jej, tak konkurenta. V zakénjsou definovany tyto nekalos@ini praktiky: klamava re-
klama, klamavé ozrani zboZzi a sluzeb, vyvolani nebedpgantny, parazitovani na po-

vésti, zleltovani, srovnavaci reklama, ohroZovani zdravi atitiio prostedi’?
» DalSi manipulativni triky

Reklama velmi intenzivhpisobi na city, které ovliwiji chovani spdtbiteli. Muze v nich

tedy vyvolat ciled emoce, které mohou dopomoci k vys&inaosti reklamniho sdeni.

10VYSEKLALOVA, Jitka; KOMARKOVA, RiZena. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 200@0s.2

"' BEDNAR, Vojtéch .Marketing journal[online]. 2010 [cit. 2011-03-27]. Kouzlo a zmardpoahové
reklamy. Dostupné z WWW: <http://www.m-journal.czlfeklama-podpora-prodeje/kouzlo-a-zmar-
podprahove-reklamy s278x6526.html>.

12 DOLEZALEK, Vit. FinExpert [online]. 2005 [cit. 2A+03-19]. Nekala sot: past na penize zakaz-
nika. Dostupné z WWW: <http://finexpert.e15.cz/difaspx?textart=1&article=3554>.
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Soutasre reklama niZze vyvolat sugestivni vnimani préstnictvim pouzitych symbbl
Reklamni sdleni uziva informace opravdu velmi selektiva spotebitel se vzdy dozvida
o kladech daného vyrobku nebo sluzby, je konfrodwose zarterg pozitivnimi doporde-

nimi. 3

1.2 Uméni

Definujeme-li ungni jako lidskou kulturnginnost, jeho pvod je spojen s f@itky lidstva.
Do 18. stoleti se pod pojmem &ni ukryvala jakakoliwinnost a sotasré schopnost ¢co
vytvorit. Ke zmené v jeho pojeti doSlo po jeho spojeni s estetickiiminotami. Do této
doby ungni plnilo spiSe tendeéni funkci a slouzilo jako nastroj politické a nabogké
moci. Autonomie estetické produkce nastaledpvsim diky filivu osvicenskych mysle-

nek, které finesly ungéni jakési osvobozeni. Doslo ke konstituci modernih®ni.

Moderni ungni je spjato s ptatky moderni estetiky, kterou poprvé zminil ImmdriGant

ve své Kritice soudnosti. Kant se zde Zame na pojem estetické zkuSenosti, kdy nespoju-
je vnimani estetna s pednttem samotnym, ale s tim, kym je vnimano. Pojemykdsi-
nuje jako poznavani bez pojmu jakoztoregmet nutného zalibeni. Esteticky soud vkusu
podle & vystihuje moderni diskurs wmi a sodasre fika, Ze subjektivni estetické soudy

nejsou podrobeny svobodnélivei zakomim pifrody

Uméleckou cinnost na pdatku 20. stoleti ovlivnila také Schopenhauerovatést, v niz
stavi ungni do roviny s poznanim. Kazdé tiecke dilo je podle & smyslové zobrazeni

vécneé pravdy. Sét tak zmizi v estetické imaginaci a &ni je uklidiujicim prostedkem.

Patatek stoleti je také spojen sipikem uzitkovych pednetta do unglecké oblasti. Obje-
vily se principy ready-mad&a objekt trouv®, které podnitily debatu, zda se stale d& ho-
vorit o umeni. Americky filozof F. C. Dant ataziuje, Ze undlecké dilo nesmi byt vnima-

no jako izolovana & nezavisla na d@bv niz vznikalo. Unini se utvéi spole&né s histo-

13 BEDRNOVA, E.; PAUKNEROVA, D Psychologie obchodw@innosti Praha : Fortuna, 2006. s. 59.

1 LEISMANN, Konrad, PaulFilozofie moderniho uemi. Olomouc: Votobia, 2000. s. 11.

15 Ready-madeje ozn&enim pro pednty masové vyroby, které byly nahadmybrany a vystaveny
v galerii. Autorem tohoto pojmu z patku 20. stoleti je Marcel Duchamp. Zdroj:£Bumeéni, 2002.
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rickou dobou a moznostmi estetického pohledu, eofgdstatnym gfitkem interpretace
umgleckého dila. Ureni je s¥tem interpretovanychéei, kterym strategie moderny dava
metaforicky vyznam. Uilecké dilo podle Dantaytlacuje na povrch to, co je v nitru kul-

turni epochy a nabizi se jako zrcadlo, aby se pddoisvedomi mocnych*

Z historického hlediska tizeme definovat 3 zakladni pohledy na postugloen

* Vprvnim gipact unmglec napodobuje to, co je vnimano jako hodnota. dent
postup se daigadit uneni tradiénimu, kdy nebylo autorstvi cémo a evidova-

no.

e Vdruhém pipact umeélec aktivre tvori (na zaklad své fantazie) a je za svou

tvorbu vysoce hodnocen.

* Ve tretim @ipac je untlec mediatorem, jehoz praéstinictvim se projevuje
vySSi skryté jsoucno,fi@emz unglec disponuje lidskymi kvalitami a jeho au-

torstvi nenf nikterak vyznamn@.

1.3 Vztah uméni a reklamy

Joan Gibbons srovnava &m a reklamu a definujgadu projew, které maji spoké a
naopak. Do kontrastu stavi jak éleckou tak reklamni tvorbu 20. stoleti se Z&enim se

na nasledujici znaky:

1.3.1 Hra se slovy

umeni i reklama je sloZzeno z velkdsti z vizualnich symbd] textovacast vsak dokaze
zmenit vyznam i dopad ugeckych @l i reklamnich komunikdt Slova byla po dlouhou
dobu zakladnim stavebnim prvkem reklamy az tlohpdu novych tiskovych technik ve

druhé polovig 19. stoleti. Naopak wni se na p&étku 20. stoleti stavalo konceptugin

16 Objekt trouvé - odvozeno z francouzstiny, jde o jiny nazev mady made.

" LEISMANN, Konrad, PaulFilozofie moderniho uemi. Olomouc: Votobia, 2000. s. 157.

18 DOHNALOVA, Lenka.Vymezeni pojmu umi a spoléenské dsledky[online]. 24.7.2006 [cit. 2011-
03-25]. Dostupny z WWW: <chr.nipax.cz/download/vyeei_pojmu_umeni.pdf>.

' GIBBONS, JoanArt and advertisingLondon : I. B. Tauris, 2004,
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Sim a narostl peet unelcn, jeZz z&ali slova &zr¢ zapojovat do svychétl PredevSim
v dadaismu, pozii pop-artu a konceptualnim uwmi. V surrealismu se slova objevuji sa-
mostar bez jakéhokoliv kontextu. Text v reklamnich konkatech jako esteticky prvek,

ktery sowasré podprahow¥ pisobi na divaka, se objevil az ke konci 20. stoleti.

Umglci sdileji s reklamnimi tirci schopnost zhmabvat slova, ale také tendendiyast-

nit si lingvistické formy, které maji vliv na lidékpodwdomi.

1.3.2 Invaze umeni do verejnych prostor

Na konci 60. let se objevil na billboardu poprvéazbnikoliv reklama. Touha uwni pre-
nést blize lidem se objevila jiz nacasku 20. stoleti, kdy se umi bouilo proti politickym
poméram. Unelci se snazili sifj nesouhlas se stavem spwmiesti vyjadit verejné¢ pro-
stredky masové komunikace. Masmeédia ve své padpiapela k tomu, Ze se uéni stalo
prijatelngjSim, srozumitel®Sim a blizSim Bzné populaci. Urlecti aktivisté uZivaji viej-
ného prostoruigdevsim proto, Ze své poselstvi dostanou i k lideahi, si nenajdou cestu

do galerieCasto se pak fize stat, Ze se takovato dila stavaji formou saciékiamy.

1.3.3 Vlivuméleckych sn@ri na reklamu

Umeéni a reklama si zaly byt velmi blizké na pgtku 70. let 20. stoletifpdevsim diky
tomu, Ze se v reklamni tvaftzataly objevovat symbolické prvky. Produkt ustoupil do
pozadi a reklama se &da zandrovat na rozvinuti fantazie sgebiteli. Takovyto postup
byl vyvolan boomem konzumu a komieiho soup#eni. Reklama zala cerpat z prvk
serruealismu, ktery vytédl popisny realismus. Eive jednoducha steni se minila v Siroce

diskutovana témata.

Vymizeni produktu z postmoderni reklamy bylasto spojovano stijetim konzumnich
prednEta do oblasti moderniho wni. Po vzoru Duchampa se do galeghstvaly vyrobky

masové produkce jakdgdobraz spolmosti.

1.3.4 Vyobrazeni reality

Reklamacasto nepracuje se skdt®u realitou, nelbta neni natolik pozitivni. Realita je

samozejme velmi subjektivni. Jeji interpretace je tedy veldiliSna. Vyobrazeni Sokujici
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reality bylo typické pedevsSim pro ugmi 80. a 90. let 20. stoleti. Wi se zaobirali
traumatizujicimi tématy, ktera da upozotiovat na smysl lidského Zivota. Sekuralizace
intimnich témat (smrt, nemoc) se stala naapku 90. let také doménou reklamnichroa.
Oliviero Toscani v té dab3okoval cely sét kampani Benettoril} ktera se zasstila na
znepokojujici spokenska témata. Jeho zajmem vSak bylo obratit, j@asictvim vyvola-

ni diskuze, pozornost na svou Zka.

1.3.5 Reklama na pomezi unini

Reklama si osvojiladghem poslednich 20 let nahled, ktery je blizky spigelernimu uré
ni — dava divakovi velky prostor, aby si subjekéiwytvoril postoj k reklamnimu dilu. Re-
klama z&ala ugrednosiiovat kulturni hodnotyi@d materialnimi benefity produktu. &da
se zapojovat do kulturni politiky stéjriak jako sotiasné umini. Jazyk reklamy se i
z naléhavého apelativniho tonu na mnohemilsnyjSi a podicuje divdka ke kritickému
zhodnoceni. Reklama kterych gipadech nahradila roli wni v kulture a to pedevsSim
diky tomu, Ze se reklamni agentury neboji vyuzftatinich postup, které jsou blizké

spiSe umni.

1.3.6 Umeélec jako celebrita

Umelecké dilo ziskava svou vahuiigluSi-li jeho autor k celebritam. Z @i se ¢asto
stavaji znéky, které posouvaji hranice kulturniho statutu $@be samotnych tak majiiel
dél. V ramci ungni se tak objektem uctivani stavadec a v gipact reklamy je jim pro-
dukt. V dne3ni dabje pro unslce medialni podpora otazkou existencén vice je vidt,

tim je Zzada§Si a on tak vlasthzapada do konceptu reklamy, ktera jej Zivi.

1.4 Reklama versus unéni

Reklama se #asti stava progtdkem tvorby urélce. Podivame-li se najnblize, mizeme

jej charakterizovat jako toho, kdo hleda nova vylika a pitom vyuzivd moci médii,

% Viz Ptiloha PI.
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ktera okupuji vEejny prostor. Resto vSak urni na rozdil od reklamy, neni masovou zale-

zitosti. Musi nalézt svého divaka.

Umelec na rozdil od reklamnihoikce nepodléhd zadanékoho druhého a tud myslen-
kové nezavislé a inovativni dilo. Rekl&ne tento postup odégn, v rEkterych gipadech
je vSak reklamni komunikat modifikovanym tieckym dilem, jez je vyuZito pro peby
komerce. Unidlecké dilo je autorskym a originalnimdwem, které prezentuje autora. Re-

klama prezentuje produkt spol&nost, jeji autor je pouzégmesinikem.*”

Umeéni stejré jako reklama zhmdtije tuzby virtudlniho charakteru a stepak ma schop-
nost vyvolat celospotenskou diskuzi. Reklama vSak pracuje s limitovag@sem, kdy na
recipienta fisobi opravdu velmi kratkou dobu a on musi pochgglity byl vyznam séle-

ni. Zatimco undlecké dilo dava divakovi prostorcas na to, aby dilo pochopil a kedbal.

Umelecké dilo ma hodnotu, ktera byeka postupentasu naiistat. BEhem této doby rive
ztratit rektery ze svych vyznam ale neztraci nic ze své platnosti¢mil se pouze ti, jez
umglecké dilo interpretuji. Reklama byeta byt obrazem doby, v niz vznika. Jeji autentici-
ta je samoizjme podizena jeji funkci, ale ii@sto se o ni da hokibjako o barometru spo-

le¢nosti. Unelecké dilo nemusi dobu svého vzniku nijak reflektov

Reklama i umini na sebe vzajenirpasobi a ovliviuji se. Jsou nepostradatelnou &sti
kultury a spolupodileji se na formovani vyvoje gnbsti. Integruje je esteticka funkce,

ktera je pro ob spol&na.
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2 SOUCASNE PODOBY VZAJEMNEHO UZITI REKLAMY
A UMENI

V této kapitole se &nuji sowtasné podobswta uneni a reklamy v jeho aktivistické podo-
b¢. Jiz avantgardni sgry v ¢ele s hnutim dada upozimvaly na manipulativni moc obraz
A pozdiji se objevuji hnuti, ktera kritizuji obrazy ve fo¥ reklam, jez produkuji korpora-
ce. Obects mizeme hoviit o antireklamnim aktivismu, ktery bojuje protikiamé a dal-
Sim produkim popularni kultury. Na druhé stiaprichazi novodoby guerilla marketing,
ktery si vypij¢uje nastroje urlecké kritiky, aby je vyuZzil ve s\ prosggch a obratil pozor-

nost na formu, ktera se velmi napagdoba té uriecke.

2.1 Subvertising

John Fitgerald Kennedikl, Ze média maji monopolni moc nad lidmi, vzhladetomu,
e maji moc ovladat tok informaét.Zhoubny viiv médii také Zdaziuje Billl McKibben,
ktery iika, Ze pestoze Zijeme v inforndai dolz, tak se vlivem informéni revoluce ocita-
me spiSe v dabchykgjicich informaci. Amerika se znila v televizni demokracii a neji-
nak tomu je i v jinychtastech séta. Realita uz neni to, co byvala. Kapitalismusrafra-
zen inform&ni ekonomikou, ktera je charakterizovana redukdc@rna manipulaci se

symboly, které tuto praci zastupuiji.

Umberto Eco fichazi s vyrazem ,semiological guerilla warfaretedy by se dal voka

pielozit jako sémiologicka partyzanska bitva.cledi distribuovana masovymi médii by
mela byt dek6dovana, aby byl odhalen jejich laterdeblogicky smysl tak, aby se masova
média nestala nastrojem pasivni kontroly. Aby Sémlé nespravné interpretaci, musi mit

pifjemce zpravy moznost a svobodu sklstlpiesist v jeho fivodni podob. %2 ,Univer-

ZDERY, Marc. Culture Jamming: Hacking, Slashing &miping in Empire of Signs.Open Magazine
Pamphlet Seri¢online]. 1993, 25, [cit. 2011-03-17].

2BONDANELLA, Peter .Umberto Eco and the Open Text : Semiotics, FictRwpular Culture Lon-
don : Cambridge University Press, 1997. s.53.
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sum technologické komunikace bylm byt kontrolovano oémi partyzanskymi skupina-

mi, které znovuobnovi kritickou dimenzi pasivnihtimani.“*

Hnuti kulturnich sabotérse da firovnat k Ecovym partyzanskym bojoviiik. Podle De-
ryho jsou to na jedné stramnelci, ktefi poradaji ,teroristické” Gtoky na medialni produk-
ty, na druhé stranjsou to lidovi kritikove, kté piinaSeji Sum do stkni, které je na cast
od vysilae k @gijemci, tak aby bylo pro konzumenty zpravy jednadysj dekédovat. Na-
padaji ty, jenz sami kritizuji — obohacuji projekgmekniho pamyslu (reklamy, vysilani,
atd.) o vys¥tleni jejich zhoubného vlivu. Dekdduiji jejich vyananebd se nechiji stat

pasivnimi recipienty, nybrZmni, ktefi ovliviuji verejny diskurz.

Hnuti kulturnich sabotérpiedstavuje fimou reakci na reklamu. Lze jej tedy ozoeat
jako rozvraceni reklamy — tedy ob&am?ivanym pojmem subvertisifig At uZ tyto akti-
vistické praktiky nazyvame kulturnim sabotérstwimmozvracenim, princip jejich akciiz
stava stejny. Paroduji &givaeji reklamni séleni tak, aby zrnila svij vyznam. Otevens
zavrhuji gredstavu, Ze marketing musi byt vniman pasibez jakékoliv zgtné reakce jen
proto, Ze si kupuje wejny prostor. Je-li sabotaz debprovedena, ziskavaywodni saleni
zcela hlubSi rozer a predevSim odhaluje, co se za nim skryva. Obnazujereklamni

blamaz, kdy se za dédpromyslenymi slovy skryva apel s jedinym cilerodat.

Kulturni saboté& vychazeji z revoléné-umeéleckého konceptu hnuti Dada, ale v mnoha
piipadech sami sebe za &loe nepovazuji, nelbove svych aktivitach usiluji o revoltu
osvobozenou od estetickyclettiek a obecného spaélenského souhlasu. Népgim proje-
vem revolty vSak neni Gtok, ale samotna touha pitvnezavislosti a ustecké svobod

#Svym zpisobem se jedna o &nsky angaZovanou tvorbu, nikoliv o partyzanskétihnu

Z ECO, UmbertoTravels in HyperRealityNew York : Harvest Books, 1990. 324 s. Dostuphé\&/W:
<http://www.american-buddha.com/lit.towardsemiot@dguerrilla.htm>. ISBN 9780156913218.

4 pojemsubvertising je novotvarem vzniklym ze slov subvert (rozvragegdvertising (reklama).

% BLAIL, Michael. Britské listy[online]. 2008 [cit. 2011-03-30]. Utni jako zldin, zlogin jako unéni.
Dostupné z WWW: <http://www.blisty.cz/art/38159.Hi#m
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fika jeden z pedstavitel hnuti ADbuster® Rodriguez de Greada. Nechce, aby jéime

nost byla vniméana jako extremisticky krok avantgard

2.1.1 Historie kulturniho aktivismu

Termin culture jamming, tedy kulturni sabotaz" pglprveé uZzit v roce 1984 v San Francis-
cu v pisnéce vysokoskolské kapely NegativelarRromysled pretvaeny billboard [...]

nuti divaka k zamysleni nadymdni strategii dané korporac&”

UZiti tohoto terminu vSak v Zzadnérrigact neznamena, Ze protireklamni aktivity se neob-
jevily uz diive. Negratelsky zanstené kampah se objevovaly uz dhem druhé sitové
valky. Jednalo se o protifaistické kolaZe Johnartfielde® které vychazely ¥asopise
némecké komunistické strang.asopis v3ak nebyl jedinym distrinim kanalem, kolaze
byly damysIné umig’ovany na nejizn¢jSi verejné prostory. Razil heslo - ,Pouzijte fotogra-
fii jako zbrar“. Vyvinul unikatni metodu ,znovuvyuziti“ fotogrdfiktera ng¢la zna&ny poli-
ticko-spol€ensky dopad. K tvogbsvych praci si vybiral snadno identifikovatelnéofga-

fie politika ¢i jejich ¢int z maso¥ ¢teného denniho tisk&i ¢asopis a ty modifikoval tak,

aby zcela zmnily svij prvotni vyznam?®

% ADbusters (celym jménem Adbusters Media Foundation) je oigmni sdruZujici ugice, recesisty,
studenty a pedagogy z&alem vytvdeni opozice koménim a politickym mediéalnim vligm a boje proti
konzumnimu uvazovanii&dstavuji vinu mediélniho aktivismu, ktery se réizSpoleiné s masovym uziva-
nim informanich technologii. Zdroj: www.iim.cz

Z'KLEINOVA, Naomi. Bez logaPraha: Argo, 2005. s. 285.

%John Heartfield byl emecky undlec zabyvajici se fotomontaZi a politickou satir8itivni ¢len hnu-
ti Dada, ¢len spolku vytvarnych udct Manes hlasici se k antifasismu. Zil v exilulCeskoslovensku a
ve Velké Britanii. Zdroj: www.wikipedie.org

HERZFELDE, WielandJohn Heartfield : Leben und Werk. dargestellt veinem Bruder Wieland
Herzfelde 3. Wien : Verlag der Kunst, 1976. 385 s.
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Obr 1. Don't be Frieghtened, He's a Vegatarian,Jéteartfield

V 50. a pozdji pak v 70. letech 20. stoleti podlehli andgirspotebitelé mySlence, Ze jsou
ovliviiovani reklamou, ktera je zaloZzena na podprahovéimami. To vSe na zakladivou
uveejnénych studii z oboru psychologie a sociologie o &tld skrytych zprav do reklam-
nich sdleni. Radu &chto obvirgni v3ak reklamni st absorboval a poté dokonce vyuZil ve
svij prosgEch. Velka kritika dopada na reklamni branzi z akaid&ych kruhi. Odbornici
piedevSim upozauji na jeji schopnost a snahiepwdcit zcela neinformované jedince,
ktefi si nejsou schopni utvib viastni nazor fed tim, nez nazaut@i persuasivni rekla-
ma. George Orwell kdysi prohlasil, Ze reklama jclroceni klacku v kbeliku na splasky.”
Veskera akademicka kritika se ale vigste své podstatzabyva recipienty, ki€ bezmys-
alni zakladnu pro skutaé hnuti odporudi komerci a reklar Jeho vyvoj se tak odehra-
va spiSe na udhecké scéy, kterd je jakousi hlasnou troubou lidu a kteraaqmiuje na

vliv.a moc reklamy.

Vubec asi prvni Gsggny utok na praktiky reklamnihotpnyslu se odehral ve 30. letech 20.
stoleti khem hospodéké krize v Americe. &ni lidé se batili proti idyle spokojené spo-
le¢nosti vyobrazované na reklamach, a tak vzniklo hnamerené proti reklaa To vSak
nenapadalo reklamu za to, co vyobrazuje, ale zaddyyla nejdostugsim symbolem
slibi 0 americkém snu, ktery se vSak nekonal. Reklamagdném fipact neukazovaly,

jaky ma ekonomicka krize dopad na zivot &dgpych lidi.
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Kratce po krachu burzy vznikl v USBasopis The Ballyhod8 (Ize volrs preloZit jako
dry&nicka reklama), ktery se kriticky vyjémval k psychologii reklam na cigarety a vy-
smival se reklamam na z&am fungujici masti a kosmetické&ipravky. Uz khem roku
1931 gesahl jeho ndklad 1,5 milirvytiska. Reklamni manaZer a pagidkritik popisoval
aspech casopisu takto: Zatimco zakladnim kapitalengznéhocasopisu pro Siroké masy je
duvera c¢ten&e k reklamam, pro The Ballyhoo je timto kapitdlemachuceniteng: re-
klamou a agresivnimi metodami vSeolkedn..] The Ballyhoo parazituje na groteskn

nadmutémde reklamy.®*

Redakce&asopisu nebyla tim jedinym, kdo parodoval reklanwybizelacten&e, aby se do
otravnych billboard pustili sami. Fispévatelé si dokonce vymysleli neexistujici produkty,
jejichz prostednictvim kritizovali tehdejSi vladu. Opravdovymulturnimi sabotéry ale
byli fotografové (Walker Evans, Dorothea Langeovdgi prostednictvim svych repor-
taznich fotografii podtrhli ostré vizualni kontnashezi reklamami a realnym Zivotem, kte-
ry se odehraval okolo a ktery v zadnémnippct nekorespondoval s hesly, které reklamy
hlasaly. K #mto a podobnym fotografiim se téio 60 let pozgi vratili sami reklamni
tvarci, ktei je vyuZili ve swij prosgch. (Diesel a jeho kampanaka ,0" je ténei doko-
nalou replikou fotoserialu Americka cesta Marg@etrke-White. Ve své podstabdvni
spol&nost vyuzila motiv, ktery kdysi z&aé¢ odkvnimu pamyslu ublizil. V tomto pipad

to bylo spiSe ku progphu \&ci. Ale naopak tomu bylo vifpact Montrealské banky, ktera
vyuzila motivu @lnickych stavek (velmi fipominajici fotografie Walkera Evanse). To se
vSak obrétilo proti ni samé, nebse zvedla vina spontannich Gigkroti jejich reklamam a

ty se staly snadnym cilem kulturnich sabintér

%0Viz Priloha P 1.
*' KLEINOVA, Naomi. Bez loga Praha: Argo, 2005. s. 308.
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Obr. 2. Kampa Zna’ka ,,0“ Diesel versus Americké cesta Markaret Bouikéniteove.

UZ vroce 1934 se #ali reklamni tdrci vyporadavat s kritikou prosednictvim parodie
vlastnich dl. To vSak nestalo a pro reklamni kritiky to byl pouze dalSi patipro dalSi
akce. Ve 30. letech byly vydany knihy, které pobkkyadu dikazi o tom, jak je spdebitel

klaman a okradan prdastdnictvim reklamniho gmyslu. Na zéakla# téchto knih byla
v Americe zaloZzena organizace Consumer Researeta ke poziji transformovala na
Consumers Union. Ta slouzila jako nezavisla lalmpydétera prosazovalaudledrgjSi a

predevSim pravdivé oztavani zboZzi. Toto sdruZzeni zaznamenalo uispdel velky

aspech a zarove prineslofadu starosti korporacim. Snaha stanovit jaka&itka kvality a
postavit se I1Zivym reklamnim &g&nim se uchovala dodnes piesinictvim r@éenky Con-
sumer Union Reports, ktera je v Americe #rjako ,bible* spotebitelskych hnuti. Uz

v8ak neni spojena s zadnymi socialnimi hnutimi.

Znovuzrozeni kulturniho sabotérstvi a jeho rozwejgelomu nového tisicileti ma co do
¢inéni s rozvojem novych technologii. Pr@stnictvim internetu jsoui&ny jak reklamy a
razneé jiné durhy komeni propagace, ale stejak i odkazy na kulturni sabotéry a jejich
akce po celém st€. Diky tomu, Ze maiji fistup k tisiédm a tisiéim dat, mohou je velmi
jednoduse fetvait a vyuzit ve suj prosgch. Diky pokr@ilym grafickym progranim jsou
saboté schopni vytvait totoZnou vizuélni kampase zcela odliSnym skknim, nez je to
puvodni komegni. Jak tvrdi Naomi Klein,V étSina sdleni je koncipovana tak, aby
s cilovym objektem splynula a vijgila si od pravé reklamy zdani legitimity.Diky po-

krocilé technologii jsou schopni sabét@ouzit estetiku z Madison Avenue proti ni samot-
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né. Tak charakterizuje fipos technickych vymoZzZenosti Rodriguez de Geradden

z ¢elnich predstavitel hnuti kulturnich sabotér*?

2.1.2 Projevy subvertisingu

Hlavnim nastrojem kulturnich sabaoi§e détournement — pojem, ktery jgepzat od Guye
Deborda, jednoho zipdstavitel situacionalismu. Détournement jéep¥na, vynéna Ci
vyjmuti obrazu, textu, znaku z kontextu tak, abiuygvoien zcela novy vyznam. Sabiité
meéni sckleni tak, aby nebyla naruSena jehwv@dni struktura, vizuélni rozpoznanigasto
ponechano vivodnim stavu. Jde v podstat vioZzeni negativniho gtbni do givodniho.
Cilem aktivist je, aby recipient absorboval tento drul€ledi a naSel doposud skrytou

vazbu®

2.1.2.1 Media hoaxing /actvism

Medialni balamuceni, jak Ize tento termin vofitieloZit, spgiva v predavani nepravdivych
zprav médiim. Vzhledem k tomu, Ze tato média majiareproduéni potencial, usnaul-

je se tak roz$eni zpravy na mnoho mist veégy Zverejreéni ,medialni kachny* slou-
Zi aktivistim k zisku medialniho prostoru pro kritické vyfadi k vyvstalé problematice.
Casto v3ak fale3né zpravy slouzi k demonstrachwviaghodnosti médii, které maji tu moc
ovliviiovat a formovat nazory lidCasto Gtéi na média jako na néastroj viadni propagandy,

ktery manipuluje s atany.

Velmi ¢asto se fedstavitelé takovychto hnuti stavi do rolegsed spolki, sdruzenigi
renomovanych znalg aby vzbudili zajem médii. (Joe Skaggs dokazaliangt nékolikrat
nachytat, nafiklad jako lidr Tlusté skvadry, kterd za poplatdékidla a zabngovala obéz-

nim klientim v obchazeni naordinovanych diét.)

32 KLEINOVA, Naomi.Bez loga Praha: Argo, 2005. s. 290.

33 NOME, Dagny. AnthroBase [online].[cit. 2011-03-25Culture jamming. Dostupné z WWW:
<http://anthrobase.com/Browse/Thm/index.html>.

3 DERY, Marc. Culture Jamming: Hacking, Slashing &miping in Empire of Signs.Open Magazine
Pamphlet Seri¢online]. 1993, 25, [cit. 2011-03-17].
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2.1.2.2 Billboard alternation / billboard bandites

David Ogilvy ve svém dile Vyznani muze reklamy repsS oblibou sleduiji krajinu
kolem sebe a za svoji osobu musiot, Ze jsem jedtnevidl misto, které by billboard vy-
lepsil. Jak se ¢kde nabizi volny vyhledlovek si ve své nizkosti neda pokoj, dokud ¢ra n
nevztyi billboard. Az jednou opustim Madison Avenue, Zaiatajny spolek, jehaZenové
budou za noci objiztl na mopedech zemi a pedavat za svitu ¢ésice reklamni billboar-

dy. Odsoudila by nas snadjaka porota za tuto obeérprosps$noucinnost?*%°

Billboard alternation je jednim z proj@wsubvertisingu, ktery se za&huje na zardnu
scleni umisténych na billboardech. Toto hnuti vychazi z tohoreldama je vSudyjtom-
na a neni mozno se ji vyhnout. Je mozno elimineWatreklamnich sdleni ugitych médii
(televizi, radio Ize vypnout, noviny ani magazirgninikdo nucen kupovat), zatimcassd
leni umiséna na venkovnich nasch jsou viditelna pro vSechny, kdo se pohybuji
v obydlenychiastech sita. Billboardy, & jejich dopad neni natolik vyrazny, se objevuji na
kazdém nasem kroku. Billboardovi bandité si takajiaza cil gemenit dana séleni tak,
aby byla lidem prosna a odkryla pravy vyznam dané reklamy. Vzhledetomu, Ze
reklama se stava vice ne#zhou sodasti nasich zivdt billboardovi bandité se ji snazi

usnErnit a sodasré ovlivnit konzum, kterym je hnana.

Bandité ve ¥tSin¢ pripadi prelepuji givodni slogany, jednotliva slova, za&iuji pismena,
aby vytvaili zcela nové sdéeni. Diky dostupnym technologiim a technickym vyr@oos-
tem jsou schopni zcela napodobit vizualni podobdifikmvaného billboardu. V &kterych

piipadech zammuji ¢i dokresluji fotografie, které se na billboardedjevuiji.

Sabotovani reklamy se vSak dokaze obejit bekdpych technologii. Sta pouzecerny
fix. Jen s timto nastrojem se pdittav Kanad a pozdiji i jinde ve s\¥té pretvait stovky

billboardi. Vyprazdrgné oblteje protagonist reklam byly znetvieny tak, Ze jejich @

% 0GILVY, David. Vyznani muZe reklampraha : Management Press, 1995. s. 56.
% NAPIER, Jack; THOMAS, JohfThe Billboard Liberation Fronfonline]. 2005 [cit. 2011-04-25]. The
BLF manifesto. Dostupné z WWW: <http://www.billbdéiberation.com/manifesto.htmi>.
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byly za&marany a fes Usta jim byl nakreslen zip. Vysledna lebka taklmlizovala kul-

turni chudobu Zivot&izeného reklamoty.

Obr. 3. Billboard znaky GAP, ktery se stal éth ,lebkovani, Toronto.

2.1.2.3 Guerilla theatre

Guerrillové divadlo je kulturni revoltou, ktera ebjevila uz v roce 1965 a inspirovala se
mySlenkami Che Guuvary. Jedna se o performance kia pilakat ndhodné kolemjdouci
a vytvait rozruch, jenz zfisobi, Ze se dany akt medializuje a s nim i probléary repre-

zentuje.

Jednou ze zdokumentovanych performance je ta,gerdehrala v roce 1967 na Newyor-
skeé burze, kam vtrhli aktivisté a hazeli po méklé dolarové sinky. Cela akce #la vel-

ky medialni ohlas.

2.1.2.4 Hactivismus

Hactivismus je relativh novou aktivistickou metodou, kterd se specializugeprostedi
internetu. Jde ve své podstat vyuZiti hackingu pro p&gby aktivismu. Hactvismus zarh-
nuje podle Denningové operace, které uzivaji hagkéetechniky a nabouravaji internetové

stranky s cilem fferusit EZné operace, které vSak négpbuji vdzné poskozenitiladem

* KLEINOVA, Naomi. Bez loga Praha: Argo, 2005. s. 290.
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jsou webové stavky a virtualni blokady, emailovénby, paitasové viry aservi>® zams-
rem (h)aktivist je powtSinou prosazeni lidskych prav, prava na informaesdim souvise-

jici svobodu slova.

Hactvismusmus j&asto ozn&van za nastroj kyberterorismu. Ale v principu sk rgj
velmi odliSuje a to fedevsim tim, Ze ne#pobuje trvala posSkozeni a nema takv@ di-
sledky. Velky vliv na miru dopadu takového utokujinmaédia, ktera informace dale rozsi-
fuji. Napadani webovych stranek rfasto formu vloZeni vlastniho vyjghi na stranky.
Casto také dochazi Kegsnerovavani stranek na jiné domény, zaloZzené pouzéypwate-

ly.

V roce 2002 se dostala do sporudeaka skupina sdruzena pod internetovou doménou
etoy.com se spateosti eToys Inc., ktera tuto doménu &htziskat. Diky hactvistickym
praktikam, které zahrnovalyrgdevsim tvorbu webovych stranek zgiemych proti eToys
spole&né s rozebiranim tématu na ngrejSich forech, se podito zastavit soudni spor,

ktery vyvolala eToys In¢?’

2.2 Gurrilla marketing

Otec guerilla marketingu Jay Conrad Levinson jejrekterizuje takto;,Zakladem guerilla
marketingu jsou konveéni cile jako dosazeni zisku a vyvolani pozitivakoe cilové sku-

piny, ale pomoci nekonvérich metod, do nich? je investovana energie narpestez.“*°

Prvni kniha ¥nujici se guerilla marketingu byla napsana v rog841 Od té doby se stal
guerilla marketing fenoménem, o kterém jsou vydsvéesitky knih, ¥nuje se murada
odborniki a je praktikovan tést vSude na sié. Naznaky aplikace guerilla marketingu se

daji pozorovat od 70. let 20. stoleti, kdy sétseklamy uz zdal bytipraven na takovou

** DENNING, Dorothy E. Activism, Hactivism, and Cybentorism : the Internet as a Tool for Influen-
cing Foreign Policy. In ARQUILLA, John, RONFELDT avid. Networks and Netwars : the Future of
Terror, Crime, and Militancy. Santa Monica : RANEDO01. s. 239-288. ISBN 0-8330-3030-2.

% ROZMANITOVA, Sylva. Novamédia jako prosedek protivalené angaZovaného umi. Brno,
2009. 101 s. Diplomova prace. Masrykova univerzita.

0 LEVINSON, Jay ConradGuerrilla Marketing[online]. 2010 [cit. 2011-03-25]. What Is Guenill
Marketing?. Dostupné z WWW: <http://www.gmarketcmn/articles/4-what-is-guerrilla-marketing>.
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revolwini zménu jakou guerilla marketing je. Do té doby byly m&any kampah
s vysokymi rozpéty a velkym medialnim zasahem. Cilem reklamy byfarwni fac pro-
dat a zakazniky ,vadavat v oblasti kvality vyrobku a jeho dalSich tngich vlastnosti.
S rokem 1984 vSaki§la zntna — na kniznich pultech se objevila kniha Coniaglanso-
na, ktera pedstavilaradu napaii, jak za malo pefz vytvait silnou reklamni kampa kte-
ra dokaze usft a navic zaujmout. O metodéach guerilla marketisguegalo hovdit a to

co bylo dosud povazovano za podivné reklamni grgktiostalo své jméno.

Guerrilla marketing se stal velmi zajimavym nastnojgedevsim pro mensi spohesti,
které jsou tak schopny konkurovat velkym korporacimvestujicim do reklamy obnosy
v fadech miliori. Poteba guerilla marketingu by mohla byt #ith ve s¥tle &chto skute-

nosti:

» Velké podniky propousji, objevuji se¢im dal ¢asgji restriktivni n&izeni vla-
dy, technologie jsou cendwostupwjsi a lidé zainaji mit mnohem pozitiv)si

vztah k menSim aigdnim firmam nez k velkym korporacim.

* Malé spolenosti se také ocitaji v krizi, jejich selhani je al velkécasti zpiso-
beno nedostataym porozunminim marketingu. V dabrecese je nutno marke-

tingovécinnosti spiSe posilovat nez utlumovat.

* Guerrilla marketing byl jiz usfreé aplikovan vad malych a sednich podni-
k. Uspich tkvi v jeho jednoduchosti, velmi operativni implentaci a nizké

Cere.

Guerilla marketing se ve velké faiodliSuje od tradniho marketingu, a torpdevsim svou
nekonvegnosti, flexibilitou a odklonem od o&#enych reklamnichijstupi. Jay Conrad

Levinson definuje rozdily mezi traghiim marketingem a guerilla marketingem takto:

* Namisto peé&z je do reklamy investovarigdevSimtas, energie a fantazie.
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* Namisto uziti pouhych marketingovyctigiupi jsou uplabiovany gistupycer-

pajici z psychologie, prav i sociologie.

* Namisto koncentrace se na objem prodeje, je jedmgiftkem efektivity

guerrilla marketingu zisk, ktery dana kampatinesla.

* Guerrilla marketing se zatfuje p‘redevsim na mensi spotosti, které maji

omezeneé rozpy.

» Guerilla marketing podporuje zakazniky v dalSimugaka buduje jejich vztah

ke zndce, jeho zajem nekdns koupi daného produktu.

* Guerrilla marketing namisto zastraSovani marketmgigo technikami, zjedno-

duSuje a ospraveitllje reklamni postupy.

* Namisto zastraSovani konkurénguerilla marketing vejn¢ hlasa a podporuje
dobré vztahy mezi lidmi a tedy svymi potencialnzékazniky. Nathzuje ,Vy"

nad ,My".

* Namisto navySovani prodejéimou cestou, guerrilla marketing buduje a rozviji

dlouhodobé vztahy se zakazniky.

» Guerrilla marketing si jeadom synergie marketingovych praktik a chovani sa-
motné spolénosti, které jsou cestou k Wgu. Buduje tedy vztah k zakazniko-

vi a je si wdom jeho hodnoty.

» Guerrilla marketing vyuziva k cesta uspchemiadu marketingovych zbrani,

ale pouze jednou z mnoha je reklama.

Guerrilla marketing slouzi ptnhkomegnim (&elim, ale steja tak i (Celam socialnim. Pro

fadu neziskovych organizaci jsou metody guerrillaketingu jednim z moZznych #pohi

*LLEVINSON, Jay Conrad. Guerrilla Marketing [onlin€J010 [cit. 2011-04-25]. What is Marketing in-
the First Place?. Dostupné z WWW: <http://www.gnedirig.com/articles/8-what-is-marketing-in-the-first
place>.
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jak zaujmout spolaost a upozornit na problematiku, kterou se zalbyyapu tak schopni

za relativie malo pewz oslovittadu osob a vyvolat celospo@nskou diskuzi.

2.2.1 Projevy guerilla marketingu

Guerrilla marketing je velméasto zamsnovan s buzz marketingeti virdlnim marketin-
gem. Jedna se vSak o jednotlivé projevy guerillaketingu. Neb6é GM je pouze fistu-
pem k aplikaci marketingovych aktivit. Stéjitak jako je guerillovy boj pouze vojenskou
taktikou ¢i formou vedeni ozbrojeného konfliktu. Nasledugéieni projewi guerilla mar-
ketingu je zaloZeno na uZzitych médiich nebo cterkma byt dosazen. Vit Horky na svém

webu guerrillaonline.com definuje tyto typy GM aktf*

2.2.1.1 Virélni marketing

Virélni marketing je jednou z ngjstji pouzivanych metod guerilla marketingu. ¥$pa
viralni kampa vyuziva existujicich komunikaich platforem, nepégbuje k realizaci vel-
ké zdroje a ma velky potencial se virgltedy nekontrolovatetnSiit dale. Viralni marke-
ting je postaven na faktu, Ze lidé radi sdilejiadhysktery je gjakym zpisobem zajimavyi

netradéni. K Sieni takového obsahu je tagtji vyuzivan internet, kdy je steni sdileno

prostednictvim emailu¢i samotnych webovych aplikaci, které jsou k tomptisobeny.

Viralni marketing uziva modelu, ktery je zaloZemSspna podp@ zn&ky, nez prodeji sa-
motnych vyrobk. Casto se zatftuje také na prvek vytimosti a exkluzivity, kdy ma
k danému séleni pristup pouze omezena skupina ogoke jedna o informaci, kterd ma

atribut ,prisns tajné”.

V souwasné dob se t3i velké oblik viralni spot spoknosti T-Mobile — Royal Wedding.
Tento spot reaguje na aktualnind — nadchazejici svatbu britskeho prince Williava.
videu se objevuiji tatici (faleSni)¢lenové kralovské rodinydem kralovské svatby. Spot
navazuje na seérii tatwich spot spole€nosti T-Mobile, v nichZz se v zéwu objevuje logo

spol&né se sloganem ,Life is for sharing” (Zivot je o shi). Spot vidlo béhem 5 dii od

*2 HORKY, Vit. Guerrilla online [online]. 2009 [cit. 2011-03-25]. Types of gudaimarketing. Dostup-
né z WWW: <http://www.guerrillaonline.com/cs/GudaiMarketing-types-65.htm>.
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jeho umisini na portal YouTube té#h 7,5 milioni lidi. Spot zaznamenal také velky ohlas

v médiich.

Obr. 4. T-Mobile Royal Wedding, 2011.

2.2.2 Ambientni marketing

Ambientni marketing zvySuje pédomi o znaéce a produktu, aniz by nutrsamotny pro-
dukt musel ukazovat.rfemce sdini neni i prvnim setkani konfrontovan se zkau, ale
jeho pozornost je zachycena nettadin reSenim Bznych reklamnich no&i ¢i vyuZzitim
béZnych gednett jako nostt reklamniho séleni. Rijemci sdleni si tak 1épe dané &éni

zapamatuji, aniz by muselo byt masowzsfeno.

Ambientni marketingasto vyuziva namistaibnych nosiu, prednety s nimiz jsou lidé na
ulicich konfrontovani dnes a dehnVelmi kreativié vyuzila spolénost Folgers kanal

v New Yorku. Pemenila otvory kanalizanich Sachet na Salky horké kavy. Vizualni podo-
bu doplnila textow: ,Hey, City That Never Sleeps, Wake up,” kdy vyd& Newyotany,

aby se vzbudili, nejlépe saniepr€ s jejich kavou.
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Obr. 5. Ambientni marketing v podani Folgers, NerkyY

2.2.3 Presence marketing

Presence marketing se velmi podoba ambientnimuetiagki. Jeho hlavnim cilem je to,
aby bylo jméno spotamosti nebo daného produktu stale récb. VyuzZiva netradnich
medialnich nosii a ¢astého zapojeni dabného zivota konzumeint (product placement,
sponzoring, uv@jiiovani¢astych statusna socialnich sitich, komentovani aktuélnich té-

mat...)

Oblast presence marketingu zahrnuje velkadu aktivit, které se vzajerarprolinagji i

s jinymi oblastmi guerrillového i traghiiho marketingu. \teském prosedi je v posledni
doke velmi viditelnym projektem portal Slevomat.cz, itge ucen k hromadnym néku-
pum na internetu. Byl #ec prvnim serverem, ktery odstartoval fenomén admjch slev.
Velmi intenzivré komunikuje s uzZivateli prosgdnictvim socialnich siti, podporuje ne-
ziskové projekty. V dubnu roku 2011 vyhlasil ¥fbvérizeni na pozici testova slev, tato

zprava slevomatu zajistila prostotadt medii a ziskal si velkou oblibu mezi lidmi.
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2.2.4 Grassroots marketing

Grassroots marketing siuje k osok samotnéhoifjemce sdleni, neni zagren na masy.
Sleduje osobni zajmy recipiéné jejich poteby, které se snazi naplnit a zanowetvorit
pouto. Ovlivreéni jednotlivci se pak stanou samozvanymi ambasadoaky v dané ko-

munit, ktera je pro spolmost zajimava jako cilova skupina.

Grassroots marketingasto vyuZivaji zny, které jsou uteny pro specifikovanou skupinu
uzivateli. Napiklad pro spolénost Apple jsou ambasadory zkg samotni uzivatelé je-
jich produkfi, neba@ Apple se praadu z nich stal symbolem jejich Zivotniho styluaké

vyjadrenim jejich spoléenského statusu.

2.2.5 Wild posting

Metoda wild postingu je v podstataloZzena na ,zanteni“ plakaty¢i jingmi podobnymi
outdoorovymi reklamnimi no&i které nesou jedno &léni. Plakaty jsou umigty legalrg,
a¢ to tak nemusi vypadat. Jedna se velmi intenziamai, pii niz si gijemci reklamniho

skleni maji gipadat, jako by se&b néco velmi specialniho, &eho nemohou chyh

Velmi ¢asto se metody wild postingu uziva ke zviditeinkoncert, festivali ¢i jinych
kulturnich akci. O to zajim&j&i je pak pro kolemjdouci, kdyZ se na plakatovagio-
chach objevi reklama na spelbni zbozi, jak tomu je ufiladu reklamy na iPod, ktera
probihala v roce 2004 v USA.

ECEEES Wi '
i BEBRIE DEEG

Obr. 6. iPod: Wild posting, USA, 2004.
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2.2.6 Tissue-pack advertising

Doslova se jedna o reklamu na kapesniku. Tato ragetbzSiena gedevsim v Japonsku.
Je zaloZzena na bezplatném rozdavani baleni ka&gésma nichZ je umigho reklamni
scleni. Tato metoda guerilla marketingu vychazi otake lidé nevyhodid&to, co je pro

né uzitené.

2.2.7 Undercover marketing / Buzz marketing

Jedna se o metoduiimiz @ijemci scleni nejsou konfrontovani s reklamnimeksshim.
Jde o vytvéeni rozruchu okolo produktu a zvySovani gaami prostednictvim recipienit
samotnych, kté se stavaji nazorovymiadci a gedavaji informace dale, aniz by tusili, ze
jejich chovani je zneuzivano pro kordmir (Cely. Nefastji je sckleni predavano orakn

nebo virtual® prostednictvim internetovych socialnich siti a komurknivel.

Prikladem buzz marketingu z posledni dobyze byt nagiklad video, které vzniklo i
nat&eni reklamy na vodu Magnesia, ktera je oficialnporezorem sodfe Cesky lev. Na
verejnost pronikla ,upoutavka ndeského Iva, ktera se nikdy n&a vysilat*, nebé jeji
protagonisté (Jan Butlaliii Mach&ek) odpovidaji na intimni dotazy a jejich odpdivby
nebylo moZno publikovat v TV. Kratké video na imetu vidtlo ténmef milion uZzivatet,

bylo sdileno jak proggdnictvim socialnich siti, tak email

2.2.8 Astroturfing

Jedna se ¢ist¢ internetovou praktiku, ktera zahrnuje vyiteoi faleSnych zprav, které budi
dojem, Ze jsou realné. Velmasto se objevuji na blozich, jejichZitei jsou placeni danou
organizaci za to, abjtanky uveejnovali. Tato metoda jéasto vyuzivanaip politickych

kampanich. (faleSné blogy jsou nazyvany flogy)

2.2.9 Alternative marketing

Je definovan jako publicita, ktera v Zadnéfipact nijak nesouvisi s vyrobkem a neni fir-
mou samotnou prohlaSena za jeji reklamni aktiwtelmi ¢asto jde pouze o situacei p

nichz je zn&ka druhotnym prvkem steni a je v pozadi.

Spolenosti T-Mobile se &olikanasobg zvysil prodej poteé, co média zZegnila zpravu,

Ze se medialni zdé Paris Hilton neznamy hacker naboural do jejiheftelu znéky T-
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Mobile Sidekick a zviejnil kontakty z jejiho adresd na internetu. D& se pouze spekulo-

vat, zda se jednalo o reklamni tah spotesti T-Mobile.

2.2.10 Experiential marketing

7 a2

Tato metoda by se dala interpretovat jako zazitkmarketing. Potencialni zakaznici zis-
kavaji gimou zkuSenost se samotnym vyrobkeinsluzbou, ale v netraghich podmin-
kach. Osobni zkuSenosti pomahaji zakammikytvarit si vztah ke znéce diky gimé in-
terakci. MiZze se jednat o praktickou zkuSendispouze virtualni zkuSenost preéstnic-

tvim internetwi pocitacovych aplikaci (tzv. trials, tedy zkuSebni verze).

2.2.11 Ambush marketing

Ambush marketing je ve své podstaekalou praktikou, ktera parazituje na konkurenci.
V ramci ambush marketingu si sp&esti @Fisvojuji akce, u nichz je velky potencial me-
dializace.Casto vytvéeji dojem, Ze jsou oficialnimi sponzory dané alate,ve skuténosti

tomu tak neni.

S ambush marketingem se ¢agtji setkavame v ramci sportovnich akci. Velmi diskut
vanym gfikladem je tah spotmosti Bavaria, kterd rozdala nizozemskym fotbalowian
nouSkKim oranzova ttika s logem, aby podpit svij tym na Mistrovstvi sita ve fotbale
v Jizni Africe. Oficialnim sponzorem Sampionatuk/sla spolénost Budweiser. Bavaria
také vyslala na jeden z &tivych zapas témet 30 vyzyvaw obleienych fanynek, které se
n¢kolikrat objevily v zaldrech televiznich kamer. Naslediyly predvolany organizaci
FIFA, neba propagovaly zniku, ktera neni oficidlnim sponzorem a tim byla Sena
pravidla, ktera FIFA stanovuje. Pro spimiest Bavaria to znamenalo zvySeni gaiomi o

jejich znace®

* Adland.tv[online]. 2010 [cit. 2011-04-15]. The Bavaria giworld cup orange dress stunt is still caus-
ing headache for Fifa. Dostupné z WWW: <http://adl&v/content/bavaria-girls-world-cup-orange-dress-
stunt-still-causing-headache-fifa>.
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Obr. 7. Bavaria girls, fotbalovy Sampionat Jiznfikd, 2010.

2.2.12 Reverse / clean graffiti

Za jeden z projey guerilla marketingu se da povazovat graffiti. Gtafe obecré defino-
vano jako druh umeckého projevu, ktery upravuje iggny prostor progednictvim barev
(sprayci fix) nebo gipadré Skrabaninti leptanim. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto aktivity
vesnEs vnimany jako vandalstvi a jsou postizitelnymttnas ¢inem, uziva marketing tzv.
reverse graffiti. Na rozdil od graffiti nejde odtey¢in, neba@ obrazceti napisy jsou vy-
tvoreny tak, Ze je z daného povrchu odstraprachéi Spina. K vyisténi dochazi neépsgji
pouze uZitim prst dale je uZivano textiliéi chemickychgistict a kElidel. ** Vzhledem

k tomu, Ze se jedna pouze ocdsnou reklamu a nenfimi uzito Zzadnych materid| je
povaZzovana za ekologicky Setrnodasto se o ni hovbjako o green graffiti (tedy zele-

ném, tj. ekologickém graffiti)

Jednou z nejznagjsich kampani, ktera uzila metody reverse graffiyia kampa teleko-
munikani spolé€nosti Telfort. V roce 2006 doslova digtila chodniky a vyznala ,Z6nu
nebezpéi pro mobilni telefony* ped bary a kluby v nichZ n&sgji dochazi ke kradezim

mobilnich telefoi.

4 Wikipedia [online]. 2011 [cit. 2011-04-25]. Revers Graffit. Dostupné z WWW:

<http://en.wikipedia.org/wiki/Reverse_Graffiti>.
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Obr. 8. Telfort: Reverse graffiti, Nizozemi.

2.2.13 Street art

Tento termin, jenz jeipvzat z angtitiny (v prekladu poukni umeni), ozn&uje vesnds
nepovolené nebo dodéte schvalené uiiecké intervence do vejného prostoru. Street
art je stejd jako graffiti povazovan za vandalismus. V posledinl je street artu uzivano
také v reklamnim gimyslu, ve ¥tSir¢é piipadi se jedna o povolené akce, které maji zdani
ilegality.*® Jendou z hojauZivanych technik je tzv. beamvertising. Jedna peojekci na

budovy — promitany mohou byt jak reklamy, tak viddara maji zaujmout kolemjdouci.

Beamvertisingu uZzila ndjklad spolénost Microsoft pro propagaci XBOX ALIVE. Na
budovy ve s¥tovych metropolich bylo promitano video, némz v redlnémtase unilec

Sunil Pawar tviil graffiti na seénu budovy.

4 STEFKOVA, Jana.Artlist [online]. 2006 [cit. 2011-04-15]. Street art. Dgmté z WWW:
<http://artlist.cz/?id=156>.
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Obr. 9. Microsoft: Beamvertising, Stuttgart.

2.3 Etickeé aspekty guerilla marketingu

Podle Firlar& je velmi podstatné dané&di dobre zakédovat, tak aby se setkalo s pozi-
tivni reakci. V op&ném gipad miZe totiz dojit k tomu, Ze siiffemce dané sdeni ne-
spravre dekdduje, a to fize mit velmi negativni vliv na jehdifeti. Z tohoto divodu by

mel guerilla marketing respektovat etické, legalsioaialni hranice.

Rada sdleni, ktera jsou progdnictvim guerilla marketingu distribuovanyijpmaim,
Utodi na jejich emoceRada z nich ma vzbudit radost a pozitivni pocityppak existuiji
takové, které primaencili na negativni emoce (strach, uzkost, zlostjomto gipac je
velmi jednoduché ztratit zajem potencialnich zakazma predevsim ztratit jejich loajalitu
a divéru. Jakmile pociuji ohrozZeni, jejich percepce je #gména. Guerrilla marketing tak
¢asto vyuziva toho, Ze v lidech vyvola pocit strgchzagti pak ale pineseieSeni, které
puvodni podwt strachu eliminuje, coZz znamena, Zeslemavozuje emini stavy, pi nichz

se snizuje racionalita vnimani.

DalSim etickym problémem a sg&@asre i protipravnim jednanim je vyuzivani ciziho majet-

ku bez dovoleniRada aktivit niiZe byt povazovana za vandalismus a umysiné podkezov

* FIRLAR, B.G. Millennium advertisements in TurkeyA:study for determining Aegean University
youth’s attitudes towards impulsive advertisingntiee Bilig [online]. 2005, 33, [cit. 2011-04-14]. Boipny z
WWW: < http://www.yesevi. edu.tr/bilig/biligTur/pt83/23- 43.pd>.
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ni cizi wci. Umiseni nekterych sdleni také nize byt gicinou dopravnich nehaod jinych
neststi, nebd sckleni na sebe upoutavaji svym zpracovatiwmbsahem velkou pozornost.
Kamparg mohou mit také negativni dopad n&idkteré nejsou schopny rozeznat, Ze se

jednéa o reklamni praktiku a mohou takigpbit jak mravni Gjmu, tak ohroZeni zdrat/i.

* AY, Cannan; AYTEKIN, Pinar; NARDALI, Sinan. Guerial Marketing Communication Tools and
Ethical Problems in Guerilla Advertisingmerican Journal of Economics and Business Aditnazi
tion [online]. 2010, 2, [cit. 2011-04-25]. Dostupny AVVV:
<http://www.scipub.org/fulltext/ajeba/ajeba232806238&1f>. ISSN 1945-548.
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3 TEORETICKO-METODOLOGICKY RAMEC

3.1 Média

V oblasti subvertingu i guerrilového marketingu Zprostedkovatelem komunikaiho
sleni masové médium. 8léni je totiz uteno vice pijemaim, ktei jsoucasoveé i misté
rozprosteni. Tento pojem se zrodil v kontextu doby a dodeesluboce spjat s trendy a
zménami ve spolénosti i kulture, které jsou prozivany jak v osobni rayimak v rovirg

celospoléenského diskurztf

Prakticky vSechna média, ktera jsou pifedkem véejné komunikace, v sébnesou ne-
bezpei vzpoury. Maji moznost dat zaznit novym ndoy které mohou ifinést nové po-
hledy na stavajidiad. Steji tak jsou otekeny novym formam protestu. Nova média davaji

moznosti koordinace a planovani protesagic hranicemi.

Média dlime predevsim prosédnictvim typu technologie, st&jpodstatné jsou i spole-
censké, kulturni a politické faktory. N@js€ji hovorime o médiich tradnich (tiStna me-
dia, film, vysilaci média, hudebni nahravky) a ndvynédich (internet, mobilni &jtstre-
amovaci technologie). Vlivem zm v komunik&nich technologiich dochazi k tomu, Ze
jsou média vzajeminhiie diferencovatelna.dodni unikatnost jejich formy se stiréep
devsim vlivem rostouci konvergence technologiiesppené digitalizaci. isledkem globa-
lizace se stira také odliSnost narodnich variasaibb a dochazi k homogenizaci na urovni
celého s¥ta. Samoejme stale existuji #etelné rozdily, které od sebe média odlisuiji.
(vnimani publikem, typizovany odliSny obsaliyé&ryhodnost...) Je velmi slozité vymezit
ostré hranice mezi medialnimi sférami a tedevsim vlivem fragmentace medialnich ka-
nali a publik. Jednim z dnkid nové komunikéni technologie je tendence
k internacionalizaci masové komunikace. A to vzbleck tomu, Ze saizna média propo-

jila jak technologicky, tak i sociana geograficky.

Média zprostedkovavaji kontakt se spéknskou realitou. Tento proces Ize nazvat media-

ci. Mediace pedpoklada uiitou formu vztahu. V fipac masovych médii se jedna o for-

“8 MCQUAIL, Denis.Uvod do teorie masové komunikaBeaha : Portal, 2009. s. 18.
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mu vztahu, kter je spiSe neosobita a odtaZitdoxani se vztahy osobnifliKomegni
varianta komunikénich vztali nevede k vytvieni vzajemnych vazeb a nevede také ke

sdileni identity. Takovéto vztahy jsou spiSe ob@ust prosgsné a Gelove.

Masova média produkuji velké mnozstvi pseudoreadligra zastupuje vlastni zkuSenost a

prozitky. Mnoho lidi neni schopno tuto pseudoreatitihalit a povazuje ji za vlastni.

Podle McQuaila fizeme masovou komunikaci povazovat za sfieky i kulturni feno-
mén>® JelikoZ ideje, obrazy i informace, jeZ jsou predhictvim médii $eny, jsou ne-
zbytnym aspektem kultury. Rosengren k této probtemarytvail jednoduchou typologii,
Vv niZz popisuje vztahy mezi socialni strukturou wiijici kulturu a kulturou ovlisujici

socialni strukturu:

* Pokud masova média chapeme jako aspekt Sgad&y, jde o hledisko materia-
listické. Z toho pak vyplyva, Ze kdo vlastni méden nmiZze rozhodovat o jejich

¢innosti nebo ji omezovat.

* Klademe-li diraz na obsah na média (spiSe z kulturniho hlediska)aime o
hledisku idealistickém. V tomtofipact jsou meédia hybatelem spoé@nskych

zmen bez ohledu na jejich vlastnika.

* Vzajemna zavislostipdpoklada, Ze jsou média a sgolest ve vzajemné in-

terakci, v niZ na sebe navzajeiispbi.

* Autonomie chape vztah spoéhesti a masovych médii jak@ast&né nezavisly.
Autonomie zpochyliuje hypotézu, Ze zapadni média majd’lsklon podporo-

vat modernost, nebodii kulturni identitu chud$ich zermf.

O dnesdni dobsecasto mluvi jako o postmoderni dglktera je posledni fazi moderni epo-

chy, pro kterou byla typicka rychla 2ma, industrializace, kapitalismus, byrokratické-for

9 MCQUAIL, Denis.Uvod do teorie masové komunikaBeaha : Portal, 2009. s. 94.

0 Tamtéz s. 90.

*l ROSENGREN, ErichAdvances in content analysislY : Sage Publictaions, 2000. 276 s. ISBN
080391556X.
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my organizace a masova politickd hmitiMnohé rysy komeni medialni kultury odraZeji
postmoderni prvky. Postmodernismu®dgpoklada novou estetiku, ktera byla vyagn
kulturni revoluce odehravajici se v masovych médiga nové kvality v kultte jsou po-
vazovany novost, napodobenina, humor a Sok. Kémidwltura se tak stava postmoderni

kulturou, kterd nema své pevné hodnoty.

3.2 Vyvoj soucasné spolénosti

Medialni aktivismus vznikl jako reakce na nastadtuaci, stav spotamosti dospl k bodu,
kdy bylo nutné upozornit na to, co se v ni odehr&tajr¢ tak guerilla marketing pouze
reaguje na to, jak spdieost fijima reklamni sdleni a jak ho absorbuje. Nebyt spta-
ského klimatu, ani jeden 2dhto gistupa by nevznikl. Proto se zifiji 0 vyvoji konzumni

spoleénosti, ktera byla impulsem zrodéchto nastraj kritiky a zarovét manipulace.

Prekotny vyvoj, ktery se odehraval g@akem 20. stoleti, obohatil tehdejsi kulturu id- p
zvisko konzumni. Spoteost byla po podruhé &wové valce charakterizovana jako kultur-
né nasycena, v niz byla produkce hnana konzumeny kr@amenil jak z febytku znak,
tak i obraz. ,Kultura disneylandu a zgk&ova promiskuita“ vytléila dosud tradini zanry
literarni a undlecké produkcé® Zatimco pro Jamesona to byla nova forma masokg-ku
ry, ktera ntila intelektualni kulturu, Bell ji povazoval za s@st intelektualni a uétecké

elity, ktera se vyvinula s@asré s modernismem na patku dvacatych let.

V Sedesatych letech 20. stoleti s€ata objevovat postmodernistické tendence, které Sly
ruku v ruce s konzumni kulturou. Oboji bylo nahtideszelmi negativé. Postmodernismus
muze byt charakterizovan jako filozoficky idealismsilturni redukcionalismus a pravy
opak ekonomického ,redukcionalismu“. Konzumni spotest akumuluje &ci prispivajici
vice ¢i meére kjejimu rozvoji. Oisledky jejiho jednani se vSak odrazeji negdtivn
v celospoléenskych zmdinach, jako je globalni oteplovani, genetickd madife potravin,
nove virusy atd. Lyotard povaZuje za nezbytny Kkgdochopeni a rozvoji kultury elekti-

cismus, v postmoderni kultel je podle & bézné: poslouchat reaggee, divat se na western,

2 MCQUAIL, Denis.Uvod do teorie masové komunikaBeaha : Portal, 2009. s. 144.
53 EEATHERSTONE, MikeConsumer Culture and PostmodernisdY : SAGE Publications , 2007 s.
22.
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na olkkd chodit do McDonaldu, weret lokalni pochoutky, uZivat francouzsky parfém

v Tokiu. Znalosti jsou nejt§im benefitem pro televizni saie>*

Konzumni spolénost dala prostor rozvoji globalizace. Konzumentoji ,sbéracem po-
Zitki“, které jsou mu vnucovany trhem jako nezbytnéigimt>® Vzhledem ke svobad
pohybu kapitalu (jak lidského, tak materialnihaptormaci byl zruSen vyznam prostoru i
¢asu. Diky ekonomické globalizaci dochazi k prohkdrd rozdii mezi Zapadem a Vy-
chodem, omezeni sgebitelské nabidky, privatizaci kegného prostoru. Velké korporace,
produkujici znékové zboZi ziskdvaji moc, stasreé s adoraci zrky se stupuje i oktan-

sky aktivismus, ktery bojkotuje nejen reklamni pilak které na nas Ut ze vSech stran.

Korporace pebiraji roli statu, veSkeré globalni aktivity setajt z velké ¢asti v rukach
nadnarodnich spalaosti. RPestoze korporaceigvzaly rekteré z funkci statu, vifpadc

nefunkénostici selhani na sebe niggbiraji 2adnou zodpédnost>®

,My, Udajné svobodni, civilizovani lidé Zapadu,” piSe Konradrénz, ,si uZ ani new¢
domujeme, do jaké miry jsme manipulovani keémien rozhodnutim velkovyrofic... Za-
hazovani sotva pouzitého zbozi, jen aby bylo mkduapit nové, lavinovity vist vyroby a
spoteby, to je prokazatethstupidni a prokazatednSpatné — v etickém smyslwRemesina
prace je primyslovou konkurenci likvidovana, drobni 2déci a podnikatelé neobstoji a
my vSichni jsme nuceni polykat potraviny a obl&edy, které nam velkovyrobceepklada
jako nejlepsi na g¥¢. A co je nejhorsi, /i) soustavném podrdvani ani nepozorujeme, ze

jsme manipulovani®

Souwasna spoliost si tedy usdomuje, Ze moc se posouva do rukéechtnejbohatSich a
fenomén konzumu tuje snér vyvoje. Uneni i reklama jsou obrazem spétmsti. Ungni

funguje jako nestranny hodnotitel a kritik, zatimre&glama je konzumem doslova hnana.

> MCQUAIL, Denis.Uvod do teorie masové komunikaBeaha : Portal, 2009. s. 76.

> BAUMAN, Zygmunt.Globalizace : Gisledky pradleveka. Praha : Mlada Fronta, 1999. s. 102.

* HERTZOVA, NoreenaPliZzivy peevrat : Globalni kapitalismus a smrt demokradRraha : Dokin,
2007. S. 202.

> LORENZ, KonradOsm smrtelnych/fchi. Praha : Academia, 2001.
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3.3 Komunikaéné pragmaticky pristup ke kulture

Srovnavame-li urni a reklamu, musime si také vymezit reférdrramec prace, ktery je
v tomto gipad definovan komunikéné pragmatickym fistupem ke kultte. Vyznam a
znak jsou tedy vysledkem komunikace. Tentistpp je spojen se smem nazyvanym lin-
gvisticky obrat, ktery se objevil v 60. letech 2@leti. Novodobi badatelé, kise zabyva-
ji lingvistickym obratem, se obracejickitelim, jeZ ovliviuji kontext. ,Tito badatelé
kladou diraz pedevSim na vytvani smyslu textu, na faktory, které astivaly jeho vznik
a jeho interpretaci, ptaji se, jakou socialni réalmohl ilustrovat ve své délpro to které
publikum, jaky ri Gcel, jak byl &fen a gijiman, jaké bylo jeho uZiti®® V souvislosti

s rozvojem komunikané-pragmatického ifistupu ke kultie a interpretaci jejich slozek se
rozvijeji nové metodologickéristupy — sémioticka analyza, ktery analyzuje daegidni
text skrze obsazené znaky a symboly; diskursivalyaa, ktera interpretuje vyznam textu
s pihlédnutim k aktualnim socio-kulturnim podminkanesiednim pistupem je naratolo-

gicka analyza pojimajici text jako vype.

Daniel Chandle?, ktery se zabyva analyzou reklamnich komuriikévaZuje dva ifstupy

k interpretaci reklamy a to vySe zmifou sémiotickou analyzu a obsahovou analyzu, které
ve WtSine pripadi nebyvaji uzity spoln¢. Fri aktivni interpretaci komunikatu je podstatné
se \&novat procesu interpretace, nikoliv pouze textdy teledat mozné ramce interpretace.
Doporiiuje také hledat ktbvé implikace, které mohou vyplyvat jak #edchozi znalosti,
tak pouze z konkrétniho komunikatu. debh také vzit v potaz publikum a jeho rozmani-
tost, jez tvdi predpoklady k pochopeni komunikatu. Dale jefpba se sousdit na psy-

chologické apely, které jsodquipokladem k mozné interpretaci.

3.4 Metodologie a hypotézy prace

V praci budu vychazet z teoretickych pozrigtlez jsem shrnula vipchazejicich kapito-

lach. Budu postughanalyzovat jednotlivé projevy guerilla marketingusubvertisingu

*® GROCENKOVA, Martina . Kabinet pro klasicka studia AR [online]. 1999 [cit. 2010-06-08]. ,Kr-
ize" historie? Francouzska diskuse z konce 20estdbostupné z WWW:
<http://www.clavmon.cz/archiv/polemiky/prispevkyégenkova.html>.

*> CHANDLER, Daniel. Analysis od Advertisement [onl[n&996 [cit. 2010-06-07]. Analysis od Adver-
tisement. Dostupné z WWW: <http://www.aber.ac.uldrmtModules/MAInTV/analad.html>.
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prostednictvim metod sémioticke i diskursivni analyzudg je také interpretovat v zavis-
losti na publiku, kterému jsou deny a také na zakladicelu, s nimz byly vytvieny. Pro
analyzu jsem vybrala takové projevy, jenz se shodugjicovych prvcich —#@uz je to for-
mat sdleni ¢i uzité médium. Zarkiim se také na etické a legislativni aspekty jedinath
projevii subvertisingu a guerilla marketingu. Srovnanimulpancipialré podobnych pro-
jevt, z nichz jeden bude vychazet zeétavuntleckého a druhy ze &ta reklamniho, zis-

kam podklady pro shrnuti relevantnich informaci.

Prostednictvim této analyzy bychda na konci své prace disponovat dostatkem argumen-
ta, které mi poslouzi k verifikadii falzifikaci nasledujicich hypotéz, které jsenstanovi-

la:

Hypotéza H1: Guerrilla marketing se inspirovianosti medialnich aktiviét

Hypotéza H2: Akceptace recipienty je u guerillovyadtiivit vySSi nez akceptace &m

leckych projew antireklamnich aktivistickych hnuti.

Hypotéza H3: Jednim, se shodnychi glerilla marketingu i subvertisingu je kritika

soudobé spotmosti.
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4 SROVNAVACI ANALYZA REKLAMNICH KAMPANI A
SUBVERTISINGOVYCH AKTIVIT

4.1 AXE: Emergency exit sign

Tato reklamni kampabyla spudtna v roce 2006 v Belgii, byla vytiena reklamni agentu-
rou Lowe, Belgium a jejim zadavatelem byla spotest Uniliever, potazmo jeji ztka

Axe deodorant.

Jedna se o guerrilla marketingovou kammpktera vyuziva ambientnich médii. V tomto
piipadt se nosiem sdleni staly cedule oziajici nouzové vychody v budovach aree

nych prostorech.fi@dn®t scleni je tzv. AXE effect.

Bezpe&nostni tabule ozigajici nouzové vychody maji dle vladnichiizeni kodifikovanou
(tak je tomu v pipadt CR) symboliku — jedna se o ikorilovéka, ktery utika danym st
rem, ktery je vytgen pomoci Sipky. V ramci této reklamni kampdayly k pivodnim ce-

dulim pipojeny dalSi cedule, které vyuzivaly podobnostibeazovym vyjagenim. Na

téchto cedulich byly schematicky vyobrazeny postaary, které utikaji.

M .

' .
LSyl L ¥

Obr. 10. AXE emergency sign, Belgie, 2006.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

4.1.1 Uzité symboly

Na zeleném fluorescentnim pozadi jsou vyobrazepgsfavy Zen. Barva je uZzita vyhradn
proto, aby korespondovala s barvou cedule, s rtitijeden celek. Zeny jsou znazény
pouze symbolicky, ale z jejich schémat Ize vypozatmaléhavostdhu (predpazené ruce).
V pravém dolnim rohu se nachazi napis AXE, ktegntdikuje subjekt komunikaniho

sckleni.

4.1.2 Kontext

V ramci toho reklamniho komunikétu je velmileZity kontext — samotny komunikat by
bez spojeni s ceduli nouzového vychodu nenabyl Zemgho vyznamu. Postavy Zen na
ceduli ,honi“ muze, ktery je vyobrazen na ceduterl ji pedchazi. Az v tomto kontextu
je mozno interpretovat danou situaci jako AXE effeledna se o dlouhodblbudovany
koncept zn&ky AXE, ktery ik, Ze aplikuje-li muz na svou pokoZzku deodoramkzy
AXE, Zadnou Zenu to nenecha chladnou a muz sei gtame newstitelné atraktivnim. Pro
uplné pochopeni tohoto &dni je nutny pedpoklad znalosti reklamnich komunikatzi-

vanych znakou Axe u pijemai reklamniho séeni.

4.1.3 Etické a legislativni aspekty kampag

Jedna se o zasah dae@eho prostoru,ipstoze pvodni s@leni (nouzovy vychod)ista-
va zachovano,iflava se k ému dalsi sdleni, které jej stavi do jiného kontextu. Ozeai
nouzoveého vychodu je bezpwstnim prvkem, jehoz vypovidaci hodnota se vS@ugna
muze dojit k mylnému dekddovani&eni. (zangéna za reklamni pouta V piipad nebez-
peci muze dojit k ohrozZeni lidskych Zivint Také se jedna o zasah do ciziho majetku, thebo

nep'edpokladam, Ze majitelé uzitych prostdayli informovani o jeho vyuZiti.
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4.2 Tycovy semafory

Tento aktivistickycin se odehrél 8. dubna roku 2007 v Praze. Jehaimaaktérem a ini-
ciatorem bylklen uneleckého seskupeni ZtohoV&nktery se na vejnosti prezentuje pod

pseudonymem Roman Tjc

V ramci tohoto streetartového aktivistickétiou vynmenil na rékolika prazskych #zZovat-
kach symboly signalniho &elného z&zeni. Jednalo se ve své podstaguerillové diva-
dlo, jelikoz k vynmeéné dosSlo khem dne, fed zraky kolemjdoucich a s&asre i pied zraky
Policie CR, ktera nezaséhla proti tomuto nelegéinitimu, jak se pozg)i ukazalo. Skla
Tyc udajré zakoupil ve spokanosti ELTODO, ktera provozuje servis seméafdavianipulaci
se s¥telnym signaliz&nim zd&izenim uvedl v pohotovost dispiek Technické spravy slu-
Zeb (TSK), ktera ma chadlzeni pod svou spravou. Signalimarezim se potéippnul na

nouzovy chod.

4.2.1 Uzité symboly

Bézne¢ uzivané symboly sildniho provozu nahradil za nové, kreatij@i. Panéci, ktei
jsou zastupnymi symboly pro povelyiight jdi, byly vymenény za panéky v komickych
nebo lehce vulgarnich situacich (spici muz, Zesakni s di¢tem, olgSenec, méici muz,

opilec...) V rdmci toho aktu zparodoval rysy typigk® sodasnouwteskou spokénost.

Roman Tyc vysstluje swij &in jako snahu pomoci paié&im ze s¥raci kazajky’? "Stvalo

m¢, jak jsou panéci na semaforech toporni, nudni, smutn€kl Roman Tyc pro id-

9ztohoven je ¢eské unilecko-diverzni uskupeni, které sdruzuje 20 — 108bpgabyva sefpdevsim
perfomrance a kritikou reklamy. Poprvé na sebe jgboové upozornili v roce 2003 akci Znésl pod-
domi, @i niz vymenili obsah 750 citylight v Praze. V roce 2007 byli océmi za projekt Medialni realita
cenou NG 3333 pro mladé ehoe do 33 let. Zdroj: www.wikipedia.org

%1 Pod ungleckym jménenRoman Tyc (¢teno romantik) vystupuje David Bdiék, ktery se zabyva stree-
tartem, performancemi a aktivistickymi hnutimi aZeéjingem (druh videoperformance). Je zakladatelem
hnuti Ztohoven. Od roku 2007 je zastoupen na @@sti streetartovém webu Wooster Collective a od pod
zimu 2006 je rezidentem ateliéfrafatka v Praze-Vysganech. Zdroj: www.reflex.cz

82 CT 24][online]. 2008 [cit. 2011-04-14]. Za &&ence na semaforech zaplaéin skupiny Ztohoven po-
kutu. Dostupné z WWW: <http://www.ct24.cz/domaci788-za-obesence-na-semaforech-zaplati-clen-
skupiny-ztohoven-pokutu/>.
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nes.c2®. Zarovei chl uzitymi symboly upozornit na séasny stav spot@osti. Jeho akti-

vita si ziskala velkou pozornost kolemjdoucich idiné

Obr. 11. Skla vyemenych semafat, Praha, 2007.

4.2.2 Etické a pravni aspekty

Z pravniho hlediska je kazdyastnik provozu povinefidit se Emito swtelnymi signaly.
Tvar a provedeni se nesmi dle zakon&nim Roman Tyc byl tedy obZalovan
za pozmdnovani symbal, které mohlo ohrozit bezpeost véejné dopravy a s@asré byl
obvinén z poskozovani ciziéei s vyislitelnou Skodou vice nez 80 tisic. Soudizieni
probihajici na jge 2008 bylo akolikrat odraeno, nebt David Burdidk pogrel, Ze je Ro-
manem Tycem, ktery rozhybal 8. 4. 2007 semaforyaz® U soudu vypedél, Zze: ,k
soks maji hodr blizko, ale jsou mezi nimi vyrazné fyziognomiclazdily.© ®* Obvodni
soud pro Prahu jej v kKinu roku 2008 uznal vinnym za poskozovani ciivObzalovany
umeélec tak musel zaplatit pokutu a Skodu 142 0@kbo stravit 1 gsic ve ¥zeni. Red-
seda Senatu 8y rozsudek zdévodnil tim, ,Ze obzZalovany se svého jednani dopustil se

zjistnych dvodi, aby své udleckécinnosti udflal reklamu*®

%3 |dnes[online]. 2007 [cit. 2011-04-10]. Praha chce dtilmasIce, ktery ,rozhybal* semafory. Dostupné
z WWW: <http://praha.idnes.cz/clanek.asp?c=A070428318 praha_pei>.

®4EICHLER, Pavelldnes[online]. 2008 [cit. 2011-04-25]. Skla na paky mi prodal spravce semafor
tvrdi ¢len Ztohoven. Dostupné z WWW: <http://zpravy.idoeskla-na-panacky-mi-prodal-spravce-
semaforu-tvrdi-clen-ztohoven-p7m-/domaci.asp?c=A280 175514 praha_pei>.

%5 STROMPF, PetDenik[online]. 2008 [cit. 2011-04-14]. Za patig na semaforech pokuta neb& v
zeni. Dostupné z WWW: <Za pafky na semaforech pokuta nebézeni>.
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Velmi paradoxs bylo jedno ze skel vydraZzeno v internetové aulacvize nez 6000 Ka
stalo se tak paténprvnim streetartovym artefaktem, ktery séagdl mezi tradini vytvarna
média. Ve Vidni byl jeho pin ocergn divackou cenou na mezinarodnim festivalu si-
dewalkCINEMA.

Tento aktivisticky¢in se nesetkal se zajmemiggych ¢initeli a z tohoto dvodu byl tak
medialni obraz zrimé zdeformovany, nehioténei veSker&eska média o akci informova-
la, ale nikoliv v kontextu diskuze o stavu spolesti, ale ve spojeni s ob¥mimi, které
vznesli Gednici magistratu a podkozené firmy. Zde se naminani se Svédskem, kde
se na zaklatlvymeény jedné dopravni ziky vytvoiené mistnim uglcem, zneénily zakony
a zn&ka byla zavedena v celé zemi. (jednalo se o Zenskdobu znéky ,Piechod pro
“)zlss

chodce®).”” Ve Spasiiské Fuenlabraflse na signalizaci objevuje v 50% Zensky symbol

namisto muzskéhd.

4.3 AXE versus Tyc

V rdmci srovnanidchto dvou kampani je nutno si vymezit rAmec dosaéjich cil. Kam-
pan AXE vyuzila veejny prostorcisté pro marketingové dely — tedy dat o sabvedét a
netradénim zpisobem zaujmout sp@bitele. Tato kampaje ¢asto uzivana jakorfklad
zajimavé ambientni reklamy v odbornych a tematiz&greienych publikacich jak ti&t
nych, tak elektronickych. Efekt a dopad této kanpaeni nikterak réitelny, nebd cilem
bylo posileni zné&ky v myslich spatbiteli. Je vSak velmi zajimavé, Ze tato guerillova
kampa nebyla diskutovana v kontextu ohrozeni beémpsti, jako tomu bylo u Tycovy
akce se semaforyigstoze by vfipadt nehody mohlo dojit k mnohengtgimu ohrozeni

vzhledem k mozZné desinterpretactisdi.

Pavodni cil Tycovy kampah tedy vyvolani véejné diskuze nad stavem spwiesti, byl
bohuzel zastién medialnim obrazem vandalstvi. Polemika nad bewxsti a vandalstvim
tak prokghla v gipadt aktivistickéhocinu, ne vSak v fipact guerilla marketingové kam-

pare, prestoZze mira konfliktu se zakonem byla stejna. Dtedgiici, Ze reklamni aktivity

®KRYZANEK, Ladislav.ldnes[online]. 2008 [cit. 2011-04-14]. Svédové zasjadorekini znaky, pa-
n&kam obléknou sukynky. Dostupné z WWW: <http://zprédtyes.cz/svedove-zavadeji-korektni-znacky-
panackum-obleknou-sukynky-prr-/zahranicni.asp?c0802_ 073539 zahranicni_jan>.

*’Viz Priloha PIII.
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byly akceptovany, zatimco ty whecke nikoliv. RestoZze by to o byt naopak. Neltd
v pripadt reklamy byl prostor zneuzit pro kondaf cely, zatimco Tyc upozéoval a re-

flektoval sotasny stav spot@osti.

4.4 Amnesty International: Ebay attack

Tato guerilla marketingova aktivita se odehralacer2008 v internetovem preéstli. Jejim
zadavatelem byla organizace Amnesty Internatf8ralbyla realizovana Svycarskou re-
klamni agenturou Walker Zurich, Tato kamplyla ocesna na reklamnich festivalech
v Cannes 2009 a Eurobest 2008. Ré&epaelé kampanbyl 22 dolad.

Tato kampa by se dala vymezit jako astroturfingova, vzhledesgieni faleSnych zprav
prostednictvim internetu. Té#éh dvé st ¢leni organizace Amnesty Internationaliadilo
béhem jediné noci stovky faleSnych &ukch ,predméti” do aukci na drazebnim portalu
Ebay. Do tiznych kategorii Zadili Zeny, které rfly byt vydraZzeny steghjako automobily,

elektronikaci cokoliv jiného.

Tato kampa méla za cil upozornit na to, Ze koupit si Zenu jeneghi dob opravdu snad-
né. Kazdoron¢ je takto zneuzivano vice nez 2 miliony Zeniim dale ¥tSi roli hraje

v téchto @gipadech internet.

Pripojenou internetovou petici podepsalo vice ne206@fl a kampa zagicinila zaloZeni

sdruZeni, bojujiciho proti obchodu se Zenami vec&ssku.

% Amnesty International (znama také jako Amnesty Al) je celoswtové hnuti, které monitoruje poru-
Sovani lidskych prav a iniciuje kamggproti jejich poruSovani. Zdroj: www.wikipedie.cz
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Amnesty International ’ / Starting bid CHF 2,317 ~n
(E& f attack A

[n's NOT HAPPENING HERE. BUT IT N/
| IS HAPPENING NOW. amnes y international ] ”

Obr. 12. Screenshot obrazovky, Ebay, 2008.

4.4.1 UZité symboly

V ramci této kampanbylo vyuZzito prostedi internetového adkiho portélu Ebay. Jedi-
nym nastrojem sileni tak byl text, ktery upozaoval na problematiku v kontextu katego-
rie, v niz se dand Zena nachéazela. (...Obchodnigesami vydlavaji vice nez deaie
aut...). NiZze na strance bylo uzito logo Amnestyrmiional a odkaz na webovou stranku,
kde bylo mozno podepsat internetovou petitijetncem sdleni mohl byt kterykoliv na-

vsttvnik Ebay z celého $ta, v tu chvili pipojeny na internet.

4.4.2 Etické a pravni aspekty

Amnesty International touto kampani ziskala obrgvsiedialni prostor jak v interneto-
vych médiich, tak v tradinich médiich. Opravdu se ji pdda rozvitit debatu o nelegalnim

obchodovani se Zzenami.

Na internetovych aukcich nebyly nabizeny safejoas realné Zeny, ale iipsto by se i tato
akce mohla interpretovat jako z&mobchodovat s lidskym masem, cozZ je saifejpz
trestnyméinem. V tomto pipact vSak nepadlo zadné trestni oznameni, které byadega-

lo zamér organizace, tak jako se tomu stalo v nasledujiipack.
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4.5 Rent a baby

V dubnu roku 2009 vytiila umslkyne Jana Spanov&® v ramci vystavy Rodinna pohoda
umelecky projekt www.rent-a-baby.cz. Vystava probéhah podpory Ministerstva prace a
socidlnich ¥ci CR a Ministerstva kultunf’R. Jde o napodobeninu internetové obchodu,
v némz si mohou zakaznici vybratkieré z nabizenycheéd z déitskych domon, které hle-
daji ndhradni domov. Jedn& se o projev hactivisleb@’ dana stranka chce pouze upo-
zornit na kriticky stav Ustavni pé, nikoliv takto obchodovat gtii a uvest fipadné za-

jemce v omyl. V jedné z rubrik tohoto webu je vEéwwdnino a uvedeno na pravou miru.

Sama autorka o projektika: ,Chgli jsme vyvolat spoléenskou diskuzi o praxi umis-
vani dtti do Ustavni p& a upozornit na neanosnost situacéti Bistavaji v Ustavechét
Sinou zbytén¢ dlouho a potencialni osvojitelé zaselu letcekaji na vytouzené ditPraw
Ceska republika je na 1. mist EU v patu &ti do 3 let umigovanych do &skych domo-

Vﬁ,ll?o

rent

ﬂ' bﬂb T S S [y e

'l.l'yl:mr z jednotlivych katogorii

Dith der 3 lot
5 e

dp LIS ASETE
B cmmar

Obr. 13. Sreenshot obrazovky, rentaby.cz, 2009.

% Jana S&panova vystudovala fotografii. Ve svych sociéliritickych projektech se zaffuje na téma-
ta identity, svobody, moci, sexuality, zpochiue sociélni stereotypy a struktury. Zdroj www.rarbaby.cz.

0 Tyden[online]. 2010 [cit. 2011-04-18]. Seasna undkyng obvinna z obchodovani sstini . Dostup-
né z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/kultura/vywne-umeni/soucasna-umelkyne-obvinena-z-
obchodovani-s-detmi_158347.html>
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4.5.1 Uzité symboly

Webové stranky www.rent-a-baby.cz se svou struktrélenénim velmi podobaji &¢-
nym internetovym obchduain. Navsévnik stranky neni schopen na prvni pohled rozeznat,
Ze se jedna o zcela faleSnou stranku. Na hlavanstrjsou pouzity fotografiest, které
reprezentu;ji, tak jako v jinych obchodech, objekfymu a zarovei prodeje. Nav&vnik
ma& moznost zaregistrovat se. V samotném e-shopoanvgitEr nékolik kategorii dti (ko-
jenci, ckti do 3 let, @ti predSkolniho ¥ku atd.). U detailu kazdé polozky (tedydti#) si
muze pecist o tom, jaké méa dané éitlastnosti a do jaké rodiny by se hodilo. Kazdé di
Si je mozné zarezervovéitptimo objednat (toto je povoleno pouze registrovamiva-
telam). S&panovéa pizpasobila swj projekt prostedi internetu a uZila vdechny specifické
prvky, které definuji dany model prodeje (nakupogik, registrace, atd.). S&asreé byly
specialg pro web vytvéeny realistické texty, které doftgi iluzi skut&nosti. Tyto texty

jsou smyslené, ale jsou inspirovany realnymighy dti.

4.5.2 Etické a legislativni aspekty kampag

Tento projekt vyvolal jakadu pozitivnich, tak negativnich reakci. Samotrgjgkt neza-
znamenal velkou medializaci&8iho mediélniho prostoru se mu vSak dostalo aghvéi,
kdy Ministerstvo prace podalo v lednu 2010 na dutdrestni oznameni K obchodo-
vani s dtmi, zneuzivani osobnich Udaq poSkozovani cizich prav.” Diky tomuto kroku se
0 pripad ogt zatala zajimat média, ale bohuzel jeho cil zastirkgioosti podani trestniho
oznameni. Projekt byl totiz sédsti vystavy Rodinnd Pohoda, kterou samotiag jpodpo-
fil. Ten vSak Bhem pil roku swij postoj gehodnotil a postavil se k projektu zamitav
.povazoval celou vystavu za upozeni na problémy fi odebirani dti ze sociala sla-
bych rodin, ale neznamena to, Ze by paidgoimo webové stranky Janyepénové“’*
Vzhledem k tomu, Ze zde neni prokazatelny amysl gtodavat, nebude autorka pravd

podobr souzena.

"M WALLEROVA, Radka.ldnes[online]. 2010 [cit. 2011-04-12]. Uttkyn& nabizi na webu fiktivni i,
vySetuje ji policie. Dostupné z WWW: <http://zpravy.idnez/umelkyne-nabizi-na-webu-fiktivni-deti-
vysetruje-ji-policie-pom-/domaci.asp?c=A100210_1431domaci_bar>.
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4.6 Ebay attack versus rent-a-baby

V obou gedeslych gipadech byla prodavana fiktivni lidska bytost pfedhictvim reald
existujicich a pouzivanych platforem. &kampag mély za cil upozornit na nekalé a pro-
tipravni praktiky, které se odehravaji kigmE Amnesty International ve stovém ngfitku

a v gipad rent-a-baby v narodnimdfitku.

Obe¢ kampaw by mely mit stejré ,Sokujici* inek. Ok zasadily do kontextu&ného Zi-
vota kontroverzni prvky. Svycarska kamipayla akceptovana celofové a rozvfila deba-
tu nad stavem s@asné spolinosti. V gipad ¢ceského projektu se mu nedostalo dostate
né medializace a navic diskutovanym tématem ngirglhlematika Ustavni pé, ale reak-
ce ministerstva a jeho ddodiovani. Amnesty International splinila své cile fippct Jany

Stspanové se o tom déa polemizovat.

4.7 Beauty Free Shop

Projekt této urdleckeé instalace v centru Prahy inicioval v prosiogiu 2005 unslec David
Cerny? spolu s Josefem Kinterou. Jednalo se o vystavéesoého sttového ungni, kterd
reagovala na spi@bni zbozi. Nav8vnikim vystavy vSak rla evokovat obchod
s luxusnim zbozZim. Tomu byl pfiden i vystavni prostor, ktery se nepodobal typicky
galerijnim expozicim, ale nachazel se v prodejtgrgaCilem tohoto guerillového divadla
bylo rozviit debatu o vztahu uéni a konzumni kultury prosdnictvim objeki podob-

nych spatebnimu zbozi.

Vystavy se zastnila cel&ada undlct z 10 evropskych zemCeska republika byla za-

stoupena 25 usici. Budu se zabyvat kontroverznimi exponaty skyftode Bal.

4.7.1 Uzité symboly

Vystavni expozice #la jasné znaky, které ji identifikovaly gzZnym obchodem. V prvni

fac to byl ndzev Beauty Free Shop, ktery parafrazagen Duty Free Shop (¥gkladu

2 David Cerny (1967) — kontroverzniesky unslec, ktery dlouhou dobu studoval v zahtdnje drzite-
lem fady untleckych cen. ¥nuje se sochatvi, scénografii, filmu a performance a skupinovgkeim. Svy-
mi dily ¢asto Sokuje, diky tomu poslednimu — plastikou Hydrdktera rla byt symbolenteské pedsednic-
tvi v EU, zvedI ze Zidli téist celou Evropu a vzbudil ohromnouregou diskuzi. Zdroj: www.davidcerny.cz
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obchod bez cla; jde o obchody v bezcelnich zén&#auty Free Shop ma tedy znamenat
obchod, v 8mZ nelze hledat krasu. Jedna se o nardZzku na smgidsného konzumniho

swéta, kdy vSichni nabizeji ,krasu za rozumné ceny.”

Signifikantnimi znaky byly: prodejni pult, za nireé nachazela prodaska; vywesni Stity a
polepy, samotné uspidani a instalace expofatto vSe evokovalo d&ny obchod

s luxusnim zbozim.

4.7.2 Expozice skupiny Pode Bal

Umélecké uskupeni Pode B3l jehoZ ¢lenové pochézejiipdevsim ze sféry grafického
designu a reklamni tvorby se z&iih na téma branding.l@dnety typické pro muslimskou
kulturu ,ozn&kovali“ svétoznamymi zn&ami. Sodasré uspdadali ,faleSnou” tiskovou
konferenci, ktera #la zainteresované osoby seznamit s rem$in portfolia velkych kor-
poraci o zn&ové vyrobky uéené pro muslimy. Timto Zigobem chili upozornit na pro-
blematiku globalizace a naboZenského fundamentaliskgjich cilem bylo rozpoutat ve-
fejnou debatu. VyuZili kontrastu — logo Adidas jadygnbol kometniho s¥ta a svobody

uzity na typickém islamském &d, ktery je naopak symbolem utlaku a nesvobody.

Obr. 14. Burka, Pode Bal, z cyklu Converse. 2005.

8 Umelecka skupingPode Balvznikla v roce 1998. V s@asnosti ji tvdi tii lidé — Antonin Kopp, Mi-
chal Siml a Petr Motska, absolventi VSUP v Praze. Definuji se jakteviena undlecka skupina‘jejich
heslem je ,more than only art* — (vice nez amf) — chgji ptekraiovat hranice ugni. Zdroj:
www.podebal.cz.
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4.8 HP Hype Gallery

Jedna se o kampapole&nosti Hewlett Packard, ktera probihala & léiku 2004 ve Velké
Britanii. Reklamni kampg kterou realizovala agentura Publicis, byla v ra085 ocedéna

celkem 34 cenami.

V tomto pipack se jednalo o spojeni buzz marketingu, viralnihoketingu spolu s vyuzi-
tim ambientnich médii. Sp@leost HP se rozhodla vytiibimprovizovanou galerii, kterou
naplnila ungleckymi dily, které mohl vytvist kdokoliv — st&ilo pfinést digitalni nosi

s daty a imo na mist bylo dané dilo vytignho na tiskarnach zdky Hewlett Packard a

vystaveno. Kdokoliv mohlinést své dilo, jedinym omezenim bylo uziti pisrikea P.

Souasré byla vytvaena internetova podoba galerie, kam byla dila také&tna, jejimz
prostednictvim mohli navévnici z celého sita uveejiovat sva dila. East vystavovatél
byla podpdena promitanim kratkych undergroundovych fijrkteré svym zagtenim te-
maticky odpovidaly Hype Gallery. Séasré se ambasadory &éni stavali sami studenti
umeéleckych Skol, pro které to byla velk&ilpzitost prezentace. Webova stranka se stala
platformou pro setkavani mladych &leii z celého séta. Kazdy nél moznost projit si vir-

tualni galerii @l, kterych bylo na strancesbem 4 tydii uploadovano f&s 1200.

Souwasre s virtualni galerii fungovala také galerie Brickre, ktera 380 exponaty zcela
naplnila svou kapacitu. Tento projekt se dikydasp v Anglii rozsfil i do dalSich evrop-

skych metropoli’™

" CARTER, Meg. Guardian [online]. 2004 [cit. 2011-B#1]. How artwork promotes Hewlett-Packard.
Dostupné z WWW: <http://www.guardian.co.uk/artarelge/2004/feb/09/art>.
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Obr. 15. Hype Gallery, Londyn, 2004.

4.9 Beauty Free Shop versus Hype Gallery

Je velmi slozité srovnavat tyto &lexpozice, vzhledem k jejich charakteru. V obdipa-
dech ngla verejnost moznost vytiit si nahled na saasné unini. Hype Gallery se zcela
odklonila od BZnych reklamnich postuipa rozhodla se podfib mladé unglce, samoiej-
meé (Celow. Nechavala tedy na nich samotnych, aby uyfiadvij svétonazor. Naopak

Beauty Free Shop velmi striktkritizuje stav sotasného ssta.

V obou gipadech jsou navstnici uvadni v omyl — v Beauty Free Shopu naleznouéna
kové gednity, ale se skrytym podtextem, ktery je stavi dolagmého s¥tla. V Hype
Gallery se lidé setkavaji s whackymi dily, které vSak vznikly na zakadzku HP pazttoho

duavodu, aby je dale propagovaly.

4.10Kolektivni identita

Jednim z gklada tzv. billboardového banditstvi je projekt skupi@yma Guar Kolektivni

identita, ktery byl uviejnén v roce 2008 v ramci cyklu Artwall v Praze.

Jednalo se offimou reakci na reklamni kampgejimz prostednictvim byla propagovana
kandidatura Prahy jako padatele olympijskych her v roce 2016. Guma Guardmovala

situaci ve své tiskové zprévakto: ,kampasi samotna vysla minimé&ma 4 miliony korun,
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nepaitame-li dalSi obrovské vydaje za jeji regionalodporu, odborné analyzy, ekono-
mické studie, monitoringy tisku, vyzkumyeyeeho midni, platové naklady. Jako zcela
absurdni se pak jevi zjevny fakt, Zze wadani olympijskych her v Praze v roce 2016 je v
podsta# vylowené. Primator Pavel Bém ozhlapravdépodobnost, Ze by se hry v tomto
terminu v Praze konaly za "témnulovou”. Nejen Praha, ale také dalf&ska rédsta tak
zdobi desitky billboatds kampani na fiktivni udalost — na simulaci oly&olyi“ Proto se

ke kritice rozhodli vyuzit tytéz reklamni strategkiéeré vyuzila viada.

4.10.1 Uzité symboly

Skupina Guma Guar parafrazovala (vizualni koncelpge, text i layout éstaly stejné)
oficialni kampa@ pouze s jedinym rozdilem — nahradil@vpdni fotografie Gsgsnych
osobnosti tviemi osob kontroverznich (jednalo se fiklad o FrantiSka Mrazka, Libusi
Barkovouci Viktora KoZzeného). Ve svém prohlaSeni to skupipssétiovala €mito slovy:
“Kampar: VSichni jsme v narodnim tymu se pokousi wittwo olanech pocit narodni
sounalezitosti addomi spoléné identity. Jsme-li vSak skdtite vSichni v tomto narodnim
tymu, jsou tam také panové Kozeny a &r€j " Pavodni reklamni apel V&ichni jsme

v narodnim tymu, dostal v kontextu uzitych fotogrp&jorativni nadech.

Slo o jednoznény apel na manipulaci ¥&jného migni a pobidku k vyvolani debaty.
Umélci chteli dat nejen obanim Prahy pileZitost zamyslet se nad tim, Ze nejenZe si
z vlastnich pegr plati ,vymyti vlastnino mozku,” ale také upozarna to, ze se jedna o

investici, kterd propaguje tétnfiktivni udalost.

> Groupe Guma Guar : Tiskova zprava k projektu kalekidentita[online]. 2005 [cit. 2010-04-12].
Dostupny z WWW: <http://gumaguar.bloguje.cz/688%i8Reva-zprava-k-projektu-kolektivni-identita.php>.
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Obr. 16. Billboard kampahna propagaci kandidatury Prahy na
poradani OH.
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Obr. 17. FrantiSek Mrazek v cyklu Kolektivni idémt2008.

4.10.2 Etické a pravni aspekty kamparé

Vystava zdala 16. z& 2008 instalaci na zdi letenskych gath Nabezi kapitana JaroSe
v Praze. Ihned poté se k ni vyigrimator Prahy Bém, ktery ji ozt za ,ideologicky
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zvraceny pseudoufiecky brak“/® Spolénost Praha olympijskd, ktera kandidaturu orga-
nizovala, vyzvala uiice ke stazeni vystavy, nebopodle jejich nazoru doslo

k neopraviinému uziti loga i sloganu. Stejtak kritizovali uziti fotografie mrtvéhslove-

ka (pozn. autora — jde o FrantiSka Mrazka, tzv. kenpods¥ti, ktery byl zavrazéh ne-
znamym pachatelem). Podlerpdatel vystavy vSak nesSlo o zneuziti loga, protoZze nebylo
vyuzivano k obchodnim¢élim a vlastnimu obohaceni. Bylo vyuzito k &glatkym (&e-

lam, coZ neni v tomtoifpadct trestnymcinem.

Vystava vSak bylaifediasré ukortena, jelikoz zastupci padatel byli nuceni vyjit vstic
prazskému magistratu, ktery pohrozil soudem a onigzénartnich dotaci, které dostava

Centrum pro satasné unsni Praha na svotinnost.

4.11 Vodafone: sobi parohy

Tato guerillova kampase odehréala v prosinci roku 200€ eské republice. Jejim zadava-
telem a sotasrt i realizatorem byla spalaeost Vodafone, ktera provozuje mobilni sluzby.
Svou kampani zaltda na venkovni reklamni nas svych konkurerit konkrétré spole-

nosti Telefonica O2 a T-Mobile.

Béhem noci byly umigny na billboardy a telefonni budky konkurérgobi parohy, které
mely jasné spojeni s vatoi kampani Vodafone, jejimz hlavnim symbolem bylaw
faleSné sobi parohy. K naruSeni reklamnich ploehfgvme neodborg nainstalované néa-

stavby) doSlo bez&domi spolénosti, které dané reklamni plochy vlastnily).

Cilem reklamni kampanbylo upozornit véejnost na to, Ze konkurence uziaély marke-
tingovych triki k prilakani novych zakaznik Druhotnym cilem bylo podle tiskového
mluwv¢iho vyvolani diskuze sédomim, Ze zakaznici budou dle této akce hodngtimot-

ného operatora. Na zakkagejich pripominek pak rélo dojit k pokr&ovani ve zkvaliio-

® Tyden [online]. 2008 [cit. 2011-04-14]. Ralatelé pedsasré zrusi parodii na Prahu olympijskou. Do-
stupné z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/kultuvstvarne-umeni/poradatele-predcasne-zrusi-parodii-
na-prahu-olympijskou_62545.html>.
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vani sluzeld! Po dvou dnech byly parohy odstéag a Vodafone se omluvil svym konku-

rentim, jez byli kampani postizeni.

Obr. 18. Vodafone:sobi parohy na billboardu T-MebR006.

4.11.1 Uzité symboly

Tato kampa humornym zpsobem upozdiovala na praktiky zadavateh tvarca reklam-
nich kampani, nelvgejich produkce je velmi draha a navic se v nielmi ¢casto objevuji
klamava sdleni. Symbolem, jez reprezentoval tuto situaci lavidkampani uzit, byly fales-
né sobi parohy, kterédn nasazeny psi. Samotny symbol faleSnych sobicbhiabyl pak
vyuzit v guerrillové kampani — ten jasondkazoval k oficialni kampani Vodafone. Parafra-
zoval takeé &eni: Nasadit &komu parohy, kdy je ten, komu jsou parohy nasapswazo-
van za hlupakaii naopak sam dotyy klame své okoli, ifxxemz je odhalen a jsou mu ob-

razreé nasazeny parohy. Parohy jsou &mre symbolem boje.

""Mobil.cz[online]. 2006 [cit. 2011-04-13]. Vodafone nasazionkurenci parohy - uz i na telefonni
budky!. Dostupné z WWW: <http://mobil.idnes.cz/vimtee-nasazuje-konkurenci-parohy-uz-i-na-telefonni-
budky-pl3-/mob_operatori.asp?c=A061204_154040_mpéraiori_hro>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

4.11.2 Etické a pravni aspekty kamparé

Telefonica O2 a T-Mobile podali stiznost na Radol Reklamu, Ze symbol sobich paiioh
narusuje a poskozuje jejich probihajici kampanrovréz posSkozuje jejich image a neo-
pravrené vyuziva jimi pronajatych reklamnich ploch. VodadovSak podle slov svych z&-
stupdi, umistil sobi parohy na billboardy v¥ie v zajmu spdtebitele. Toto tvrzeni vSak
neni mozno jakkoliv podloZzit, préwaopak zde existovalo objektivni propojeni mezi re
klamni kampani spoteosti Vodafone a sobimi parohy. A také z tohateatlu Arbitrazni
komise Rady pro reklamu rozhodlee uvedena marketingova aktivita porusuje eticky ko
dex reklamy, jmenovite v rozporu s bodem 3.3 v prvni kapitole kodeReklama musi

respektovat zasadgstného sodfeni konkurenit. "

Az v roce 2010 rozhodl prazsky Vrchni soud o tomsé Vodafone musi omluvit spéle
nosti Telefénica O2 i T-Mobile, které n&jrpodaly trestni oznameni. Jiz v roce 2006 se
k ptipadu nekalososini praktiky vyjadil pravnik Filip Winter takto:,Pokud se dobe
pamatuji, Vodafone ve své televizni kampani pqueribhy coby ufité synonymum pro
faleSnou nabidku nebo faleSné triky. Pokud je mymisuje na billboardy konkurence, je
to klasické zletovani, a tedy nekald seaiit | v piipad, Ze by konkuremi nabidky byly
opravdu v nepfadku a obsahovaly prvky, které Vodafone kritizaggpraviuje jej to k
tomu, aby na &iupozorioval takovym zjsobem. Spravné by bylo hajit se sautif?

Vrchni soud potvrdil a Apsnil verdikt Méstského soudu v Praze z dubna 2009, ktefiy na
dil Vodafonu omluvu vetech celostatnich denicich ve farmilstrankovych inzerat ve
ttrech po sob jdoucich vydanich. Vodafone se odvolal a jeho wilte komentovaldmito
slovy: "Mame radost, Ze Vodafone pomohl rozpoutdiadu o skrytych tricich, na které si
zakaznici stadle musi davat pozor a proti kterynujeope. Pokud bychom snad nakonec
méli omluvu zveejnit, uctlame to velmi radi a bez bedicek, haka ¢i trika," uvedl. *

V roce 2010 vSak vrchni soud shledal Vodafone wim@a porusSovani hospagéé sout-

’® Rada pro reklamu [online]. 2009 [cit. 2011-04-14ddex reklamy. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>.

” KRUPKA, Jaroslav. Lidovky [online]. 2006 [cit. 204-11]. Vodafone: parohy konkurenci. Dostup-
né z WWW: <http://byznys.lidovky.cz/vodafone-paretgnkurenci-df6-/moje-
penize.asp?c=A061206_112618 In_ekonomika_vvr>.
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7e. Ten se omluvil formou inzerce, na jejimZ pozad# umistna silueta sobich paroli*
V dubnu toku 2011 rozhodl vrchni soud o tom, Ze &fode musi konkure&nimu T-

Mobilu zaplatit 5 miliorii korun.

4.12 Kolektivni identita vs. sobi parohy

V obou gipadech byl parodovanmipodni motiv kampa# ktery diky gidanému symbolu
ziskal zcela odliSny rozén Obs témata se stala velmi diskutovanymi, avSak meéliajta

¢astji zminovana kauza sobich pafoh

Cile obou kampani vSak byly zim& odliSné, pestoze zvoleny prastdek kritiky byl stej-
ny, tedy zasah doiagodnich reklamnich steni ¢i nosica. Kolektivni identita kritizovala a
upozonovala na nekalé praktiky, které se odehravaly aagkem magistratu v souvislosti
s kandidaturou Prahy naijaalatele olympijskych her v roce 2016. Parafrdiopni kam-
pare tak poukazala na nesmysinost samotné kandidattagéazgsobu, jakym byla pro-
pagovana. V zadnéntipadt vSak na fivodni kampani neparazitovali s korti@imi umys-
ly, jak tomu bylo v pipac spol&nosti Vodafone. Ta vyuzila této guerillové aktivity
k tomu, aby se sama zviditelnila a také z&smia své konkurenty a zadita na jejich
image upozordnim na nekalé praktiky, které ve svych reklamacivaj?, picemz ale ne-
podala Zadny relevantniikihz. Medializace ffjpadu pro ni znamenal&g@evsim neplacené
PR, které ji zajistilo zdarma medialni prostor yétensjSich denicich, potazmo i televi-
zich. Existuje zde tedy objektivni doklad toho, jaké prokazal soud i Rada pro reklamu,
Ze se jednalo ¢innost, jejiz zarry byly ryze kometniho charakteru, nikoliv obe&mpro-

spEsne.

8 Mobil.cz[online]. 2009 [cit. 2011-04-15]. Vodafone se masiluvit za nasazeni panbtkonkurenci,
rozhodl soud. Dostupné z WWW: <http://mobil.idnes/odafone-se-musi-omluvit-za-nasazeni-parohu-
konkurenci-rozhodl-soud-1jf-/mob_operatori.asp?c8@d10_001058 mob_operatori_hro>.

8 Lidovky[online]. 2010 [cit. 2011-04-16]. Vodafone se owmilT-Mobilu za ‘nemravné’ parohy. A 8p
parohama . Dostupné z WWW: <http://byznys.lidovkjvodafone-se-omluvil-t-mobilu-za-nemravne-
parohy-a-opet-parohama-pv6-/firmy-trhy.asp?c=A1@80A 2447 _firmy-trhy _nev>.
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4.13 Medialni realita

Pod ndzvem medialni realita se skrgiunmglecké skupiny Ztohoven, ktera se dne 16. 7.
2007 napojila do vysilanCeské televize, kam vpravila montaz, jez zobrazovi&tavni

atomovy vybuch v malebné krafitKrkonos.

Tento projev medialniho aktivismuéhea cil vyvolat véejnou debatu o medialni manipu-
laci. Skupina takto chla poukazat na to, Ze je medialni realitaréra zastupnymi znaky,
které nemusi odpovidat skatesti. Akce ndla narusit, zpochybnit pravdivost adiel-
nost televize, jako nejvlivjSiho média. A¢ uz to jsou politické zajmy, nebo z&jmy trhu,
firem, nadnarodnich spataosti skry¢ manipuluji, tla’i své produkty a ideje vSemi moz-
nymi cestami do poddomi oldana. Jemné naruSeni tohoto systému, apelistyg rozum
clovéka, jeho neovlivnitelnost, si myslime nikdy neskodiy demokratické zemi®? Takto

komentuji akci v prohlaseni na svych webovych &i@éh.

Umelecka skupina Ztohoven z¥fila s projektem Medialni realita v prvnim¢raku cen
pro mladé unsice Cena NG 33Reditel Narodni galerie Milan Knizak komentoval ¢
akci takto:,porota se domniva, Ze skupina Ztohoven vstouplanvrazant@ na ceskou
scénu tim, Ze dthla udalost ve skuteémcase, v redlném prostoru a riskovala sebe sa-

ma".83

8  Ztohoven [online]. 2007 [cit. 2011-04-15]. Medi@lnrealita. Dostupné z WWW:
<http://www.ztohoven.com/omr.html>.

® Tyden [online]. 2007 [cit. 2011-04-12]. Cenu proané untlce si odnesla skupina Ztohoven. Dostup-
né z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/kultura/cepuo-mlade-umelce-si-odnesla-skupina-
ztohoven_33735.html>.
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Obr. 19. Snimek z obrazovky, projekt Medialni taa2007.

4.13.1 Uzité symboly

Skupina Ztohoven se napojila zivého do vysilariada Panorama, ktery byl kazdodénn
vysilan na stanicCT2 v 7:50. Divaci si v&m meli moznost prohlédnoutizna mista
Z republiky, progednictvim zabra z panoramatickych kamer. Mezéimymi zaléry na
hory bylo nejdive vidit ohnivy z&blesk a poté jib“ jenz je charakteristickym prodnim
jevem atomovych vybuch Jednalo se o videomontazid@mz na zafrech byl umisin

odkaz na webovou stranku projektu, na které bylést@#mo vyjadeni unglcu.

4.13.2 Etické a pravni aspekty

Odvysilani peadu zaznamenalo velkou medialni odezvu -€lanbyli nazvani teroristy,
hackery nebo digitalnimi piraty. Debata o nezagslmédii se tak z#mila na obzZalobu

pro Sfteni poplasné zpravy.

V poloviné srpna roku 2007 bylo deni umélecké skupiny Ztohoven obwno policii ze
Siteni poplasné zpravy. Dale byli ob¥im Radou pro reklamu za neopréwg zasah do
programu provozovatele vysilani a provozovatdievpatého vysilani, ktera jim navrhla
pergzity trest 150 000 K Internetova petice za jejich omilost nasbirala vice nez 14
000 podpis.

Umélci si vybrali padad Panorama z tohdigbdu, Ze pestoZze mé pgad informa&ni charak-
ter (popisuje realny stav v oblaste€R), jde o reklamu lyZakych a rekre@ich stedisek,

ktera za odvysilané z&ly plati. BEhem procesu doSlo shodou okolnosti k odhaleni-trest
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ného ¢inu dvojiho placeni, kterého se dopustila sprodst Sitour, kterd program vyrabi

(nechéavala si platit jak odT, tak od provozovatélstedisek).

Clenové skupiny byli nakonec trutnovskym soudem pro obZaloby, nebd atomovy
hiib v podani Ztohoven nemohl igobit Zadnou panikU'‘Obraz vybuchu nebyl schopen
zpisobit znepokojeni obyvatelstva. Mezi lidmi vyvelails pobaveni a udiv nad tim, jak

snadno Ize do televizniho vysilani vstougitiivodnila soudkys své rozhodnufi?

4.14Marc Ecko: graffiti na Air Force One

Tato virdlni guerillovd kampaprobshla v dubnu roku 2006 v USA, jejim zadavatelem
byla spolénost Marc Ecko Enterprises, realizovala ji spotest Droga5, New York. Kam-

pai byla ocegna na reklamnim festivalu v Cannes Grnad Prix edati Cyber.

V dubnu 2006 se na internetu objevilo video, tmh se odehraval zdanlivy graffiti itok
na prezidentsky letecky special Air Force One fistgvaci plose leti§tEdwards. Masko-
vany mladik se vkradl na pozemek letigt letadlo posprejoval napisem Still free (e
kladu stéle svobodny), ktery je reklamnim slogamrendrové filozofii znatky Marc Ecko.
Nekolik dni poté bylo na internet umdsib video, v 8mZ se majitel znky Marc Ecko
piiznal, Ze se jednalo o repliku skén€ho prezidentského letadla. Vybral si letadlo prez
denta USA jakozto symbol svobody. Jeho cilem bylakdzat na to, Zze v USA existuje
z&kon omezujici svobodu — lidé do 21 let u sebenhessit lihovou fixu. Tu by totiz moh-
li vyuZit k tzv. taggovaft, které je povaZovano za vandalismus. Cilovou staipiznaky
Marc Ecko jsou pr&vymladi lidé, kt& se zajimaji o streetovou kulturu. Jejich zajmigich

tedy svymcinem chranit®

8 |dnes [online]. 2008 [cit. 2011-04-09]. Ztohovewyi podle soudu bez viny, vybuctCT nemohl ni-
koho vydesit Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/ztohoven-vybuchestelevizi-nikoho-nemohli-vydesit-rekl-soud-
pvz-/domaci.asp?c=A080325_112212_domaci_pei. Dastup WWW: <http://zpravy.idnes.cz/ztohoven-
vybuchem-v-televizi-nikoho-nemohli-vydesit-rekl-sbpvz-/domaci.asp?c=A080325_112212 domaci_pei>.

% Taggovani je formou podpisu v graffiti kuieu

8 Marc Ecko [online]. 2008 [cit. 2011-04-25]. Air f® One. Dostupné z WWW:
<http://www.marcecko.com/#/Air-Force-One/?query=868b406442ce7b47141b108ad50ad>.
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NI TED STAT

Obr. 20. Graffiti na letadle Air Force One, Marc &z, 2006.

4.14.1 UZité symboly

Video umisEné na internetu #ho neprofesionalni obraz, bylo jasientifikovatelng, Ze se
jedna o video natené na domaci kameru. Vzhledem k tomu, Ze &e jadnat o neza-
konné vniknuti na cizi pozemek, spot se odehravador, kdy dochazi ke graffiti Gtdkn.

Na videu se objevili nejiive samotni akté — ukryti pod kapuci, jejich tvé tedy neslo
identifikovat. Samotny special byl opah vSemi symboly realného Air Force One — vlajka
USA na ocase, napis United States of America nauirmode polepena pilotni kabina
spolu s modrym pruhem tahnoucim se po celé déladlée Na videu se také objevily za-
béry straznych se psy, Kidetis& hlidali. Poté jeden z akiépieskail n¢kolik plotia a do-

behl az na pistavaci plochu, kde na jeden z mdtoitelné nastikal napis ,feel free”.

4.14.2 Etické a pravni aspekty kamparé

Touto kampani nedoSlo ani k poSkozeni majetkuttetiprezidentskéhotradu. Nebyl tak
spachan Zzadny trestiin. Letadlo, které bylo poSkozeno, bylo pronajaactimto @elem,
v hangaru pak bylodgkolika techniky pestikano a polepeno tak, aby byléepnou repli-

kou prezidentského speciélu.

4.15Medialni realita versus Marc Ecko

N s

V oboru gipadech se jedna o vypa&st faleSné zpravy, ktera se potéi Sama nekontrolo-

vatelre dale, gedevsim za podpory médii. Ani jede®tizt neni anonymni, za oba se po-
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stavili jejich ,tvarci, ktefi verejré¢ odhalili své cile, které poukazuji na nedostathyr@
blémy, které se objevuji v demokratickém systémuyorkhim gipadt to byla moc médii
manipulovat informacemi, v druhémiipadt Slo o omezovani svobody, kterou nastolil
svobodny stat. Skupina Ztohoven pro sebe ziskdkeéwanozstvi medialniho prostoru,
ktery vSak nebyl, jak &kavala, vyuZzit k diskuzi o medialni manipulacivelkeé casti byl
verejné diskutovan spiSe proces a také paradox toho, jEna stra& byli oceréni za svj
umelecky pain, ale na strahdruhé za & byli souzeni. V pipad Marc Ecko se jednalo o
pouhou zastku toho, jak okolo znky samotné a jeji filozofie vytid rozruch a piblizit

se k cilové skupihjako obhajce jejich prav. Ve své podstaefici, Ze Marc Ecko zneuZil

tohoto boje za svobodu vetgekonomicky prosgch.

4.16Barclays ter¢cem medialnich aktivisti

Anglick& banka Barclays se¢ervnu roku 2010 stala sponzorem nového cyklistiokeidr
pravniho schématu, které bylo spmét v Londyrt. Do ulic bylo instalovanoies 400 do-
kovacich stanic, v nichZ bylo umisb vice nez 6 000 bicykl které si mohli obané za

poplatek vygjcit.

Tato sponzorska aktivita byla cilena jako podperaé a zarovek Zivotnimu prosedi
Setrné formy dopravy. Banka si tak @htvylepSit svou image jako sponsky zodpogd-

n& organizace, ktera se podili na rozvajsta. Tato navenek pragma aktivita vSak skry-
vala zejmy cil dlouhodobého zviditetni se v londynskych ulicich. Korporatni barvou
celého dopravniho systému se stala modré barvej jaezarove firemni barvou banky
Barclays a navic na kazdé dokovaci staniciel@vSim na kazdém bicyklu bylo ungisd
logo banky. Ta tak ziskala netré&dli prostor pro svou propagaci. Kola se stala antibiem
médii, ktera nesla sténi, jez banka chla. Tato marketingova aktivita se vSak zahy obrati-

la proti bance samé.

V zati roku 2010 se kola Barclays staly cilem utoku rakdch aktivist, ktefi na vice nez
4000 kol gilepili Stitky s napisy, které banku kritizovalyytd napisy vyuzivaly velmi po-
dobného fontu jaky je pouZzit v logotypu banky aagnozadi byla totozna s uzitou modrou

barvou. Logotyp banky vzdyistal zachovan. Jeden z nap®ukazoval na to, Ze banka
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investovala 20 milio@ liber do kol a 7300 milioh liber do bomB’ Aktivisté timto zfiiso-
bem upozatovali na to, Ze banka je zakladatelem a vlastnik&kolika spol€nosti, které
vyrabsji bomby a zbra#y které byly nafiklad uzity @i nedavném utoku v pasmu Gazi. Na
jinych §titcich se objevil napis FUCK ve spojemiagvem banky, ktery jagrvyjadroval

antipatie k Barclays. Na internetu se stale objexygvy k dalSimu ,brandovani®.

Obr. 21. Napis FUCK na kole Barclays, Londyn, 2010.

4.16.1 Etické a pravni aspekty kamparé

Rada lidi povaZuje za neetickyigtup samotné banky, ktera si za relativnaly obnos
koupila véejnou sluzbu a vyuZila ji k vlastni propagaci fepaitu by banka za takto roz-
sahlou nefetrzitou medialni kampia zaplatila mnohem vice ne? je sponzorskylan

davaji to najevo pravprostednictvim &chto ,Uprav".

Sami aktivisté timto zZisobem neoprawmé zasahovali do ciziho majetku, nejednalo se
v8ak o majetek banky samotné, ale Tfl (TranspartLfindon), ktery je spravcem tohoto
projektu. Pro banku tudiZz neexistujeigpb, jak sedmto ¢inum branit. (pouze snad nalep-

ky odstraovat).

¥ Pavodni zréni: £20M investments in bikes, £7300M invetsmentsamb.
¥ BOORMAN, Neil. Vice [online]. 2010 [cit. 2011-04-14The truth about sponsorship. Dostupné z
WWW: <http://mww.viceland.com/blogs/en/2010/08/bwtruth-about-sponsorship/>.
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Pro banku tedy tento marketingovy tah spiSe rfgfop znamenal potiZze. Lidé bylimo
konfrontovani s informacemi, které banku diskreditly. Samotny systém wyijky kol se
stal také tefem kritiky a Barcleys, ktera se stala automatiakyoj symbolem, byl také po-

$kozen. Image a kredibilita banky touto masivni gani utrgla.®

% Mark Speed’s Bizzare World [online]. 2010 [cit. 2004-07]. Fuck Barclays Cycle Hire — A Message
to the Sponsor. Dostupné z WWW: <http://markspeedipress.com/2010/07/01/fuck-barclays-cycle-hire/>
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5 SHRNUTI

Na zéklad teoretickych znalosti, jez jsem popsala v prédsti své prace, jsem vybrala
celkem 9 kampani a blize je rozebrala. Projevy srit®imgu a guerilla marketingu se sho-
dovaly ve fornd uzitych médii a principech, které bylyitei uzity. Na jejich zaklag Ize

shrnout gkolik poznatki, které jsou pro jejich projevy kibvé:

Spotebitelé jsou jiz znuthi béZnou reklamou a schopnost percepce reklamniélnisse
snizuje. Guerrilla marketing je moznym vychodisken@to situace, neldqiinasi nové a
neotelé pistupy, které dokdzou spebitele zaujmout a pobavit. Subvertising se snazi
recipienta téZz zaujmout, ale nikoliv jiz zabavigba’ nastoluje témata, ktera se kriticky

obraci k lidem samotnygi korporacim, které jsou u moci.

Subvertising vznikl jako protipdl reklamy, kterah&snou troubou vSech, kiehtji néco
znamenat a snaZzi se recipienty zmanipulovat na stvanu, bez ohledu na to, zda je to pro
n¢ pros@gsSnéci nikoliv. Subvertising tomuto fistupu nastavuje zrcadlo — ukazuje, ze za
tim, co reklama hlasa, se skryva vyftavost a snaha o ovladnuti. Subvertising vyuziva
reklamnich praktik, aby ji mohl byt adekvatnim seiem. Jejich akce jsou vzdy pouhou
reakci. Funguiji zcelacélow, stejré jako reklama. Belem reklamy je vyzdvihnout to nej-
lepSi co zné&ka, vyrobek nebo sluzba nabizii@pLdcit o tom recipienty. Zatimco subver-

tising se snazi odhalit to, co dana spotest ung skryva.

Lidé jsou v dnesni d@bzahlceni informacemi a je stale sl@@t se v nich vyznat, malo-
kdo si utvdi nazor na zakladvlastnich zkuSenosti. Kibvym zdrojem informaci jsou
masmeédia, ktera by dfa predavat informace v nezméné podob, ale bohuzel se tomu tak
nedéje. Lidem jsou takéasto distribuovany zpravy, které se zcela nezakladapravé a
které s nimi manipuluji stefrjako reklama. Z tohotoisodu lidé ne¥nuji cas owrovani si
relevance informaci. Usecti aktivisté se nad timto stavem zamysleji a ssazlidem
odkryvat pozadi toho, co jim masmédia serviruje Bbhuzel satasna doba nedava tako-
véto kritice mnoho prostoru — lidé jsou zahlcerioimacemi, které mohou byt manipulo-

vany a zkreslovany, a navic s nimi nejjimachazet.
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5.1 Ovéreni hypotéz

Prostednictvim poznatk ziskanych jak v praktické tak v teoretickésti fredloZzim argu-

menty pro verifikacti falzifikaci hypotéz, jez jsem si stanovila.
Hypotéza H1: Guerrilla marketing se inspiroval ¢innosti medialnich aktivisti.

Tato hypotéza je velmi obecna, aliesto I1ze na zakl&dreSerSe literatury a historického
studia tohoto tématu, tuto hypotézerifikovat. Vyvoj spol€&nosti, sodasré s nim i medii
dosgl do bodu, kdy byloteba kriticky se zamyslet nad jejich vlivem a bojopeoti nasta-
|é situaci. Do té doby to byli vzdy uthai, ktefi byli onémi kritiky stavu spolénosti, dopad
jejich tvorby vSak postugnopadal, nebdpaet viemi, kterym recipienttelili, se rapid®
rozristal. Rozvoj komunikénich technologii a mozZnostifgnosu informaci sice déaval
umeélcam prostor, jak své myslenkyr&idal, ty vSaktasto zanikly ve z#ti informaci, ktera
se na recipienty hrnula. Byli nuceni tedy vyuzisindji, proti nimz givodre bojovali ve
svij prosgch. Vydali se tak do wejného prostoru, kde se prapddobnost zasahu jejich

scklenim zvySovala.

Presycenost reklamou vSak pro ni samotnou znamenala zLidé zdinali byt vici jejim
stklenim apatiti a usgch reklamy byl zavisly na rozpt, ktery byl do ni investovan.
V tu chvili si tvarci uvédomili, Ze musi spdebitele zaujmout jinou, némou cestou. Vy-
dali se tedy totoznym shrem, jako medialni aktivisté, ale s tim rozdilera,cilem jejich
¢innosti bylo ogt zmanipulovat zéakazniky ve gvprosgch. Inspirace aktivitami medial-

nich aktivisti pro re byla snadnou cestou, jak ziskat ztraceny zajeipiesi

Hypotéza H2: Akceptace recipienty je u guerillovychaktivit vySSi nez akceptace uré

leckych projevir antireklamnich aktivistickych hnuti.

Umeéni neni uéeno pro masy, nelsgoro jeho pochopeni je vyZzadovana aktivitétSina
umgleckych @l je navic prezentovana v galeriich, jejichz n&wsici musi sami vyvinout
aktivitu, aby je navstivili. Recipient ufmi tedy nemZzeme byt v Zadnémiipact pasivni.
Zatimco od recipienta reklamy neni vyZadovana dhtivkterd by mnila snefovat
k pochopeni reklamniho &éni. Reklama relativhvelmi explicitré zobrazuje to, co po-
tiebuje sdlit. Lidé se dobrovolé budou radji zaobirat pochopenim jednodusSickledi,

které je zarovie pobavi, nezém, které je nuti k tomu, aby daléemysleli. Pro recipienty
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je tedy snadkjSi akceptovat projevy guerillovych aktivit nez iagiklamnich hnuti. Tuto

hypotézu tedyotvrzuiji .

Hypotéza H3: Jednim, se shodnych dilguerilla marketingu i subvertisingu je kritika

soudobé spol&nosti.

Jasi identifikovatelnymi cili protireklamnich aktivigtje kritika jak soudobé spairosti,
kterd je manipulovana prastinictvim reklam, tak kritika samotnychitet i zadavatel
reklam, ktéi prispivaji k tomu, Ze je spalrost dale globalizovana a poktéa konzumem.
Guerrila marketing na jedné stéaspol€nost kritizuje, kdyZ se snazi upozornit na restrik-
ce vydavané stateii nekalé praktiky konkurefif ale na druhé strarto vSe dla zistre,
aby si zajistil mediélni pozornost. Kritika tedymiecilem guerilla marketingu, ale pouze

jeho nastrojemPravdivost tieti hypotézy tedy nepotvrzuiji.
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6 NAVRH KAMPAN E PRO ORGANIZACI SLOW FOOD CR

V této ¢asti prace navrhnu kampg@ro neziskovou organizaci Slow Food, na niz bych
chttla ukazat, Ze lzefjpravit guerillovou kampa tak, aby zaroue respektovala zasady

protireklamnich hnuti, jeZ bojuji proti konzumulalzplizaci.

Tato kampa byla zadana organizaci Slow FoG®R v ramci soutze Young Lions

Czech republic, ktera se konala v dubnu roku 2010.

V ramci navrhu kampanbudu postupovat dle marketingového planu kardpiak jak
jej uvadi Levinson. Nejdve si definuji cil guerilla marketingu, cilovoulgkinu a jeji spe-
cifika a stanovim, jakym Zgobem Ize daného cile dosahnout, jaké marketingbxaae
budou uZity a jak by #li zakaznici vnimat tyto aktivity. Na z&wvvytvorim rdmcovy roz-

pocet kampan. Sowasti konceptu bude také navrkiieni efektivity dané kampan

6.1 Slow Food

Slow Food je neziskova organizace, ktera byla zdazna principech odporu proti masiv-
né¢ se Sficimu globalizovanému stravovani ve stylu fast-fopdimyslové velkovyrob
potravin a standardizaci jejich chuti, stale seckahyjicimu Zivotnimu tempu, mizeni mist-
nich gastronomickych tradic a slabnoucimu zajmuditb, jaké jidlo jedi, odkud pochazi,
jak chutna a jak jeho konzumace oviliye okolni s¥t a Zivotni prosedi. ,Rychlost se
stala naSimiretezy, vSichni jsme nakazeni stejnym virem: Fad, lifery napada nase
zvyklosti, zasahuje nas az do naSich daimaravira nas na stravovani do podhikast
Food. Ale Homo sapiens musicomabyt své moudrosti a oprostit se rychlosti, &tgj
miZze zredukovat na druh deny k vyhynuti. Proto proti univerzalnimu Silenstast Life
je teba volit obranu klidného materielniho prozitkuoRtem a je jich dost, ki@ zamiu-

ji dokonalost se gicthem, navrhujemeckovani patiché porce jistych smyslovych prozitk

které je nutno praktikovat v pomalém proZitku sifmazenym éinkem.“%°

*® Slow Food [online]. 2009 [cit. 2011-04-14]. SlowdebManifest. Dostupné z WWW:
<http://www.slowfood.cz/o-nas>.
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Slow Food bojuje proti této situaci a snazi se ndeddiné spojit odpo¥dnost
s potSenim, ochnguje biodiverzitu v naSem potravinovémiezci, vzelava a spojuje vy-

robce kvalitnich potravin pragtdnictvim event.

Slow Food je propagatorem konceptu,&mi je spatebitel, namisto toho aby byl pouhym
pasivnim konzumentem, vniman jak&kdo, kdo podporuje vyrobce potravin, piesinic-

tvim svého z4jmu o to, co konzumuje a jakynisghbem to bylo vyprodukovano.

Ve

Na s\té pisobi vice neZ tisic convivii organizace Slow Food, kter&igeji myslenky
prostednictvim gednasek, evetita lokalnich kampani. Kazda z pée& spravuje region,
v némz sdruzuje lokalni producenty potravin. Pdkpojsou financovany z vlastnich zdioj
— z¢&asti zélenskych poplatk a zéasti z progedk, které si je organizace schopna &adl

poradanim eveiita vydavatelskodinnosti.

6.1.1 Slow Food vCR

Prvni convivium vzniklo \Ceské republice v roce 2000. Z&mvalo se pedevsim na ob-
last oenologi& a jehocleny byli predevsim cizinci Zijici 'R. V sowasné dob se na
Gzemi republiky nachazi 5 conviii (Prague, Morafardubice, Palava, Tabor). Jejich ak-

tivita zahrnuje pedevsim:

I

e (c¢ast na narodnich i mezinarodnich projektech a it hnuti Slow Food

» vzdlavani producerit potravin s cilem podgid Setrnou a udrzitelnou mistni pro-

dukci a jeji biodiverzitu

*IConvivium je mistni pobdkou organizace, jehodlenové pracuiji zadelem roz&eni myslenek hnuti
Slow Food a jejich uvedeni do praxe. Kazdé conwivjpracuje dle svychipdstav a moznosi{innost con-
vivii se zamdtuje p‘edevsim na poznani mistnich polrnkvalitnich surovin a jejich vyroliic Vytvéreji
spojeni osob, co maji zadjem o filozofii zalozenaumysSlence, Ze jidlo je ze&olsky paiin stejrg, jako ms-
tovavani, chovani hospaig&ych zvfat a vyroba potravin je gn gastronomicky. Zdroj: www.slowfoood.cz

2 0enologieje wda nebo nauka o vinech, ktera se zabyva véemi spiela a vyrabni vina, od skru
hrozri aZz po jeho lahvovéni. Slovo vzniklo kombin&etkého 'oinos' (vino) a '-logie’ (rozum, smysl)rgd
www.slovnik-cizich-slov.net
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e prezentaci a podporu mistnich potravekdch vyrobk a tradénich zpracovatel-
skych technik

* vzdilavani spatkebiteli s cilem podpit vyuzZivani mistnich zdr@j

e vzdlavani d@ti a mladeze v oblasti zdravého stravovani, biaditye a Setrného
piistupu k pirodnim zdrojim

e vzcdklavani podnikatél v gastronomii s cilem podfib vyuziti mistni, regionalni i

narodni potravin&gké produkce
e uchovani a obnoveni regionalniho i narodniho kufifié ddictvi

Uspich organizace je zavisly nadto restauraci a vyrolg kteii jsou jejimicleny a zéaro-

vei 0 rém rozhoduje vieobecné gmomi mezi Sirokou uejnosti.

6.2 Cilova skupina

* Majitelé restauraci

Prvni cilovou skupinou jsou majitelé restauracgikjisou schopni a ochotnii respektovat
standardy a pravidla nastavena organizaci Slow .Rdativaci proclenstvi je jejich pro-

pagace ve spoijitosti s filozofii Slow Food a zatojexlenstvi nétritkem kvality.

» Lokalni vyrobci kvalitnich surovin

Jde gedevsim o mensSi farfé@a lokalni vyrobce potravin, Kiedodavaji své suroviny do

restauraci a domacnosti. Preshictvim¢lenstvi v organizaci Slow Food ziskavaji moz-
nost dodavat do Zkenénych organizaci a prasidnictvim @asti na trzich se mohou pre-
zentovat Siroké wejnosti. Organizovani farmskych trhi je jednim z hlavnich dilorga-

nizace Slow Food.

» Sirokéa verejnost ve ¥ku 20-60 let

V ramci kampas je podstatné netire oslovit a zasahnout cilovou skupindejrosti tak,
aby nela dostatek informaci a tudiz i zdjem ochutnat pkbyg Slow Food a sama si je vy-
Zadala. Jakmile bude tegnost potraviny vyZadovat, vyrobci i majitelé eastaci se budou

chtit sami do organizace&anit. Jelikoz tam kde je poptavka, musi byt nahidk
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6.3 Cil kampané

6.3.1 Komunikaéni cil kampang

Cilem kampaaé je vytvdit takovou strategii, ktera bude propagovat ¢@astvi v organi-
zaci Slow Food mezi restauracemi, tak mezi vyrebzérové bude zvySovat p@domi o

¢innosti této organizace meziregnosti.

Majitelé restauraci stejnjako vyrobci musi byt na zakladéto kampa# preswdceni, Ze
lidé se o principech organizace Sloow Food ddzwnaximum informaci a budou ji pod-

porovat.

6.3.2 Prodejni cil kampangé

Kampai by mgla zvySit p@et za&lenénych restauraci o 400 a & zainteresovanych vy-
robal by meél stoupnout o 500. Pédomi mezi véejnosti o organizaci Slow Food a jeji

¢innosti by se r# zvysit na 40%.

6.4 Rozpcet

V prvnifact je treba definovat benefity, které byehnlidé vnimat. Jedna se o konkutein
vyhodu oproti Bzrn¢ dostupnym potravinam, které jsou produkovany oeském mnoz-

stvi, a zarove secasto jedn& o potraviny importované. Vyhody |ze mfat takto:

6.5 Plan kampangé

6.5.1 Definice konkurenénich vyhod

V prvni fack je treba definovat benefity, které byelnlidé vnimat. Jedna se o konkute
vyhodu oproti BZzrne¢ dostupnym potravindm, které jsou produkovany oeském mnoz-

stvi, a zarove secasto jedna o potraviny importované. Vyhody |ze m@fat takto:
» Jsou ekologické:velkarada surovin je gstovana na biofarmach, kde jsou hno-
jena grirodnim zmisobem, @ jejich kultivaci nejsou vyuzivany pesticidyjiné

chemické pisady



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

* Maji ekonomicky prinos jelikoZ jsou podporovani lokalni farrfizga vyrobci

potravin, je podporovan rozvoj tohoto podnikani.

» Jsou zdravé:obsahuji ¥tSi mnozstvi zivin a vitaminnez potraviny &n¢ do-

stupné v obchodech.
* Maji vysokou kvalitu.

» Jsou chutné:jelikoz jefada potravin (fevazrié ovoce a zeleniny) geneticky modi-
fikovana, jejich chd je ¢asto degradovana. Potraviny produkované fargsau

mnohem chutgsi.

6.5.2 Cilova skupina

Predstavitel cilové skupiny musi byt ekonomicky aktj\zajimat se odhi okolo sebe, mit
shahu pé&ovat o své zdravi, byt soci&laktivnim¢élenem komunit a & by mit schopnost

ovlivnit n4zor jinych (tzv. opinion leader).

Predstavitel cilové skupiny by ¢hspliovat tyto atributy: $edoskolské nebo vysokoskol-

ské vzdlani, stedni az vySsiijem, bydliS€ ve WtSim mest, vék 25 — 60 let.

Jazyk komunikace by &hrespektovat vz&lani cilové skupiny a iniciovat diskuzi.

6.5.3 ldea komunikace

Hlavni nosna myslenka kampaje zaloZzena na postoji, Zze ,slow” (vgkladu pomaly) je
lepSi nez ,fast” (rychly). V kontextu potravin je fasna narazka na&itychlého obertve-

ni ,tzv. fast foody," které jsou jednou %igin vzniku organizace Slow Food.

Kampa bude zaloZzena na vytkeni smySlené sit,faleSnych restauraci fastfoodového
typu” pod zné&kou Slow Food (s realnym vyuzitim loga Slow Foded).dobu jednoho &
sice budou v centru kazdého krajskéhssta fipravovany k otekeni restaurace Slow Fo-
od. Pronajaté prostory vSakistanou prazdné, vyhled dovhibude znemozm foliemi,
které budou polepeny po celé ploSe vykladnidingkRozjezd sé& bude doprovazen medi-

alni kampani.
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6.5.4 Pribéh kampané a uzita meédia

V ramci celé kampanbudou hrat velkou roli stbvaci prostedky, které by rély byt nos-
nymi Siiteli informaci. Kampa bude probihat 1 #sic, them rhoz se okolo zriky vy-
tvoii buzz. Budou uzity i &né formy propagace, které budou zacilefedpvSim na #s-

ta, v nichZ se budou potky Slow Food otvirat.

6.5.5 Vytvoreni faleSnych prodejen

V ramci této faze budou pronajmuty prostory v cecttr krajskych rést, kde lze pedpo-
kladat, Ze se sdruzuji lidé (nésti, ndkupni centra). Vylohy prodejnich prostor duud
ihned polepeny foliemi, které budou oznamovat tarotéweni nove restauéai sit, ktera

ma nabizet kvalitni potraviny.

@u SlOW ]T—C'O()d® www.slowfood.cz
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Obr. 22. llustrani ndvrh prodejny.

6.5.6 Propagace Slow Food

Projekt ma v lidech vzbudit dojem, Ze bude opragthMena realna sgirychlého ober-

stveni. Tato iluze bude podfema Bzn¢ uZzivanymi komunik&imi nastroji:
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* Webova stranka: bude zaloZena realna webova stranka, na ktea3i s&ysStvnici
dozvi o gipravovaném oteeni. Bude disponovat informacemi o tom, ve kterych

meéstech se jednotlivé pobky nachazeji, jaky druh sortimentu budou nabizeit, a

* Navigani cedule: v bezprogdiedni blizkosti pob&ek bude nainstalovan naviga

systém na sloupechiggného osstleni.

* Venkovni reklama: na outdoorovych na&ich, umistnych vzdy i vjezdu do
meésta bude informani sctleni, které bude oznamovat oteri pobdky Slow Food

praw v daném nsst v daném terminu.

» Socialni sit: propagace sitSlow Food bude probihat i na socialnich sitictc¢Fa

book, Twitter, Foursquare), kde budou zaloZeny slua iniciovana diskuze.

e Ochutnavky: tyden ged oficialnim otetenim budou rstem chodit hostesky a
rozdavat malé porce potravin a pokrrkteré budou ve Slow Foodu k dostani. Bu-
de se jednat o kvalitni potraviny v obalech s log&élow Food, tak aby bylo jagn

identifikovatelné, odkud pochéazeji.

6.5.7 Public Realtions

Velkou roli v této fazi bude hrat medialni publ&iprojektu. Budou vytveny tiskové
zpravy, které budou rozeslany do vSech médii(tsst elektronicka). Sowine s tim bude
rozpoutana debata na téma pouzivani kvalitnichapiotrgi vaieni. Tato diskuze je jiz
otewena diky fgsobeni Prazského kulifgkého institutu, ktery propaguje kvalittgskou
kuchyni a psadaradu semingé.

6.5.8 Osloveni restauraci faze 1

V kazdém krajském #st¢ bude oslovena jedna restaurace, aby se d&@alem organizace
Slow Food. V ramci tohotoélenstvi zisk&adu vyhod, které ji budou opnawvat k vyuZziti

nélepek Slow Food a také bude prezentovéana v réredeni sit Slow Food.

6.5.9 Otevieni sig€ Slow Food

V avizovany den dojde k ot&eni si¢ Slow Food v kazdém z krajskychést. Navsgvnici
vSak vstoupi do zcela prazdnych mistnosti, kde Imadékolik LCD obrazovkach promi-

tana prezentacergdstavuijici jak hnuti Slow Food, takwibdy toho, pré na sebe upozor-
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nuji timto zpisobem (lidé jsou pohlceni komerci, konzumem a netteg si vychutnat
kvalitni jidlo). Navs¢vnikim budou také rozdany broZury, v nichZ najdou sezugmna-
nych 14 restauraci, které jsou zapojeny v siti Skned a kde mohou ochutnat pokrmy

odpovidaijici jejich standaiich.

V souvislosti s otetenim je @éekavana velka publicita projektu, novinbudou samazj-

mg¢ prizvani.

6.5.10 Osloveni restauraci faze 2

V zavislosti na rozruchu, ktery vznikne okolo d&wi faleSnych Slow Foddby méla na-
stala publicita zfisobit to, Ze lidé budou hledat mista, kde mohoditkigotraviny i po-
krmy nalézt. Proto bude rozeslan viem restauraditR direct mail, v 8mzZ jim bude na-
bidnutoclenstvi ve Slow Food. Vzhledem k tomu, Ze budegdadentifikovatelna poptav-

ka, ¢lenstvi bude pro restauratéry zjevnou vyhodou Aien miZze @inést nové klienty.

Naroste-li péet restauraci, které se starnibeny, nel by se zvysit i péet vyrobd a doda-

vateli kvalitnich surovin.

6.5.11 Vnimani zakazniky

V prvni fazi by kampa méla zaujmout viejnost a sotasré i rozpoutat debatu nad stavem
ceské gastronomie, omezenosti nabidky kvalitnihia gdSkodlivosti fast food. Na za-
kladé této debaty, by #a verejnost sama zaujmout kladny postoj k novému typavet
vani, ktery by Slow Food éhpiinést. V den oteeni budou lidé pravghodobré zklamani,

Ze se nejedna o opravdovou’ sychlého oBerstveni, na druhou stranu vSak dostanou

moznost ochutnat tyto pokrmy v miskde je to adekvatni.

6.5.12 Rozpcdet

Rozpaet kampan bude na jednu stranu vysSi nez by se dadikévat od guerrilové kam-
parg, ale zarove bude mit opravdu velky zasah. Setka-li se kanggazajmem uejnosti,
navysi se peet ¢leni Slow Food a zvysi se tak jejichiipm na zaklad ¢lenskych poplat-
K.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

14 faleSnych Slow Foadd 350 000
Venkovni navigace + outdoorova reklama 280 000
Ochutnavky 80 000
Webova stranka 20 000
DM do restauraci 30 000
Propagani materialy 50 000
Produkni zajis&éni 100 000
CELKEM 910 000

Tab. 1. Planovany rozget kampad.

6.6 Meéreni efektivity kampang

Kampa ma od poatku stanoveny jasné aéfitelné cile (SMART). Jeji efektivita bude
tedy odvisla od toho, kolik restauraci a vyrblse stané€leny Slow Food. K fepaitu by
meélo dojit nejdive v obdobi 3 résial od oteweni, neb6 zailenéné restaurace budou mu-
set vynenit dodavatele i nabidku svych pokincoz neni kratkodoby proces. Relevantni
vysledky by pak iy vzniknout srovnanim pidu zainteresovanych restauraci a vyfobc

pied zapoetim kampa& a rok po jejim spushi.

Medialni dopad kampa&nbude ngiitelny na zaklad monitoringu tisku. Mly by byt za-
znamenany veskeré zminky o Slow Food, které sevobggen v ti&nych a internetovych
médiich, ale také na osobnich blozé&csocialnich siti. Z toho monitoringu byého jasreé

vyplynout, zda se p@&domi o organizaci zvySilo a zda v pozitivnim nebegativnim

smyslu.

Zvyseni miry povdomi o Slow Food Ize pa¥me presré zmeiit na zaklad dotaznikového
Sefeni mezi veéejnosti, které by #o probshnout s odstupem alesp@dnoho nisice, aby
data byla relevantni. V ramci tohoto i&eti by n&li byt respondenti dotazovani, zda znaji
Slow Food, jaky je jejich vztah kmu, kde se odm doz¥déli a zda na zakladkampag

zmenili svaj nazor na kvalitni potraviny.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se pokusila shromgialiinatky, které charakterizuji vyvoj
sowasného ssta reklamy a satasného ssta uneni s ohledem na postupujici globalizaci,
komercializaci a konzumni tendence. Jejich vzajepwstaveni a vztah nelze postavit na
empirickych datech, ale spiSe na subjektivnichqgjim$t a nazorech, které jsou prezentova-
ny i v odborné literatte. Uneni i reklama jsou ovlivény fadou skuténosti, které nasledn

hraji velkou roli v jejich interpretaci, ale st&jtak mohou byt ony samy tim, kdo ovliyje

celospoléenské dni.

Subvertising nenidebnicovym pikladem ungleckého vyjadeni, ale formou protestu proti
rozméhajici se moci meédii, korporaci i reklamypd#eba se kriticky zamyslet nad tim,

Z jakého dvodu vznikl, pr@ se roz§il a stava se s@asti vyjadenitady unglcu. Guerrila
marketing pichazi se zcela novyntigtupem k propagaci. Otazkou je, zda vSak nem& pou-

ze uspokojit recipienty, kigjsou jiz rozezleni mnozstvim reklamy, ktera j&loipuje.

Ma& diplomova prace by #a slouzit jako jakysi navod, jak nahlizet na &mné dni
v oblasti komercei antikomerce. Bez teoretické zakladny je velmggisi na tuto oblast

vytvoiit relevantni nazor, nelfo presto bude stale ovli¢n estetickou normou jednotlivce.

Na zéklad dostupnych zdrdj jsem shrnula poznatky, které mohou poslouzit jaloj
informaci pro dalSi &decké prace. Osobrpsem velmi rada, Ze jsem mohla podat uceleny
obraz vyvoje v oblasti, jez ovliwje nejen nj Zivot. Prestoze si lid€asto tuto skutaost
neuwdomuji, ungni i reklama jsou velmiibuznymi obory, které velmi autenticky reflek-

tuji déni ve spolénosti.
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Neon ve s¥te reklamy



PRILOHAP I: KAMPA N BENETTONU

UNITED COLORS
OF BENETTON.

H.I.V. positive, Oliviero Toscani, 1993.

(Zdroj: www.press.benettongroup.com)

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Vojak, 1994.

(Zdroj: www.press.benettongroup.com)



PRILOHA P Il: OBALKA CASOPISU BALLYHOO

BALLYHOO

“Migawd - the King!™

Ballyhoo.

(Zdroj: www.gettyimages.com)



PRILOHA P IIl: FEMINISTICKA DOPRAVNI ZNA CKAVE
SVEDSKU

R W

Gendroy korektni dopravni zrka, Svédsko.

(Zdroj: http://[praha2.zeleni.cz/8986/clanek/gendr&orektni-dopravni-znacky-/)



PRILOHA P IV: BEAUTY FREE SHOP

Zabery z Beauty free shopu.

(Zdroj: http://www.divus.cz/eastern-al/archiv/bislabout.htm)



Ghutra |, Podebal, exponat z Beauty free shopu.

Jambia, Pode Bal, exponat z Beauty free shopu.

(Zdroj: http://www.divus.cz/eastern-al/archiv/bislartists.htm)



PRILOHA P V: GUMA GUAR: ARTWALL A KOLEKTIVNI
IDENTITA

VsSichni jsme Vsichni jsme
v narodnim tymu Wys v narodnim tymu

Z cyklu Kolektivni identita (Viktor KoZeny, LibuBarkova), Guma Guar.

(zdroj: www.artwall.cz)



PRILOHA P VI: TISKOVA ZPRAVA SKUPINY GUMA GUAR K
PROJEKTU KOLEKTIVNI IDENTITA

16. 5. 2008

Spolecnost ve které Zijeme se rada sama oznacuje za demokratickou. Je vSak demokratic-
ka dostatec¢né? Nejde o pouhou simulaci demokracie? Ob¢ané demokratickych zemi se
stale vice dobrovolné vzdavaji svého prava rozhodovat o sobé samych a predavaji své
osudy do rukou tzv. specialistll. V sou¢asné dobé se stalo normou vyuzivat technik public
relations k manipulaci spotrebiteli a klienty, ale stale vice také k ovliviiovani nazor( volicl
tak, aby konvenovaly stavajici viadé a s ni spojené podnikatelské elité. V této souvislosti
se pouziva termin ,vyroba souhlasu” (manufacturing consent), jehoz autorem je americky

novinar Walter Lippman.

Odbornici na vyrobu souhlasu sleduji bedlivé nalady, touhy, sympatie ¢i naopak nesympa-
tie ob¢anu a pfichazeji potom s pfislusSnymi kroky, aby nevyhovujici ndzory ve spole¢nosti
potlacili a usmérnili verejnost tim ,spravnym“ smérem. Je velmi problematické, je-li k
takovému jednostrannému ovliviiovani voli¢i vyuzivdno penéz z verejnych zdroju, jak se
Casto déje. Obcané si tak v jistém smyslu plati ze svych penéz vymyti vlastniho mozku.
Existuje-li zde napfiklad pozadavek vladnouci skupiny na vybudovani vojenského zafizeni
a vétSina obyvatel s timto krokem nesouhlasi, provede se za penize samotnych téchto

obcan(l kampan, kterd ma za cil pfimét je, aby se stavbou zafizeni souhlasili.

Podobna situace nastala také v pripadé snahy urcité ¢asti politické reprezentace uspora-
dat v Praze olympijské hry. Kampan VSichni jsme v narodnim tymu se pokusi vytvorit v
obcanech pocit narodni sounalezitosti a védomi spolecné identity. Jsme-li vSak skutecné

vSichni v tomto narodnim tymu, jsou tam také panové Kozeny a Krejcif.

Kampan samotna vysla minimalné na 4 miliony korun, nepocitame-li dalsi obrovské vyda-
je za jeji regiondlni podporu, odborné analyzy, ekonomické studie, monitoringy tisku,
vyzkumy verejného minéni, platové naklady. Jako zcela absurdni se pak jevi zjevny fakt,
Ze usporadani olympijskych her v Praze v roce 2016 je v podstaté vyloucené. Primator
Pavel Bém oznacil pravdépodobnost, Ze by se hry v tomto terminu v Praze konaly za
"témér nulovou". Nejen Praha, ale také dalsi ceska mésta tak zdobi desitky billboard(i s

kampani na fiktivni udalost — na simulaci olympiady.



Profesor Noam Chomsky ve své knize Vyroba souhlasu upozornuje na to, ze "by bylo na-
ivni tvrdit, Ze metody indoktrinace jsou s demokracii naprosto neslucitelné. Je vSak nutné
si uvédomit, a rada myslitel( si to uvédomila, Ze indoktrinace se stala samotnou podsta-
tou demokracie. Ve vojenském nebo feudalnim staté nezalezi prilis na tom, co si lidé mys-
li, protoze je vlada kontroluje. Pokud vsak stat svou moc ztraci a je vice slySet hlas obca-
nQ, objevuje se problém. Lidé se mohou stat natolik zvédavymi a arogantnimi, Ze se od-
mitnou podfidit ob¢anské vladé. Proto je tfeba jejich nazory kontrolovat. Osvédcenym
zplUsobem, jak to udélat je to, cemu se v upfimnéjsich dobach fikalo propaganda — vyroba

souhlasu."

/Noam Chomsky: Vyroba souhlasu, 1999/



