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Uvod

Je zfejmé, ze se v reklamé, ale potazmo v celé oblasti grafického designu odrdzi také spolecensks,
politickd a hodnotova situace doby. Tématem tohoto textu uréeného studentim vytvarné vychovy bude
pravé ambivalentni role grafického designu v soucasné spole¢nosti, kdy je reklama na jedné strané
vnimdna jako béZnd, nepostradatelnd souc¢dst naseho Zivota a na strané druhé jako zlo, které ndmi
manipuluje, podporuje konzumni zpisob Zivota a popird tradi¢ni hodnoty. V této souvislosti se nabizi
také dalsi otdzka: Je reklama stdle jesté dostate¢né G¢innd, kdyz jsme ji doslova zahlceni a Gto¢i na nés
na kazdém kroku? Jaké zbrané jest¢ bude muset nasadit, kdyz se zd4, ze uz tady bylo pouzito vée? Je
cestou guerillovd reklama (guerillovy marketing), tedy nekonvenéni forma propagace s cilem vzbuzeni
maximalniho zdjmu za pouziti omezeného finanéniho rozpoétu?

Je také zfejmé, Ze vefejny prostor je stile vice zamoten reklamou, kterd bere méstim jejich autenticitu
a naruduje jejich historicky raz. Odpovédi na tuto situaci jsou aktivity raznych antireklamnich hnuti,
kterd reaguji na piili§ konzumni styl Zivota soucasné vyspélé spolecnosti a zejména na problém zamoreni
vefejného prostoru reklamou. Tyto aktivistické tendence se oznacuji anglickym nézvem ,, Culture jamming*.
Do éestiny byva tento termin nejcastéji preklddin jako ,kulturni sabotdz®. Jednou z nejrozsifenéjsich
forem kulturni sabotdZe je tzv. subvertising, ktery pracuje s pozménénym obsahem reklamnich
sdéleni a ve vétSiné piipadt vystupuje proti konzumu, mamonu, drancovani Zivotniho prostfedi, dis-

proporci mezi realitou a zprdvami z hlavnich médii, pfipomind skanddly politika, dotykd se tfeba

i medicinsko-farmaceutického pramyslu apod. To vse, pokud mozno, vtipnym a vystiznym zptisobem.
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Obr. 1: Zamofeni vefejného prostoru reklamou
Zdroj: <http://www.adbusters.org/files/imagecache/splash_image/magazine/splash_image/bs_what_me.jpg>



Tento studijni text ¢tendfe nejprve postupné sezndmi s riznymi projevy guerillového marketingu. Poté
predstavi také aktivity culture jammingu, coz jsou rizné formy politického a spolecenského aktivismu,
které upozornuji na vliv politiky nebo médii na spole¢nost, bojuji proti velkym nadnidrodnim korpora-
cim podporujicim konzumerismus apod. Dotkne se také kontroverzni problematiky reklamy zaméfené
na dét a tématu nahoty v reklamé. Cilem tohoto textu je upozornit ¢tendfe na nékteré problematické
aspekty reklamy, keerd je sice v soucasné dobé pro spole¢nost nepostradatelnd, ale protoze ma v kladném,
ale i v zdporném smyslu obrovsky vliv na jedince i celou spole¢nost, stdvd se kontraverznim fenoménem,
ktery v soucasnosti zasahuje do Zivota nds véech. Trend posilovani vlivu reklamy vyvoldva ve spolecnosti

naopak tendence proti nému bojovat, coz jsou pravé jiz zminované projevy culture jammingu.
vy

Reklama sldbne? : Guerillova reklama

Reklamy je prili§ mnoho, je vsudypifitomna, postupné se vkrdda i do mist, kde dfive nikdy nebyla.
Reklamni prostfedky nabizeji nejrozmanitéjsi zbozi, nejriznéjsi sluzby, politické ndzory, Stastny
zivot, kvalitni sex, zdravi, zdbavu a mnoho dalsich skvélych zilezitosti. Je velmi mdlo véci, které jesté
nebyly propagovany, a zd4 se, Ze uz také neni mnoho zputsobu, jakymi jesté nic propagovino nebylo.

Oliviero Toscani si jiz pfed vice nez dvaceti lety v8§imd, Ze reklamni kampané se navzdjem
,vykrddaji“, podobaji se jedna druhé, az nakonec pochopitelné nudi a naprosto ztriceji aktivaéni
potencidl. Stovky reklam na praci prasky opakuji neustile to samé, reklamy na jogurty nds pro
zménu donekonecna ubezpecuji o tom, ze obsahuji ,extra velké kousky ovoce®. A vSechny firmy
vyrdbéjici ddmské vlozky pro zménu sdzeji na ,jistotu®.

»ootva zapnete televizi, zaplavi vds ta nemastnd, nesland polivka; je to k zbldznéni. Reklama je
navonénd mrsina. O mrtvych se vzdy fikd: ,Vypadd hezky, dokonce jako by se usmival. To samé
plati o reklamé. Je mrtv4, ale usmivd se d4l“ (Toscani, 1996, str. 31).

Mnoho lidi v nasem okoli md na svych postovnich schrinkich nédlepku: nevhazujte reklamu.
Tato skupina jiz dokonce dostala jméno: ,, Odpirali reklamy“. Co zpusobilo, Ze lidi, ktefi nechtéji
dostdvat do schrdnky propaga¢ni materidly, neustdle pfibyvd? Maji uz zfejmé reklamy opravdu dost.
Venku, v rdmci vefejného prostoru, se ji v podstaté neni mozné vyhnout. Odpiraci reklamy si tedy
za kazdou cenu chtji uchovat ,reklamyprosty alespon sviij prostor soukromy. Moznd nékteré
z nich k tomu vede i snaha chranit zivotni prostfedi, pfipadd jim zbyte¢né vyhazovat kazdy tyden
hromady letdka, které ani neméli ¢as precist, nebo ani nevi, pro¢ by je ¢ist méli.

Jak uz bylo uvedeno, ubrdnit se v dnesni dobé reklamé fakticky neni mozné. Otdzkou je, zda je

eliminace reklamy viibec tcelnd. Vsichni totiz dobfe vime, Ze soucasnd spole¢nost by bez reklamy



absolutné nemohla existovat, protoze ekonomika by se s nejvétsi pravdépodobnosti zhroutila.
Ostatné, asi kazdy z nds byl nejednou rad, Ze ziskal prostfednictvim reklamnich sdéleni informace,
které potfeboval, zorientoval se v sortimentu zbozi, jez musel koupit, dovédél se o zajimavé kulturni
akei ¢i léku, ktery mu pomohl. To je druhd (ta lepsi) tvaf reklamy.

Vztah mezi spole¢nosti a reklamou je jako vztah muze a Zeny, ktefi se zdroven nendvidi
a zdroven bez sebe nedokdzou zit. Reklama prostupuje nasim Zivotem postupné tak, ze uz jen velmi
tézko rozezndvime, zda sdéleni kolem nds, napiiklad ¢linky v periodikdch, slova riznych zndmych
osobnosti, doporuceni lékait, tvrzeni politiki apod., jsou opravdu jejich presvédéenim, nebo jde
zase jen o dobfe skryvanou reklamu. Postupné si zvykdme na rtzné zptsoby reklamnich sdéleni a ty
pak prestdvaji G¢innym zptsobem vzbuzovat nasi pozornost. Podobné jako televizni divaky jiz nudi
klasické formdty porada: filmy, seridly nebo zdbavni soutéze. A televizni kandly se pfedhdnéji, ktery
nabidne origindln¢jsi reality show, aby pfitdhly k obrazovkdm co nejvice divdki. Ostatné: ¢im vice
divaka, tim vétsi zisk z reklamy.

Nicméné Gilles Lipovetsky ve své knize Paradoxni stésti zpochybnuje neomezenou schopnost
reklamy manipulovat lidmi, kterou ji spolecnost casto prisuzuje. Uvadi, ze navzdory svym dtimyslnym
zbranim m4 reklama nad lidskou dusi jen omezenou moc. Vzdyt leckterym ndbozenskym systémim
a politickym ideologiim se mnohem lépe dafilo lidmi manipulovat a dovést osobni i kolektivni
chovani do extrému. Reklama nedokdze plné ovlivnit lidské ziliby, ndzory a nadéje a skute¢né vykolejit
realismus spotiebitela (Lipovetsky, 2007).

Cestou, jak zaujmout zdkaznika znudéného tradi¢ni reklamou, se zdd byt tzv. guerillovy
marketing. Zdkladni principy guerillové reklamy, které umoznuji vytvifet Gspésné a efektivni
reklamni akce, jsou pevné dané. Kampan by méla byt necekand, origindlni, humornd a levn4.
Jeji strategie a taktika spocivd v pouziviani nekonvencnich, prekvapivych, nékdy i neetickych
marketingovych postup, které jsou, v nékterych piipadech, az na hranici zdkona. Nékteré agresivni
reklamni kampané dokonce pfimo napadaji konkurenci.

Termin guerillovy marketing zpopularizoval Jay C. Levinson vyddnim knihy s ndzvem Guerilla
Marketing v roce 1998. Levinson takto pojmenoval nekonvenéni aktivity, jejichz cilem je oslovit
velky pocet potencidlnich zdkaznikt za pouziti minimdalnich finan¢nich prostfedka (Jezek, 20006).
Pavodné je guerilla spanélsky vyraz pro zplisob partyzdnského boje, ktery je veden formou rychlych
a prekvapivych akei malych vojenskych skupin. Tyto partyzdnské jednotky Celi velké prevaze, a proto
se musi uchylovat k rychlym vypadiim a ndslednému bleskovému stazeni (Budinskd, 2009).

Zémérem guerillovych reklamnich kampani je, aby jim divdk vénoval svou pozornost, aniz

by si byl plné védom, Ze jde o reklamu. Guerillovy marketing je v dne$ni dobé Géinny zejména



proto, Ze vyuzivé jiné nez klasické inzertni kandly, kterym se patrné kazdy obyvatel zdpadni civilizace
naudil tspésné vyhybat. Kromé toho je také levny a md velky potencidl vdzat na sebe sekunddrni
publicitu (Jezek, 2006). Paralelu a zéroven i kofeny guerillového marketingu bychom mobhli hledat
pravdépodobné také v akénim uméni, zejména v performanci a happeningu. Nékteré reklamni
kampané zcela jisté nesou znaky téchto uméleckych aktivit.

Happening je zptisob uméleckého vyrazu, ktery se formuje ndhodnym rozvijenim déje formou
inscenované uddlosti za Gcasti umélce i divaka — Gcastnikd happeningu. Podstatné je, ze divdk neni
jen pouhym pfijemcem sdéleni, ale stiva se zdroven soucdsti umélecké akce. Za prvni ptipad
realizace happeningu a pouziti tohoto ndzvu byva povazovdno predstaveni inscenované Allanem
Kaprowem nazvané 18 Happenings in 6 Parts, které se uskute¢nilo v newyorské Reuben Gallery
v roce 1959. Ackoliv jiz od roku 1952 se konala pfedstaveni, kterd bychom mohli nazvat
happeningem, napf. na Black Mountain College za G¢asti Johna Cage, Allana Kaprowa, Roberta
Rauschenberga, Merce Cunninghama a Davida Tudora. K dal$im umélcim, ktefi se proslavili
v oblasti happeningu, patfi Carolee Schneemann, Red Grooms, Robert Whitman, Jim Dine,
Claes Oldenburg a dalsi. V USA spadd produkce happeningta do 60. let 20. stoleti. U nds
happening praktikovali od roku 1963 napt. Milan Knizdk, Zorka Sdglovd, Olaf Hanel; a pak znovu

v 70. letech Petr Stembera, Karel Miller, Jan Ml¢och nebo Jif{ Kovanda (Hlavécek, nedatovéno).

Nékteré druhy guerillového marketingu

Viral marketing

Je $ifen vétdinou po internetu, prostiednictvim socidlnich siti. Je to plinovana aktivita, kterd svou
povahou motivuje piijemce k roli $ifitele. Zakladem uspéchu je pfedevsim neotfeld myslenka,
poutavé vizudlni ¢i zvukové ztvdrnéni a velmi ¢asto humor a vtip. Zajimava reklamni sdélenti si
pak lidé preddvaji, podobné jako virus, sami a dobrovolné mezi sebou. Viral marketing je tedy
zalozen na ochoté lidi preposilat svym priteliim a zndmym odkazy na vtipnd a zajimavd videa,
texty, obrdzky, zvukové zdznamy apod., aniz by si primdrné uvédomovali, ze se vlastné jednd
o reklamu. Takovymto zpisobem se reklama velmi rychle lavinovité $ifi po siti s vy-
naloZzenim minimdlnich prostfedka. Proces probihd tak, Ze agentury se dopfedu dohodnou
s uréitou skupinou osob, kterd zajisti spusténi celé akce. Mezi témito lidmi mazeme Casto najit
napiiklad pfibuzné a zndmé tvirct reklamy a manageri. K sifeni zprvy je nejcastéji vyuzivin

e-mail. Protoze prvni adresiti dali firmé souhlas k zasilini komerénich nabidek, nejednd se



o spam. Ndsledné aktivity se odehravaji v roviné bézné korespondence mezi pfibuznymi, kamarddy
nebo kolegy. Dosavadni zkusenosti fikaji, ze nejvétsiho dspéchu dosahuji multimedidlni soubory.
E-mail je pfitom nemusi obsahovat ve formé pfilohy, ¢asto sta¢i doporuceni na stranky, odkud
si Ize pisnicku nebo videoklip stdhnout do poéitace (Hrazdila, 2004). Zajimavym fenoménem je
v poslednich letech vyuzivani socidlnich siti (naptiklad Facebooku) pro $ifeni tohoto druhu reklamy.
Velmi oblibené je napiiklad zakldddni nejruznéjsich skupin, a to pravé za Gcéelem rozsifovdni
reklamy.

Principy viral marketingu umoznuji oslovit velké mnozstvi potencidlnich spotiebitelt za rela-
tivné nizkych medidlnich nakladt. Pouze ve velmi malém procentu ptipada véak mize viral marke-
ting fungovat jako samostatny néstroj. Nejucinnéjsi je v kombinaci s dal$imi ndstroji komunikacni-
ho mixu, se kterymi se miize vhodné doplnovat, ddle je rozvijet a podporovat.

o DPriklady:
<http://www.youtube.com/watch?v=XQcVIIWpwGs>
<http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=nojWJ6-XmeQ>.

Buzz marketing

Je zalozen na osobnim doporuéeni, které md vétsi duvéryhodnost nez klasické placené reklamni
kampané v médiich. Nézev vychdzi ze slova bzukot (anglicky ,buzz®). Jde o netradi¢ni zptsob
marketingu, ktery se zaméfuje na vyvoldni rozruchu a diskuse kolem konkréeni znacky. Uspés-
nd buzz marketingovd kampan nabidne vefejnosti téma, které se stane stiedem pozornosti
spotiebiteltl i médii. Buzz marketing vSak neni novinkou posledni doby, reklama sifend Gstnim
poddnim existovala od nepaméti. V poslednich letech se v$ak kromé néj hojné vyuiivaji
i elektronické komunika¢ni kandly, coz pfenos informaci vyrazné urychluje a zjednodusuje.
o Diiklad:

<http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1745>.

Experiential (zkusenostni) marketing

Prostfednictvim zku$enostniho marketingu maji zdkaznici moznost dikladné poznat vyrobek,
ktery si hodlaji zakoupit. Experiential marketing se snazi zdkaznika ziskat na zdkladé¢ pfijemnych
pocitd a zdzitki zaloZenych na vlastni zkusenosti s danym vyrobkem ¢&i sluzbou. Vytvari asociace
na zdkladé¢ dobré zkusenosti, coz ma pak velice pozitivni pfinos pfi kone¢ném rozhodovani. A toto

rozhodnuti se netykd jen jednotlivého ndkupu, ale i dlouhodobé vérnosti zdkaznika dané znacce.



o Priklad:

V roce 2008 uskuteénila firma Yahoo! propagac¢ni akei s ndzvem Purple pedals, kterd spo-
¢ivala v tom, zZe na dvandct raznych mist na svété byla rozesldna specidlni jizdni kola znacky
Ybike fialové barvy, coz je firemni barva Yahoo! (obr. 2). Cilem bylo vyuzit Yahoo! jako platformu
pro dokumentaci mist a zdzitk. Kola byla vybavena soldrnim fotoaparitem, GPS a mobilnim
telefonnim spojenim, které umoznovalo kazdou minutu nahrdvat automaticky pofizované foto-
grafie na Flickr, kde bylo mozné si je prohlédnout na interaktivni mapé (Trapani, 2008). Flickr je

komunitni web pro sdileni fotografii provozovany pravé firmou Yahoo! (obr. 3-7).

sl daill=
|H:‘-“J.‘1 =)

Obr. 3: Detail soldrniho panelu
Zdroj: <http://www.flickr.com/photos superamit/2838706886/

in/photostream>

Solar panels &
control panel

Obr. 2: Popis specidlniho kola pro Purple Pedals Obr. 4: Detail fiditek kola s fotoapardtem
Zdroj: <http://www.newlaunches.com/entry_images/0908/16/flic Zdroj: <http://farm4.static.flickr.com/3169/2837875405_5336f
ke_bikes_1.jpg> 11dfa.jpg>
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Obr. 5: Specidlni kolo pro akci Purple Pedals
Zdroj: <http://uncommonprojects.com/site/wp-content/uploads/2009/01/ybike.jpg>

Gina's Bike took a picture! e T N J'i]
= G
ol VS B B v e _L i
Gina's Bike's items (336). Search the map
Sod by: Ilerestog + Recent B : =

Obr. 6: Zobrazeni na interaktivni mapé

Zdroj: <http://cache.gawker.com/assets/images/17/2008/09/missionbaymap.png>

Obr. 7: Schéma fungovéni pienosu dat z fotoapardtu do poéitate

Zdroj: <http://uncommonprojects.com/site/wp-content/uploads/2009/01/iwsimplel.jpg>



Ambush marketing

Anglické slovo ambush bychom mohli prelozit jako lécka nebo ndstraha. Ambush marketing je
oznacovéan také jako priZivnicky, popf. neférovy marketing. Jde o druh marketingu, kdy firma
parazituje na vyznamné akci, kterou oficidlné nesponzoruje, ale snazi se diky ni ziskat publicitu.
Nejcastéji se vyskytuje na dilezitych sportovnich utkdnich, jako jsou naptiklad mistrovstvi svéta,
olympijské hry apod. Organizdtofi se snazi proti témto praktikdm bojovat, aby ochranili svd prdva
a také prdva oficidlnich sponzort, ktefi si za reklamu zaplatili.

e PDriklad:

Typickym piikladem jsou akce firmy DIM, které probéhly ve Francii béhem zdpasi v rugby.
V zébérech kamer se objevily fandici divky oblecené jen v luxusnim spodnim pradle zna¢ky DIM.
Popularitu firmé déle zafidila i skute¢nost, Ze na ni byla poddna Zaloba, coz bylo rovnéz probirdno
v médiich. Pfestoze tato akce byla v rdmci sportovist zakdzdna, divky se naddle béhem zdpast

objevuji na ruznych frekventovanych mistech Paffze a firma dél tézi z popularity, kterou ji celd akce

ptinesla (Billion, 2007), (obr. 8).!

SOUTIENNENT
LE RUGBY

Obr. 8: Reklamn{ kampan zna¢ky DIM ve Francii
Zdroj: <http://www.vanksen.com/files/old/jpg/1504dimphoto3.jpg>

1 Vice informaci o této akci naleznete na odkazu <http://www.i-actu.com/pub-clandestine-et-sexy-a-la-coupe-du-monde-de-rugby>.
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Reklamni kampané s prvky guerilla marketingu

Na jednoduché, ale velmi origindlni a vtipné myslence je zalozena reklama $vycarské agentury
Wirz/BBDO pro fetézec vegetaridnskych restauraci Tibits z dubna 2009. Zdmérem této kampané
bylo docilit toho, aby se sit restauraci vice dostala do povédomi lidi a zejména aby si ji spojovali
s yopravdu Cerstvou zeleninou®. Nédpad je zalozen na podobnosti koruny listnatého stromu s bro-
kolici. Ke kmenim stromt jsou jednoduse pripevnény obii vidlicky s logem Tibits a s textem:
,Very, very fresh vegetarian food“ (velmi, velmi cerstvd vegetaridnskd jidla). Cely vyjev pak vypada,
jako by na vidlickdch byly napichdny obrovské razicky brokolice (obr. 9 a 11). Vidlicky jsou
umistény na stromech ve velkych parcich nedaleko restauraci a u rusnych nékupnich center po
celém Svycarsku. Venkovni reklamy pro Tibits si nipaditym a neotielym zptisobem ziskavaji

pozornost kolemjdoucich.?
tibits

Obr. 10: Logo Tibits
Zdroj: <http://uk.westfield.com/london/images/retailers/logo_Tibits.jpg>

=
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Obr. 9: Detail obif vidlicky Obr. 11: Reklama pro fetézec vegetaridnskych restauraci
Zdroj: <http://cdn.trendhunterstatic.com/thumbs Zdroj: <http://cdn.trendhunterstatic.com/thumbs/tibits-vegetarian-restaurant.jpeg>
/tibits-vegetarian-restaurant.jpeg>

2 Dalsf informace lze ziskat na: <http://www.tibits.co.uk/e/>.
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Obr. 12: Portugalsko, reklama na krmivo pro ptaky
Zdroj: <http:www.coolmarketingthoughts.com/images/friskies.jpg>

Obr. 13: Detail reklamy na krmivo pro ptiky
Zdroj: < htep://files.coloribus.com/files/adsarchive part_844/8447555/
file/friskies-bird-seed-bird-feeder-small-92861.jpg >
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Na obrézcich 12 a 13 je zdokumentovén
opét velmi jednoduchy ndpad agentury
Leo Burnett z Portugalska, ktery na ulicich
rozhodné neujde pozornosti: venkovni
reklamni pouta¢ spole¢nosti Nestlé pred-
stavuje obrovskou krabici s krmivem pro
ptdky. V horni ¢dsti poutace, jakoby
,v krabici“, je nasypano krmivo, které ldka
ptactvo zijici ve mésté. Dalo by se fici:
»,Neni nad osobni doporuéeni.“ Sympatic-
ké je, Ze soucasné maji tyto reklamni plochy
i praktické vyuziti, slouzi jako krmitka pro
ptéky. Ptdci prilétajici za potravou pfitom
zdroven tvofi vizudlni soucdst poutace
a umocnuji jeho aktivaéni potencidl. Tato
reklama byla realizovdna v Portugalsku
v dubnu 2006. Identickd kampan prob¢hla
v témz roce také ve Spojenych Stdtech

Americkych pod komerénim ndzvem ,Bird

feeder”.

Obr. 14: Propagovany vyrobek
Zdroj: <http://www.pavi.com.mt/produ-
cts/8008180847004.jpg>



Zajimavi guerillova reklama umisténd v krajiné byla vytvofena v ¢ervnu 2007 v Anglii, asi 20 km
jizné od Londyna. Agentura Flight Path Media, specialista na venkovni reklamu, vytvofila

v zemédélské oblasti kolem pfistavaci drahy letisté Gatwick Result atraktivni a zajimavou reklamni

plochu, kterd vyvolala obrovsky medialni zdjem (obr. 15).

Obr. 15: Guerillové reklama umisténd na travnaté plose v krajiné

Zdroj: <http://marketingjunkie.co.uk/guerilla-marketing/flight-path-guerilla-marketing/>

Osm lidi tvofilo tfi dny obraz tane¢nice pro spole¢nost MyPrivateDance.com. Reklama je viditel-
nd pouze ze vzduchu, zaujimd plochu pres 100 000 ¢tvere¢nich metra a je namalovdna specidlni
bilou barvou na travni plose. Tato reklama sama o sobé by samozfejmé neoslovila zdaleka takovy
pocet osob, jako se ji to povedlo pravé diky z4jmu médii a vefejnosti. Neméla totiz fddné povoleni
a prislusné arady zédaly jeji odstranéni.

Druhy piiklad reklamy vytvofené v ptirodnim terénu pochdzi z Japonska. Objednala si ji
spolecnost Pioneer Corporation, kterd se zabyvd vyvojem naviga¢nich systémi pro automobily.
Obii geoglyf® propaguje produkt Carrozzeria Smart Loop a byl vytvofen reklamni agenturou
ADK v kvétnu 2008 nedaleko krajského mésta Urahoro. Ndpis vytvofeny vysecenim trévy vznikal

asi mésic na plose o délce 1 km a $ifce 200 m (obr. 16).

3 Geoglyfy jsou gigantické kresby vytvorené v zemském povrchu. Jsou viditelné pouze z velké vysky (napf. z letadla).
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Obr. 16: Reklamni geoglyf spole¢nosti Pioneer Corporation v Japonsku

Zdroj: <htep://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_978/9788955/file/ carrozzeria-smart-loop-geoglyphs-of-tokachi-small-94555.jpg>

Z konkrétnich piiklada reklamy s prvky guerillového marketingu u nds bychom mohli vzpome-
nout napfiiklad vstup znacky Oskar na cesky trh s mobilnimi komunikacemi. Jeho situace byla na
pocdtku velice obtiznd. O trh se délili dva vyznamni operdtofi a zddlo se, ze prostor pro dalsiho
zde uz v podstaté neni. Oskar se ale diky své reklamni kampani na trh probojoval. O tom, ze
pracuje na maximdlnim pokryti Gzemi nas$i republiky signdlem, presvéd<il zdkazniky velmi netra-
di¢nim zpasobem: v rdmci své reklamni kampané obaloval billboardy a stavby (napf. mosty) f6lii

v Cervené firemni barvé a ve doplnoval logem

a sloganem ,Jsme posedli pokrytim® (Pavlecka,
2008), (obr. 17).
Jakmile se ale i sebeorigindln¢jsi reklamni

metoda stane zndmou, prfestane byt u¢innd.

Obchodnici museji byt proto stdle ve stiechu
a neustdle vymyslet nové ndpady. Jejich uspéch
z4visi na novosti a momentu prekvapeni, coz
jsou jedny z nejsilnéjsich aktiva¢nich podné-
td. Zajimavou skute¢nosti je, Ze mizeme Vy-
sledovat urcitou podobnost mezi reality show
a guerillovou reklamou. Ob¢ se snazi zaujmout

novym zpasobem. Takovym, ktery tady jesté

nebyl. To proto, ze divik (konzument reklamy
¢i televiznich porfadt) je znudén nepfebernym Obr. 17: Reklamn{ akee: ,Jsme posedli pokrytim®

., , L .. i Zdroj: <http://www.mobilmania.cz/default.aspx?section=4&
mnozstvim stdle stejnych podnéttl, které na  aricle=1107638>
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n¢j dennodenné pusobi. A musi byt z této nudy vytrzen néjakym, pokud mozno znaéné silnym
impulsem. Tteba i ponékud Sokujicim nebo eticky ne Gplné pfijatelnym. Je to, jako kdyZ v mistnosti
hraje hlasit¢ hudba, a vy proto neslysite, Zze na vds nékdo mluvi. Abyste jej uslyseli, musi hodné
nahlas zakfi¢et. M4 ov§em také jiné moZnosti: mize vim své sdéleni napsat na papir a ddt vim ho
pted oblicej, ptipadné pfijit k vdm a fict vim pfimo do ucha, co po vis chce.

Tohle reklama ostatné také velmi dobfe ovlddd. Direct marketing (pfimy marketing) je
v reklamé uz dlouhou dobu ¢asto sklonovanym pojmem. Osobni kontakt je velice G¢innd zbran.
A nékteré typy lidi nedokdzi tento zptsob reklamy G¢inné eliminovat. Mnozi z nds uz jsou sice
imunni i vidi naucenym ¢i vykalkulovanym frézim nejraznéjsich osobnich poradca, bankéra,
dopist, e-mailt, podomnich prodejct, pojistovacich agentii a dealert zbozi véeho druhu. Nicméné
pokud se jejich argumentim podafi dostat pres bariéru nasi ostrazitosti, pravdépodobnost, ze

budeme lapeni, je mnohem vét$i nez v pripadé klasického, plosné pusobiciho reklamniho sdélent.

Reklamy je pfilis? : Culture jamming

Culture jamming jsou aktivity, které reaguji na pri-
li§ konzumni styl Zivota soucasné vyspélé spole¢nosti
a zejména na problém zamofeni vefejného prostoru
reklamou, kterd navic v posledni dobé¢ stdle posouvd
své hranice etiky a spolecenské pfijatelnosti.

Jak pise Rick Poynor (2001) v tvodnich slovech
ke své knize Obey the giant, life in the image world:
,Prilis mnoho druhi zbozi. Pfili§ mnoho napodobe-
nin. Pfili§ mnoho moznosti, které nemaji nic spolec-
ného s potiebou. Prili§ mnoho ndpadu. Prilis velké
mnozstvi materidl.“

Ano, vseho je mnohem vice, nez skute¢né po-
tiebujeme. A proto firmy la¢né po zisku pomoci
reklamy umeéle vytvafi nové a nové potieby, az nds
nakonec zase presvédci, ze se bez dalsich druhi zbo-

zi, materidla, obald, sluzeb, prichuti, barev, vzoru,

potisku, tvart a velikosti opravdu neobejdeme.

Obr. 18: Guerillov4 akce online casina

;o7 v , . . Zdroj: <http://img.weburbanist.com/wp-content/uploads/
Jak vyplyvé z predchozi kapitoly, firmy jsou za  5008/06/birarrc-guerrilla-marketing-golden-palace-strekerjpg>
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Ucelem zisku schopny téméf véeho. Za dpla-
tu napiiklad nechaji navzdy zohavit reklam-
nim tetovdnim cela lidi touzicich snadno
vydélat penize. Konkrétné jedno online ca-
sino si najalo dva lidi, ktefi si nechali na ¢elo
trvale vytetovat webovou adresu jejich stri-
nek. Bez ohledu na skute¢nost, Ze oba jedin-
ci nabidli své ¢elo jako reklamni plochu na
eBay, poboufil tento reklamni pocin velkou
4st vefejnosti (obr. 19).

Dal$im z fady neuvétitelnych ndpada
je zdmér spole¢nosti Acclaim produkujici
videohry, se kterym pfisla roce 2002. Firma
se snazila dohodnout s pozistalymi na pro-
ndjmu nédhrobk jejich pribuznych za Géelem
umisténi reklamy. Nebrala v Gvahu fake, ze
lidé, o jejichz hroby se jednd, jiz neziji, a tudiz
nemohou vyslovit sviij pfipadny nesouhlas.
Poté, co byla $irokd vefejnost hluboce po-
horsena (nemluvé o véficich), zdstupci firmy
Acclaim alibisticky prohldsili: ,,Ale my jsme
jen zertovali.

Nastésti ne vSechny aktivity guerilla
marketingu slouzi komer¢nim dcelum.
Existuje také velké mnozstvi kampani, kte-
ré pracuji ve prospéch dobré véci: bojuji za
socidlni zmény, slouzi humanitirnim a cha-
ritativnim G¢elim, osvété apod. Napriklad
organizace Feed SA, kterd obstardvd penize
pro hladovéjici v jizni Africe, usporddala vel-
mi uéinnou kampan spocivajici v tom, ze do
nakupnich vozika byly umistény samolepky

’

s fotografiemi hladovych, Zebrajicich déti
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Obr. 19: Reklamni tetovdni na éele Zeny

Zdroj: <http://deseretnews.com/photos/2297726.jpg>

Obr. 20: Guerillovd reklama ve sluzbédch charity
Zdroj: <http://www.ibelieveinadv.com/2008/06/feed-sa-trolley/>



doplnéné mottem: ,Podivejte, jak snadné muze
byt nakrmit hladové.” Tato velmi ptsobivd sdéleni
zhlédly stovky nakupujicich denné a pfitom investi-
ce nebyly nikterak vysoké.

Na druhé strané vsak existuji také spole¢-
nosti, které, jak muzeme vypozorovat z jejich
jedndni, pocindni, reklamnich kampani apod.,
evidentné stavi svij zisk nad zdravi lidi, zdra-
vy psychicky i fyzicky vyvoj déti ¢i ekologii.
A pokud si v§imaji lidskych hodnot, tak zase jen

jako prostfedku, pomoci kterého se dd vydélat.

Proto je v reklamé napiiklad velmi casto vyzdvi-

hovéno lidské prételstvi. Podle Maslowa (1943)

se jednd o apel na potiebu soundlezitosti. Casto
Obr. 21: Rafinovany zpiisob reklamy cilené na déti: reklama

jako hracka
Zdroj: <http://www.mojehracky.cz/cz/e-shop/421532/c3739-
-obchod-a-nakupy/mcdonald-27s-drive-thru.html>

se objevuje i téma ldsky k ditéti (tzv. rodicovské
schéma, apel na potfebu ochranovat, poskytovat
ldsku), ohleduplnost (potiebu jednat v souladu s mordlnimi zdsadami, potiebu ochranovat) apod.
A to pochopitelné opét s cilem prodat zbozi ¢i sluzbu.

Jak paradoxni je naptiklad reklama na nezdravé cukrovinky nabddajici rodice, Ze kdyz je
détem koupi, budou ti nejlepsi rodice na svété. Nékdy pii sledovdni reklam miazeme dokonce
nabyt dojmu, ze je snad cilem dne$ni spolecnosti déti samou ldskou znié¢it. Velmi $patné se pak
détem vysvétluje, ze ldska nespocivd v tom, ze jim koupime vse, co se jim v reklamdch podbizi,
ale Ze naopak je pro rodi¢e mnohem t€éZsi jim nékteré véci — z ldsky — zakdzat, aby jim neublizily.
Dnesni rodi¢ md velmi tézkou pozici. Dalo by se Fici, ze stoji na jedné strané barikddy a na té druhé
s nimi svddi sviij rafinovany boj reklama, mocny arzendl konzumniho svéta.

Prévé reklama zaméfend na déti je jiz dlouho diskutovanou marketingovou oblasti. Vzhledem
k tomu, ze déti jest¢ nemaji dostatek zkus$enosti, jsou skupinou, kterou vlivy reklamy mohou
bezpochyby nejvice ohrozit. Jejich kritické mysleni neni jesté plné rozvinuto a do urcitého veku
je pro né problém odlisit realitu od fikce a odhadnout pravdivost reklamnich tvrzeni. Je az
neuvéfitelné, v jaké mife pronikla reklama v posledni dobé v riiznych podobdch piimo do skol.
A to dokonce i do $kol matefskych.

Ve svété se neustdle diskutuje o $kodlivosti reklamy zaméfené na déti. Existuji jiz dokonce

i stty, kde je tento druh reklamy zakézany. Napiiklad ve Svédsku a Norsku je zakdzana televizni
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reklama pro déti do 12 let. Neni zde také povoleno vysilat reklamy bezprostfedné pied a po
détskych potradech. Tato omezeni viak plati jen pro ty, kteif vysilaji z Norska nebo Svédska.

V Dinsku, Svédsku i Norsku té funguje institut ,spotfebitelského ombudsmana®, ktery
se zabyvd mj. pravé touto problematikou, a také tamni spole¢nost se o tuto otdzku zivé zajim4.
Pristup skandindvskych zemi k marketingu zaméfenému na déti vychdzi samoziejmé jednak
ze smérnic EU, jednak z vlastnich dobrovolné pfijatych pravidel. Naptiklad jsou obecné
zakdzdny reklamy prostfednictvim elektronickych médii, SMS apod., vyznamnd omezeni plati
pro reklamu formou direct marketingu, déti rovnéz nemohou byt zapojovdny do akei z oblasti
sales promotion (podpora prodeje), spotiebitelské soutéze pro déti musi dodrzovat velmi prisnd
pravidla (Hordkovd, 2003).

Av$ak v naprosté véeiné zemi se dét-

’

skd reklama v obrovské mife vyuzivd.

phind appiraies Db jursa ey Scheseudy B 1 [irme 3 stilhe: poatee Vi ul v ety promissest
il pubhr: ettt Vil Kdinecth

T A to ¢im dél vice a ve stile agresivnéjsi

a vtiravéjsi podobé. Neetické jsou zejména
nekteré reklamni aktivity zneuzivajici na-

ivity a nezkusenosti détl. Déti si tuto re-

klamni past neuvédomuji, a i kdyby ano,
stejné by se vici témto aktivitdim neumély

branit. Pfikladem mohou byt pociny fo-

Obr. 22: Reklamni komiks cileny na détskou cilovou skupinu tograﬁckych firem, keeré portzujl Snlmky

Zdroj: <htep://farmé4.staticflickr.com/3469/3401315559_949119409.jpg> détt ve ¥kolkich a ¥kolich bez pfe dchozi-

ho dotdzdni rodicu, jestli o fotografovani
svého ditéte viibec stoji. Nic netusici rodi-
¢e pak dostanou hotové fotografie se sdé-
lenim, Ze pokud je nechtéji, nemuseji je
platit a mohou je firmé vritit ke skartaci.
Az potud to vypadd, ze je vSechno v po-
fadku, zd4 se, ze mdite volbu. Ale zkuste
svému malému ditéti, které osobné do-
stane tyto fotografie do ruky a poté vim

je ukazuje s ocekdvanim, Ze uslysi, jak mu

to na nich slusi, vysvétlit, Ze je nechcete,

Obr. 23: Reklamni pocitacovd hra cilend na détskou cilovou skupinu . L,
Zdroj: <http://www.infinityteknoloji.com/upload/data/nesquik_3.jpg> a proto je vratite.
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Nahota a erotika v reklamé

Dal$im dulezitym tématem z oblasti reklamy, o kterém se velmi ¢asto diskutuje mj. pravé
kvuli jeho vlivu na détskou psychiku a vnimdni déti, je nahota a erotika v reklamé. Erotické
ndméty samoziejmé do reklamy patii, jsou to jedny z nejacinnéjsich apelda. Ov§em samotné
jejich pouziti v reklamé pochopitelné Gspéch automaticky nezajisti. D4 se fici, ze jsou druhy re-
klam na ur¢ité zbozi, kde je vyuziti erotickych apelti opodstatnéné a vétSinou i u¢inné (médda,
prédlo, kosmetika apod.). Diskutabilni vsak je prvopldnové vyuziti nahoty a sexudlnich podnétt
v reklamdch na zbozi, které s nimi nem4d zddnou souvislost (obr. 24 a 25).

o Driklady:
<http://aktualne.centrum.cz/domaci/fotogalerie/2010/12/15/sexisticka-reklama-zeny/>

<http://zenskaprava.cz/tema/sexismus-v-reklame/>.
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Obr. 24 a 25: Erotika v reklamé na zboZi, se kterym nemd souvislost, Samoucelné vyuziti erotického apelu v reklamé
Zdroj obr. 24: <http://reklama.nesehnuti.cz/hlasovani/pila_pasakth1.jpg>
Zdroj obr. 25: <http://farm4.static.flickr.com/3217/2803305450_cfd807a3d6.jp>

Doktorka Claire Shermanovd z University of Adelaide (Quester & Sherman, 2005) uvédi, ze
vefejnost lépe piijimd nahotu v reklamé v piipadé, ze md nahota ¢i erotika s produktem urcitou
souvislost. V opa¢ném pripadé¢ majf lidé vétsi tendenci se k takovéto reklamé stavét negativné, a ta
proto neni dostate¢né G¢innd. A priori v soucasné dobé, kdy nahoty a erotiky je kolem nds v$ude
tolik, Ze mizeme mluvit o jakési jeji ,.inflaci®. Podle Claire Shermanové nahota $okovala predevsim
v osmdesdtych a devadesdtych letech. Dnes ma reklama vétsi G¢innost az v piipadé, Ze obsahuje
i sexudlni podtext. Reklamni sdélent, kterd naznacuji, ze vyrobek muze prispét ke zvyseni sexudlni
tsp&nosti jedince, funguji spiSe u muiské populace. Zeny naopak reaguji lépe na reklamu, keera

tvrdi, Ze budou diky vyrobku krédsnéjsi a pfitazlivéjsi (Adelaide, 2007).
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Pasobivejsi jsou obvykle reklamy, kde je erotika pouze v ndznacich, nikoli ta, kterd obsahuje pfilis
vy Y
pfimocard zobrazeni. Napftiklad na obr. 26 a 27 jsou sice zobrazena pomérné jednozna¢na erotickd

gesta, ovSem fakt, Ze Zeny nejsou nahé, davd fotografiim uréity nddech tajemstvi.

' eman ngara

I

Obr. 26 a 27: Svym zplsobem velmi drdzdivd, ale vkusnd erotickd reklama vhodné pouzitd vyrobcem médy a parfémii
Zdroj obr. 26: <http://www.fashionstylehome.com/wp-content/uploads/2010/12/emanuel-ungaro-ad2.jpg>
Zdroj obr. 27: <http://images.teamsugar.com/files/upl0/0/3987/10_2008/adv_4558.preview.JPG>

Autoti knihy Marketingovd komunikace vsak uvadéji zajimavé tvrzeni: ,Prestoze mdme dojem,
ze erotiky a nahoty je kolem nds stdle vice, analyzy obsahu reklamy v Evropé ukazuji, ze ve
skute¢nosti je to pouze zddni.“ Kniha se ddle zamysli také nad reklamni G¢innosti erotickych apeld,
kterou povazuji autofi za diskutabilni vzhledem k tomu, Ze i kdyz erotika bezpochyby pritahuje
pozornost, mnozi marketingovi specialisté se shoduji, Ze zdroven snizuje schopnost zapamatovat
si znacku a sdéleni, a v pfipadé nevhodné pouzitého erotického ndmétu si pfijemce navic muze
k reklamé vytvofit odmitavy postoj (Pelsmacker, Geuens & van den Bergh, 2003).

Pon¢kud z ,jiného soudku® je reklama na obr. 28. Vytvofil ji v roce 1996 prosluly italsky
fotograf Oliviero Toscani, zndmy predevsim jako autor nékolika kontroverznich reklamnich

kampani pro firmu Benetton. Erotika je zde tentokrit pouzita ve zcela jiném kontextu, nez je
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obvyklé. Reklama nese ndzev Race relation. Toscani zde upozoriiuje na rasovou problematiku — a to
zobrazenim paficich se koni, z nichz jeden ma bilou barvu a druhy je ¢erny. Tak jako ostatné vétsina
Toscaniho kampani i tato vyvolala poboufeni a v nékterych zemich musela byt dokonce stazena.
Reklamni kampané firmy Benetton z dilny Oliviera Toscaniho, které byly realizovdny zejména
na konci osmdesdtych a na za¢dtku devadesitych let 20. stoleti celkové vzbudily vyraznou vlnu
diskusi. Toscani dohnal symboliku a presvédcivost svych ndmétd do krajnosti a reklamy tak
byly casto kritizovdny za prekroceni hranice vkusu a spoleéenské ptijatelnosti. Toscani postavil
reklamni kampané na kontrastu mezi United Colors of Benetton a bidou svéta, coz bylo téma,
které fungovalo prdvé proto, Ze Toscani k problémam spolecnosti pristupoval velmi oteviené

a naturalisticky (Niednerovd, 2005).

Obr. 28: Race relation, Oliviero Toscani (Benetton)
Zdroj: <http://www.amyd.ro/Diverse/elle1996.jpg>

Jeho fotografie byly velmi odvdzné, kromé problematiky rasismu se jejich prostfednictvim
vyjadroval také k dalsim globdlnim problémam, jako je vdlka, ndboZenstvi nebo trest smrti.
Snazil se pfedevs$im vyvolat emoce na strané spotiebitele. Spole¢nost Benetton byla prezentovina
pouhym umisténim nepfilis velkého loga ,United Colors of Benetton® na reklamni plochu, jako

doplnék Toscaniho fotografie.
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Se zajimavym a rozhodné inovativnim ndpadem vyuziti nahé-
ho téla v reklamé pfisla dvojice mladych vytvarniki Denzil
Machado a Siddhi Yadavo (obr. 29-32). Farmaceutickd firma
Shukrat Pharmaceuticals si u reklamni agentury McCann Erick-
son objednala kampan k propagaci pfipravku redukujiciho
plynatost. Vytvarnici se nespokojili s tradi¢nim pojetim reklamy
na léky, které se obvykle omezuje na neprili§ ndpadity slogan
a ilustrativni doplnéni fotografii ¢i grafikou. Ptistoupili k dkolu
zcela po svém a vyuzili pro reklamni Gcely malbu na nahém
zenském i muzském téle. Mizeme zde nalézt samozfejmé spoji-
tost s vytvarnou oblasti body artu, tedy s volnym uménim.

V tomto ptipadé se zjevné nejednd primdrné o erotiku,
nahota zde ma ponékud jiny vyznam. Muzeme ji chdpat na-
ptiklad jako symboliku intimity, kterd jisté¢ s problémy, jako je
plynatost, souvisi. Vtip této kampané spocivd v tom, ze jsou zde
dany do souvislosti zvuky provézejici tento zdravotni problém
se hrou na dechové hudebni nistroje, které jsou namaloviny
na pozadi nahych figurantfi. Reklamni kampan ovem vyvolala
rtizné reakce. Cést vefejnosti shledala reklamu vtipnou a nd-
paditou, nasli se ovéem i lidé, kterym se zddla byt nevkusnd
a vyjadrili ndzor, Ze téma je prili§ intimni na to, aby se takto
vefejné prezentovalo. At tak ¢i tak, farmaceutickd firma, kterd
si kampan objednala, s ni byla jist¢ spokojena, nebot kromé ni
samotné se i tyto diskuse v médiich pficinily o to, Ze se o jejim
vyrobku dovédélo velké mnozstvi lidi (Machado, 2009).

Nicméné v reklamé neni vyuziti body artu ni¢im neob-
vyklym. Lidské télo slouzi pomérné casto jako ,reklamni plo-
cha®. Nejéastéji se jednd o body painting nebo o jiz také
zminované tetovdni na raznych ¢dstech téla.

e Diiklady:
<http://www.autodoplnky.cz/tuning-sk/hlasuj-omiss-bodyp
aiting-al534341>

<http://www.wabbaly.com/art-advertising-and-body-painting/>.
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Obr. 29-32: Zajimavé vyuziti body artu v re-
klamé na léky proti plynatosti

Zdroj: <http://myfavouritestuffs.com/anti
-fart-as/11345/>
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Obr. 33: Reklamni kampari fetézce obchodii s obuvi s vyuzitim lesbické tematiky

Zdroj: <http://img.ihned.cz/attachment php/20356905/gyeuO9x0ri62smavCnQLI75pI4NDVE]Jk/22_humanic.jpg>

Erotické apely v reklamé jiz v soucasnosti nejsou adresovdny jen heterosexudlnim cilovym skupi-
ndm. Komer¢ni spolec¢nosti si stdle vice uvédomuji, Ze homosexudlné orientovani zdkaznici jsou
velmi lukrativni cilovou skupinou. Tato skute¢nost se tykd zejména gayt a je ddna tim, ze pokud
ziji ve vztahu dva muzi, obvykle nevychovévaji déti, a maji tudiz k dispozici dva platy pro dvé
osoby. Navic podle prizkumt muzi obvykle vydélavaji v priiméru o 30 % vice nez zeny.
Nicméné vizudlni ztvdrnéni tohoto druhu reklamy se, az na vyjimky, zpravidla omezuje na
stereotypni zobrazovani libajictho se homosexudlniho piru, ptipadné gayu ¢i lesbickek drzicich
se za ruce. Reklama se obecné ve své podstaté velmi casto uchyluje ke schematismu. Neni tomu
tedy jinak ani v pfipadé reklamy pro ho-
mosexudly. Také gaye a lesby reklama
neztidka popisuje podle schematickych,
zazitych pravidel, kterd jsou ovem ¢asto
v rozporu s tim, jak tito lidé skute¢né ziji.
Prvni znacky, které bez predsudkii oslovi-
ly homosexudlni mensinu, byly spolecnosti
Levi’s a MTV. Diky nim pfestala byt
reklama ryze heterosexudlni zdlezitosti.

Misty se i v této oblasti objevuji reklamy

snazici se o originalitu, nezfidka vsak vy-

Obr. 34: Homosexuélné ladénd reklama spole¢nosti Dolce & Gabbana L. . y
Zdroj: <http://i.bnet.com/blogs/dolce-gabbana-ad-gay-rape-ad.jpg> VOlaVElJI diskuse o tom, kde je zde vlastné
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PRIVATE VILLAS, BEACHFRONT
LUXURY, HOT NIGHTLIFE AND

OUTSTANDING SERVICES ARE
YOURS AT LAND'S END...

Obr. 35: Billboard cestovni kanceldfe, ktery je sméfovin k homosexudlni klientele
Zdroj: <http://www.cabovillas.com/images/gaytravel.jpg>

pomyslnd hranice pfijatelnosti. Existuji
ovSem také zemé, kde tolerance vici
homosexudlnim tématim v reklamé
prozatim neni takovd jako tfeba
u nds nebo v jinych zemich. Mezi tyto
,puritdnské“ zemé se fadi zejména
Polsko a také Itdlie, kde naptiklad
premiér Berlusconi zakdzal pomérné

vkusnou televizni reklamu s lesbickou

tematikou.*

e Priklady:

Obr. 36: Gay reklama propagujici luxusni spodni prddlo znacky 2xist
Zdroj: <http://www.styleite.com/media/2xist-underwear-ads/>

Dalsi ukdzky gay reklamy lze najit na téchto odkazech:
<http://www.ltcconline.net/lukas/gender/pages/lesbian.htm>
<http://focusboy.net/2008/05/gay-tv-commercials-1/>
<http://www.ltcconline.net/lukas/gender/pages/gays.htm>
<http://thesocietypages.org/socimages/2010/03/27/1978-ad-for-a-cologne-exclusively-for-gay-men/>
<http://www.lui-magazine.cz/gay-reklamy-a-546.html>
<http://www.colourplanet.cz/72976-svet-gay-reklamy>
<http:/’www.adglitz.com/2010/10/23/11-gay-print-ads-tv-commercials-wrt-new-gay-recruitpolicy-of-us-army/>
<http://luklife.cz/luklife/g-news/nova-ceska-gay-reklama. html>.

4 Lze si ji prohlédnout na tomto odkazu: <http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=2BNaVt40zB0>.
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Utinnost reklamy také velmi zavisi na zptsobu
vizudlniho ztvdrnéni. Erotika nemusi byt vzdy
prezentovana zobrazenim nahého téla. Mnohem
vice miize zaujmout napiiklad dobry vtip s ero-
tickym podtextem, tak jako v pfipadé reklam
na erotické linky od Slovinské agentury Idea
z roku 2000 (obr. 37-39). Pikantni je ovsem
skutecnost, ze firmy, které se sexem nemaji nic
spolecného, ¢asto prvopldnové pro svou reklamu
sdhnou po erotickém ndmétu ¢i zobrazeni na-
hého téla, zatimco spole¢nost provozujici pfimo
erotické telefonni linky zde pouzila jen lehky
ndznak sexu. Zpusob ztvarnéni erotické reklamy
by mél byt také znaéné determinovin médiem
a mistem, v rdmci kterého je prezentovdn. Jinou
formu bude mozné pouzit v Casopise urceném
vyhradné pro muzskou cilovou skupinu a jinym
zpusobem je nutné zpodobriovat erotické ndméty
v rdmci vefejného prostoru, kde se vyskytuji i ji-
né cilové skupiny, naptiklad déti.

S velkym mnozstvim ,lechtivé® reklamy se
muzeme setkat také na internetu. Je to ddno tim,
ze v ramci tohoto média neni vyZadovdno ptisné
dodrzovani pravidel a omezeni, kterd se tykaji zve-
fejiovani nahoty a erotiky v ostatnich médiich.

e DPriklady:

HYTLINE 090 99 99 99

HYTLINE 090 69 69 &9

iu;rrl.lnn 090 66 66 66

Obr. 37-39: Vkusné pojatd reklama pro provozovatele erotickych
telefonnich linek (Slovinsko)

Zdroj: <http://files.coloribus.com/files/adsarchiv part_230/2308
705/file/sex-hotline-gay-hotline-small-33753.jpg>

Vtipné eroticky ladéné reklamy lze najit na téchto odkazech:

<http://tn.nova.cz/red/sex/top-10-nejzabavnejsich-reklam-na-kondomy.html>

<http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=UCGo0j2KWQYI>

<http:/[www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=Y2a6z0-nCjY>

<http://kuriozity.showbiz.cz/stavnata-sexy-reklama-na-maso/>

<http://www.yousaytoo.com/erotic-advertising/4474>

<http://www.youtube.com/watch?v=3_R3rXILiH4&feature=player_detailpage>.
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Co je culture jamming?

Kazdd akce vzdy vyvoldvd reakci. Neni tomu
jinak ani v oblasti reklamy. Na zminované
progresivni reklamni tendence pochopitelné
reaguji skupiny lidi, ktefi s podobnymi po-
stupy hrubé nesouhlasi. Je pochopitelné, ze
ve spole¢nosti je velké mnozstvi lidi, keefi se

neztotoznuji s konzumnim zptsobem Zivota

a nékeefl z nich to dédvaji riznymi zptsoby
najevo. Souhrnné se tyto aktivity oznacuji

Obr. 40: Subverzivni reklama parodujici znacku Nike a zdroveri
niazvem culture ]dMMan (ku[tumz’ Sﬂbolﬂ’,‘é). Tigera Woodse, golfistu zndmého svou milostnou aférou

Zdroj: <http://cybertrechugs.files.wordpress.com/2009/05/jamming]1 1.jpg>
Tyto tendence mohou mit velmi rizné projevy.
Od téch spolecensky prijatelnych az po ty, které si svou agresivitou v ni¢em nezadaji s nékterymi
kontroverznimi kampanémi z oblasti guerillového marketingu.

Culture jamming je organizovand aktivita ¢i hnuti namifené proti velkym, nejcastéji ko-
merénim nebo politickym strukturdm, které narusuji nebo zneuzivaji zdkladni lidské kulturni
a estetické citéni. Nenf aktivitou prvopldnové zaméfenou proti reklamé (i kdyz prehlcenosti svéta
reklamnimi plochami se také zabyva). Cilem je spiSe odkryti pozldtka reklamy a odhaleni toho, co
se skryvd za nim, napiiklad naprosto nevyhovujici podminky levnych pracovnich sil vyuzivanych
k vyrobé urcitého produktu. Mezi cile nékterych skupin patii také eliminace reklamy na mistech,
kde povazuji jeji vyskyt za neeticky nebo jinak nevhodny, napiiklad ve skoldch, studijnich materia-
lech nebo tfeba podél délnice (Skotalovd, 2008).

Kalle Lasn, zakladatel organizace Adbus-
ters, kterd patii v oblasti kulturni sabotdze mezi
nejzndméjsi, mluvi o tom, Ze by vyse uvedené
problémy mély v nasem myslen{ zaujimat mno-
hem vétsi prostor, nez je tomu v soucasné dobg.

Rik4, 7e na$e mysleni je pohlceno ataky rekla-

| BUSTLRS
my, coz zpusobuje odcizeni ¢lovéka sobé samé- : : - T

mu i okolnimu svétu. Divd se na cely problém

z hlediska aktivniho pristupu k médifm, krea- Obr. 41: Zcela zménéné sdéleni billboardu pouhym doplnénim

.y v/ v, , , jednoho slova
tivniho pfistupu k vytvafeni vlastniho ndzoru Zdroj: <htp://anothersketchbook blogspot.com/2010/10/subvetising html>
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a péle o vlastni rozum. Prirovndva culture jamming k zenské emancipaci ¢i ekologickym hnutim.
Nejzdsadnéjsi podobnost vidi pravée s ekologii, a tak povazuje toto hnuti za ekologii naseho zdra-
vého rozumu. Pojem culture jamming byl poprvé pouzit ¢leny umélecké skupiny Negativeland
k odliSeni jejich price od jinych druhtt medidlni sabotdze. Takovéto jammovadni mize ¢asto hra-
nicit az s vandalismem. Vandalismus se vsak od culture jammingu odlisuje svou samoticelnosti

a prvotnimi destrukénimi zdméry.

Obr. 42: Svételnd reklama na cigarety Camel pozménénd zhasnutim nékterych pismen a pfipsinim textu ,dead yet?*
Zdroj: <http://www.flickr.com/photos/24301298@N08/2299339382/sizes/z/in/photostream/>

Jednou z metod je tzv. subvertising — ttok cileny na konkrétni komerc¢ni nebo i politickou
kampan a jeji parodovdni, zesmés$néni ¢i znevdzeni. A to naptiklad pfemalovdnim, doplnénim
nebo umazdnim jejich slogant a sdéleni tak, aby ddvala jiny smysl a upozornovala na nékteré
spole¢enské, politické, ekologické ¢i jiné problémy. Cesky termin, ktery by mél stejny vyznam jako
anglické slovosubvertising, prozatim neexistuje. Ndzev subvertising je slozen ze slov subversion
(podvraceni) a advertising (reklama).

Predstavitelé tohoto hnuti se také ¢asto snazi propaga¢ni efekt reklamy nebo napiiklad loga
firem (obvykle nadndrodnich korporaci) obratit proti nim samotnym. Casto jen pomoci nepa-
trnych zmén docili naprosto odlisného sdéleni, nez pavodné reklama méla nést. Subvertising se
nds snazi timto zpusobem vyburcovat, abychom nad reklamou zacali vice pfemyslet, a ne ji jen
bezmyslenkovité konzumovali a slepé se ji nechali ovliviiovat. Klade si za cil provokovat vefejnost
a donutit ji uvazovat v novych souvislostech o vécech, které patii do kazdodenniho zivota. Prostfe-
di, ve kterém Zijeme, je pfeplnéno nejen reklamnimi plochami, ale také nejriznéj$imi znaky a sym-
boly, jako jsou dopravni znacky, piktogramy, orienta¢ni systémy aj. Subvertising pracuje i s témito

vizudlnimi sdélenimi, pfevraci jejich vyznam a stavi je do opozice k jejich ptivodnim vyznamam.

28



CHCEME

BEZPLATNE ZDR AVOTNICT V!

Co chcete Vy'?

o8 o } ¥ A =} T GERilA

Obr. 43: Subvertising v politické reklamé u nds
Zdroj: <http://t0.gstatic.com/images?’q=tbn: ANd9GcQO0aYbIVMwWyPQN_eGMc5AI_ZGE4_wMH
wjAS8EBThJiZVOaM29cXEA&t=1>

Prvni Gpravy reklam a pfedev$im infiltrace cizich myslenek a ndzort na stévajici plakdty a billboardy
Ize nalézt jiz ve tficdtych letech 20. stoleti. V této dobé se vsak jesté mnohem vice jednalo o humor
nez o cilenou sabotdz reklamy. Skuteéné koteny subvertisingu bychom mohli najit pravdépodobné
v USA na pfelomu $edesdtych a sedmdesdtych let minulého stoleti. K vyznamnym organizacim
v té dob¢ pattila napiiklad skupina Billboard Liberation Front nebo Political Art Documentation
and Distribution.

e Diiklady:

Podrobn¢jsi informace lze ziskat studiem téchto odkaza:

<http://www.billboardliberation.com/>
<http://smizz.wordpress.com/2008/07/29/padd-political-art-documentation-distribution/>.

<www.leftmatrix.com/pad.html>.

Obr. 44: Znacka, kterd je vtipné umisténd v mistech, kde se exhi- Obr. 45: Pozménénd dopravni znacka vtipné nardz{ na velké
bicionisté skute¢né objevuji, Litva mnozstvi obchodnich center kolem silnic, keerd ldkaji k zastaveni
Zdroj: <http://www.woostercollective.com/2006/11/29/morfil jpg> Zdroj: <http://ffffound.com/home/megaperl/post/?offset=758&>
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Obr. 46-53: Parodie na loga firem a znatky zbozi

Zdroje obrdzki na této strané:

<http://www.weshirt.com/images/w/tshirt_bordello/murder-king-shirt.gif>

<http: //farm5.static.flickr.com/4037/4616481526_d99b945bal.jpg>
<VaGI/AAAAAAAAATs/d03DdWEP8y8/s400/intel.jpg >
<htep://1.bp.blogspot.com/_OPXraSbByUc/S4yFIbnVRLI/AAAAAAAAAqk/YQgpH4e]_Nk/s400/absolut_b.jpg>
<http://www.e-zabava.net/obrazky/reklamy/275-happy-gay-pozmeneny-slogan/>
<http://4.bp.blogspot.com/_OPXraSbByUc/S4yGMD51JVI/AAAAAAAAAG8/DgpzfV1rq]E/s400/Fakebook.gif>
<http://www.brohouse.ro/wp-content/uploads/2008/12/logo-afecate.jpg>
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Predmétem jedné z prvnich subverziv-
nich aktivit se stal v roce 1979 napiiklad
billboard propagujici automobily Fiat,

jehoz slogan sdéloval muzské cilové

skupiné: ,,Kdyby tohle auto bylo Zena,
plécli byste ho po zadku.“ Dopsany do-
vétek pak vtipné doplnil: ,Kdyby ta
zena bylo auto, srazilo by vds na zem.

Siml, 2007). Manazefi automobilky

Obr. 54: Jedna z prvnich reklam, které se staly teréem ttoku subvertisingu
Zdroj: <http://www.amptoons.com/blog/wp-content/uploads/2007/05/
billboard_fiat.jpg>

byli v $oku a stigmatizovanou reklamu
velmi rychle odstranili (obr. 54).

Mezi spolky provozujici culture jamming a subvertising v zahrani¢i patii napiiklad jiz
zminovani Adbusters, ®'Mark nebo Yes Men, u nis skupiny Ztohoven a Guma Guar.

Ceskd skupina Ztohoven v ¢ervnu 2007 pronikla velmi silné do povédomi laické vefejnosti
a rozpoutala diskusi o tom, co je a co uz neni uméni. Clenové skupiny se ,nabourali“ do televizniho
vysildni a vlozili do néj krdtké video, na némz byl zachycen atomovy vybuch (iDNES.cz., 2007).
Zminény pocin vyvolal velmi rozporuplné reakce. Clenové Ztohoven byli za svou tvorbu kritizo-
vani, obzalovdvani, ale na druhé strané také ocenéni,
kdyz ziskali cenu Nérodni galerie pro mladé umeélce
333. Skupina Ztohoven ov$em vyvijela aktivitu jiz dfi-
ve. Napiiklad v roce 2003 pielepila svym logem témét
800 vitrin s reklamou v prazském metru. Za tuto akci
bylo na skupinu poddno trestni ozndmeni. Ve stejném
roce jeji ¢lenové prekryli ¢dst neonového sviticiho ri-
zového srdce od Jitiho Davida, které nechal prezident
Viclav Havel umistit na Prazsky hrad, tak aby z n¢j
vznikl otaznik. Ten svitil nad Prazskym hradem asi 10
minut (obr. 55).3

Ve skupiné Ztohoven pracuje 20 az 100 umélci.

Pravd identita se skryvd za pseudonymy jako napf.

Petr Olejka, Sl4va Svoboda, Otto Hor$i, Roman T}/’C Obr. 55: Skupina Ztohoven v roce 2003 vytvotila ze srdce

nad Prazskym hradem otaznik

, Zdroj: <http://archiweb.cz/Image/zpravy/2011-12/ztoho-
nebo Mira Svoboda. ven-otaznik-nad-prahou.jpg>

5 Viz <http://www.youtube.com/watch?vdr9ji_k1A H4&feature=player_embedded>.
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Skupina Guma Guar vznikla v roce 2003 a zabyvd se
ptedevsim kritikou systému a ironizovinim medialni-
ho svéta. Mimo aktivity vizudlni povahy se uskupeni
vénuje také hudbé (styl break-core). Podle Milana
Mikul4stika, jednoho ze tif ¢lentt skupiny, netvoii
Guma Guar uméleckd dila, natoz pak dila estetickd.

Jednim z hlavnich cila jejich kritiky jsou média. Ve

svych akcich upozornuji na to, jakym zpusobem
média funguji a jak se chovaji. Kriticky se stavi také
k dnesnimu postaveni umélce a svétu soucasného

uméni, keeré se podle nich uzavird samo do sebe.

Nejde jim o vlastni sldvu ani o to, aby jejich dila
pretrvala na véky, jde jim spiSe o sdéleni trefné,
Obr. 56: Guma Guar: You Are All Faggots (VSichni

jste buzeranti), Galeria Kronika, Bytom, Polsko, 2006 Viditelné, upozorflujfci na problémy SpOlCéIlOSti.

Zdroj: <hep://gumaguar.bloguje.c2/0609archiv.php>

A takovito sdéleni jsou vzdy nékym brzy odmitnuta
a znicena (Foldynovd, 2008). Naptiklad prvni verze plakdtu You Are All Faggots (obr. 56) umélec-
ké skupiny Guma Guar byla vytvofena a poprvé predstavena v roce 2006 na vystavé skupiny
Bad News v galerii Kronika Bytom v Polsku. Koldz zobrazovala papeze Benedikta XVI., ktery

drzi v ruce ufiznutou hlavu Eltona Johna. Souddsti instalace byl ndpis na sténé: ,Wszycscy

jestescie ciotami® (vSichni jste buzeranti). Prdce se snazila poukdzat na homofobni tendence

Obr. 57: Guma Guar: ,No comment*
Zdroj: <http://gumaguar.bloguje.cz/img/skinhead_police.jpg>
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v Polsku a méla byt kritikou diskriminace homosexudlii v této zemi. Pouhy den po vernisdzi vsak
bylo dilo feditelem galerie Sebastianem Cichockim odstranéno. Cleny skupiny Guma Guar jsou

Milan Mikul4stik, Daniel VI¢ek nebo Richard Bakes.¢

AREMIERL Pl

Obr. 58: Subvertising u nds: akce tzv. ,,rizové armady” kolem dalnice Obr. 59: Subvertising u nds: akce tzv. ,rizové armady” kolem dal-
D1 av Praze nice D1 a v Praze

Zdroj: <http:/www.c24.czlgallerywindow.phpratid=279508mmid=39965> Zdroj: <http:/Iwwwi.tydenika2.cz/res/239/135/0x0/13a97c¢925bdf42692.jpg>

Projevy antireklamniho hnuti

Stejné tak jako se reklama bez ptani vtird do nasi spole¢nosti, tak i vefejnost mé prévo nesouhlasit
s reklamou, s jejim mnoZstvim a jeji pfitomnosti na nékterych mistech a ddt to urcitym zptsobem
najevo. V nékterych vyspélych stdtech jsou tyto projevy pomérné éasté (naptiklad v USA), u nds se
toho vsak na tomto poli pfili§ mnoho nedéje.

Mezi typické subverzivni akce u nds patii pociny nezndmé skupiny osob, kterd v fijnu 2010
v Praze pomalovala desitky billboardt a citylightd riZovou barvou na protest proti zamofeni
vefejného prostoru komeréni a politickou reklamou. Akce probé¢hla na celém tGzemi Prahy.
Organizdtofi reklamni sabotdze skryvaji svou identitu, protoze policie tento ¢in kvalifikuje jako
poskozovéni cizi véci.

Akce takzvané ,razové armddy® pfimo navazuje na atak vici billboardim kolem dalnic D1
a D5, ktery prob¢hl na podzim roku 2008. Skupina tehdy pomalovala vice nez sedmdesdt billboar-
di. Cheéla tim kritizovat fakr, 7e Cesk4 republika je jedna z méla zemi Evropské unie, kde jsou
reklamy kolem délnic povoleny (Bystfi¢an, 2010). Vétsina stdtl EU je zakdzala s ohledem na bez-
pec¢nost silni¢ntho provozu. Byt sdruzeni vlastnika billboarda tehdy vypsalo za dopadeni pachatelt

odménu pal milionu korun, ¢lentim skupiny se podafilo zistat v utajeni (obr. 58 a 59).

6 Dals{ informace lze ziskat na odkazu <http://www.piratskenoviny.cz/?c_id=32591>.
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Dvé tvife culture jammingu?

Aktivity z oblasti culture jammingu by se rovnéz daly oznalit jako ambivalentni. Mizeme na
né nahliZet z rtznych Ghla. Z jednoho thlu pohledu se mohou jevit jako velmi prospé$né pro
spole¢nost: poukazuji na Spatné stranky reklamy, rizika a $patné vlivy, keeré na nds reklama ma.
Upozornuji na nékteré dalezité kritické aspekty reklamy, které si v kazdodennim spéchu mnohdy
vibec neuvédomujeme.

Lidé nahlizejici na culture jamming z opacného thlu pohledu mohou ale naopak nabyt do-
jmu, Ze sim vyuzivd jako zbrané spolecensky nepfijatelné zptisoby, jako je naptiklad nicenf ciziho
majetku, hacking, zesmé$novani zndmych osobnosti apod. Nehledé¢ na to, Ze se obcas uchyluje
i k pfistuptim a formdm prezentace, které ve své podstaté kritizuje. Jak uvddi Milan Mikuldstik
ve svém clanku 7ak trochu jind reklama: ,Ackoliv je fenomén krotiteld reklam ryze antikonzumni
zélezitosti, zd4 se, ze i v jeho piipadé hrozi nebezpedi, Ze se stane vlastni karikaturou a podlehne
piistuptim, proti nimz bojoval (2008).“

Naptiklad kanadskd organizace Adbusters, kterd se postupné vyprofilovala jako hlavni
platforma antireklamniho a antikonzumeristického hnuti, byvd také ter¢em kritiky — nejcastéji
kvali paradoxnimu faktu, Ze i tato organizace diky svému stoupajicimu véhlasu do jisté miry pre-
bird formu prezentace ji kritizovanych subjektii (napf. reklamni tricka, plakdty apod.). Také tisténd
verze jejich magazinu je svym kvalitnim tiskem a drahym papirem srovnatelnd s komer¢nimi

casopisy, o cené nemluvé (obr. 60-62).

ADBUSTE=S ADBUSTERS  ™e®iceasor 20

Obr. 60, 61, 62: Obdlky magazinu Adbusters

Zdroje: <http://chrissauve.com/files/gimgs/11_portfolioadds28.jpg>
<http://lists.adbusters.org/files/imagecache/recent_issues/magazine/covers/Adbusters_82.jpg>
<http://67.192.206.162/files/imagecache/recent_issues/magazine/covers/93-cover-mag.jpg>

34



Diskutabilni je také fake, ze sdruzeni Yes
men (odnoz zndmé aktivistické skupiny
RTMark), kterd se proslavila svou nevybi-
ravou kritikou, ba pfimo zesmé$novinim
Svétové obchodni organizace, sviij celoveder-
ni dokument promitala v komerénich mul-
tikinech. Mohli bychom jist¢ namitnout,
ze teprve diky masové distribuci prostfednic-
tvim komer¢nich kandlt se aktivistické vzka-
zy dostanou k opravdu Sirokému publiku.
Kolik z vyt¢ené kritiky ale ma v takové situa-
ci jesté svou vihu (Mikuldstik, 2008)?

Adbusters

Obr. 63: Adbusters: Brand baby — symbol konzumniho svéta
ovlddaného mezindrodnimi korporacemi
Zdroj: <http://www.satyamag.com/sat.site.images/adbusters1.jpg>

Organizace Adbusters Media Foundation byla zalozena v roce 1989 v Kanad¢ dvojici doku-

mentdrnich filmait z Vancouveru Kallem Lasnem a Billem Schmalzem za Géelem vytvoreni

opozice komerénim a politickym medidlnim vlivim a boje proti konzumnimu uvazovan{

(White, 2010). Pfedstavuje vinu medidlntho aktivismu, ktery se rozsifil spole¢né s masovym

uzivinim informacnich technologii. Sdruzuje umélce, recesisty, pedagogy a studenty a patfi

k nejvyraznéj$im predstavitelim hnuti culture jamming.”

Kampané aktivistické or-

ganizace Adbusters casto kriti- Buv

zuji a satirizuji silu znacky a
reklamy. Poukazuji téZ mj.
na konzumni zplsob Zivota,
ktery ddajné vede civilizaci do
zihuby. Napfiiklad kazdoro¢né
v listopadu jiz od roku 1992
organizuji tzv. Buy Nothing

Day, kdy vyzyvaji oblany, aby

NOTHING
Ll

v tento den nic nekUPOVali- Obr. 64 a 65: Adbusters: propagace akce Buy Nothing Day
i . vy - Zdroje: < http://nancyzimmerman.com/wp-content/bnd2010-black-261x300.jpg >
1em akKce je€ primet verejnos < http://humaneeducation.or: 0g2010/buynothingdayposter.jpg >
Cil kee je primét jnost hetp://h d ¢/THEBlog2010/buynothingdayposter.jpg

7 Dalsi informace naleznete na odkazu www.adbusters.org.
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TO SPEND A LOT

TO PROVE YOU LOVE YOUR FAMILY

Obr. 66: ,,Chci, at hodné utrcite, abyste
dokdzali, ze milujete svoji rodinu®

Zdroj: <http://rebeccaroi.files.wordpress.co
m/2008/11/iwantyou.jpg?w=2278&h=300>

Obr. 67: Adbusters: Buy Nothing Chris-
tmas: ,,Co by koupil Jezi§?“

Zdroj: <http://whiteboardjournal.com/wpc
ontent/uploads/2009/12/buy01.jpg>

Obr. 68: Adbusters: Slow Down Week

downweek.swf>
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k premysleni nad smyslem nakupovdni a nad tim, jaky vliv
m4d konzumerismus na kulturu a Zivotn{ prostredi (obr. 64 a
65). Podobnd akce (Buy Nothing Christmas) probihd vidy
o Vénocich. Vznikla jako reakce na kazdoro¢ni predvdnoéni
nakupni bésnéni a snazi se ukdzat lidem moznosti, jak obdaro-
vat své blizké naptiklad nehmotnymi darky, které mohou po-
selstvi Vanoc symbolizovat mnohem lépe nez drahé dary z ob-
chodu. V rdmci jedné z kampani se naptiklad ndpis na zddech
figuranta dotazoval nakupujicich v supermarketu: ,,Co by kou-
pil Jezis?“ (obr. 66 a 67).

Adbusters rovnéZ upozornuji na to, Ze nejen pfiroda je
znedisténa, zndsilnéna a zamotena jedy. Také vefejny prostor
je zahlcen obrovskym mnozstvim reklamy a nase mysl je
denné vystavena pusobeni elektronickych technologii a nej-
raznéjsich medidlnich sdéleni. Adbusters varuji pred zdvislosti
na digitdlnim svété, hrani her, posilini SMS zprdv, e-maila,
pouzivani socidlnich siti, stahovdni z internetu apod. Proto
kampan Digital Detox Week, nabddd k tzv. ,digitdlnimu
detoxu®, coz znamend, aby lidé ve svém bézném Zivoté omezili
nebo alespon na ¢as vyloudili pouzivani digitdlnich technologii

a vice premysleli o sobé (obr. 69).

Obr. 69: Adbusters: plakdt pro Digital Detox Week
Zdroj: <http://www.adbusters.org/files/media/flash/slow down_week/slow- Zdroj: <http://katyink.files.wordpress.com/2009/11/

digital-detox.png?w=500&h=653>



Obr. 70: Adbusters: ,,Corporate flag”, americkd vlajka, na které jsou bilé hvézdy nahrazeny
logy nejvétsich korporaci, jeden z nejzndméjsich piikladi subvertisingu

Zdroj: <http://img3.visualizeus.com/thumbs/10/11/03/ad,flag,logo-1f6ed8015f3cb26a
96df70e548c6afc_h.jpg>

Antireklamn{ kampan organizace Adbusters ,,Absolute® je zaméfena na boj proti alkoholismu
a zdroven napadd spole¢nosti, které alkohol vyrdbéji a hojné také propaguji. Konkrétné paroduje
velmi dspésnou dlouhodobou reklamni kampan znacky Absolut vodka.

Prizdnd lihev od vodky na antireklamé Absolut impotence evokuje svym zborcenym tvarem
bezmoc muzského pohlavi, kterou mize muz pocitovat ve chvilich, kdy jeho erekci znemozni
pfemira alkoholu. My$lenku dokresluje citdt Williama Shakespeara ,,Alkohol vyvoldva touhu, ale
snizuje vykonnost* (obr. 71). U¢innost takovéhoto neobvyklého zptisobu sdéleni bude rozhodné
vy$$i nez pti pouziti bandlniho sloganu: ,, Alkohol $kodi zdravi.

Na plakitu s ndpisem Absolute hangover md charakeeristickd ldhev vodky podobu opritky,
kterou se také mutze alkohol stit. Jednoduchd grafickd forma a vyraznd barevnost umocnuji
vyhruznou atmosféru vyjevu (obr. 72).

Na dal$im plakdtu Absolute end je ldhev vodky nakreslena bilou kiidou jako obrys v kaluzi
krve na vozovce, kterd zde zlistala po obéti autonehody. Plakdt je tentokrdt myslen jako varovani
pted fizenim pod vlivem alkoholu. Je doplnén textem, ktery sdéluje, Ze 50 % smrtelnych nehod ma
na svédomi prévé alkohol (obr. 73).

Ani na posledni antireklamé nesmi chybét typickd ldhev, tentokrdt v podobé $titku na noze
zemfelého. Dopliwujici ndpis ,absolutné u ledu® opét sarkasticky pripomind, Ze nadmérné piti

alkoholu muize mit za ndsledek i smrt (obr. 74).
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Obr. 71: Adbusters: Absolutni impotence Obr. 72: Adbusters: Absolutni kocovina
Zdroj: <https://www.adbusters.org/files/ima Zdroj: <https://www.adbusters.org/files/ima
ges/absolutimpotence_1.jpg> ges/absolutehangover_1.jpg>

ABSOLUTE END.

ABSOLUTE ON ICE.

Obr. 73: Adbusters: Absolutn{ konec Obr. 74: Adbusters: Absolutné u ledu
Zdroj: <http://www.coolmarketingthoughts. Zdroj:<http://www.coolmarketingthoughts.
com/images/absolut-end.jpg> com/images/absolut-ice.jpg>



Zminénd antireklama stavi na zajimavém fenoménu, kterym
je dlouhodobd reklamni kampan agentury TBWA pro Absolut
vodku, kterd odstartovala uz v roce 1979. V raznych promé-
ndch byla vérnd prvotni myslence az do roku 2007, kdy doslo
k zédsadni zméné idey kampané. Pavodni koncept byl zaloZen
na vtipnych variacich na jedno téma: zobrazeni vyrazného
tvaru ldhve v rliznych podobdch, doplnéného kritkym textem
za¢inajicim slovem ,,absolut®.

Prvni reklama Absolut Perfection, s fotografiemi od
Stevena Bronsteina, vznikla v roce 1980 a vyrazné vybocovala
z fady béznych reklam na alkohol. Tato reklama budila od
zacdtku zdjem vefejnosti i médii. Spole¢né s ni se zrodil médni
fenomén. Reklamni kampan Absolut je pfevratnd zejména
v tom, ze piekracuje hranice mezi reklamou a uménim. Vzdy
byla spojena s uménim a fantazii, s chuti tvofit, se schopnosti
odlisit se, vidét zndmé véci jinym zptsobem.

Koncept agentury TBWA ovlivnil také fadu umélca
a kreativcd. Po celém svété vznikalo, a stdle vznikd, nespocet
variaci i parodii, které Absolut fenomén déle obohacuji a ¢ini jej
jesté zajimavéjsim. V rdmci kampané oslovil Absolut celou fadu
ptednich umélct z riiznych oblasti: malife, sochafe, designéry,
médni ndvrhire, hudebniky a dalsi. Tuto tradici zapocal Andy
Warhol v roce 1985. V prabéhu let vzniklo vice nez 1500
reklam, které se staly pfedmétem zdjmu sbératela po celém
svété. Vedle reklam, které kromé Absolut vodky zviditelnovaly
také samotné umélce, vznikly také fady predstavujici rtiznd
svétovd mésta, vytvory ze svéta mody atd. V roce 2007 se
vSak koncepce vyrazné proménila a odstartovala kampan In
an Absolut World. Pavodni dominantni motiv ldhve ustupuje
a pfedmétem zdjmu se stdvd soulasny svét, jeho problémy,

aktudlni témata a uddlosti.’

9 Dalii informace naleznete na téchto odkazech: <http://www.absolutelements.cz>,
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ABSOLUT HEAVEN.

Obr. 75 —77: Reklamni kampan Absolute
Zdroje obrazka 75 -77:
<http://adsoftheworld.com/files/images/
absolut_perfection.jpg>
<http://www.absolutad.com/gallery/
chef97vancouver-02-feenie.jpg>
<http://i41.photobucket.com/albums/e262/
lodepaco/FOros_Blog/absolut-heaven.jpg>

<http:/fwww.sces.swarthmore.edu/users/06/adem/pictures/absolut/index.php?page=1> <http://absolutad.com> <http:/slovak.blog.sme.sk/c/139947/Absolut-Blamaz.html>.
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WWW.ABSOLUTAD.COM WWW.ABSOLUTAD.COM

Zdroje obrézka 78-86:
<http://www.absolutad.com/gallery/gaz.jpg>
<http://img.fotoalba.centrum.cz/img2/1163/13881163_4.jpg>
<http://www.nevasport.com/fotos/buzon/92560.jpg>
<http://www.woodswittdealy.com/images/case_http://www.
zxart.ru/port/tech_design/absolut_fresh_bl.jpg>
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<http://www.usp.nus.edu.sg/writing/folio/vol4/absolut.jpg>
<http://fsa.zedge.net/content/1/4/4/4/1-3353857-1444-t.jpg>
<http://portal.changwon.ac.kr/blogPost/download.do?blogfileno=1565>
<http://nd03.jxs.cz/356/718/c8123ed5ba_64137188_o2.jpg>
<http://farm4.static.flickr.com/3377/3511371525_dd7444f7be.jpg>
<http://www.absolutad.com/gallery/menchin-signed.jpg>



Adbusters se také v roce 1999 piihldsili k manifestu First Things First, ktery v roce 1964
zvefejnil britsky designér Ken Garland. Pivodni manifest podepsalo 22 umélci a nésledné se
k nému pfihlésilo pfes ¢tyfi sta dalsich (obr. 87 a 88). Garland v tomto manifestu pozadoval ndvrat
k idedlam, které staly u zrodu moderniho designu. Varoval pied krizi Zivotniho prostredi i kultury
a nabddal grafické designéry k hleddni skutetného posldni jejich talentu. On sdm jej nenalézal
ve sluzbé komerci, ale tvrdil, Ze graficky design by mél slouzit skute¢cnym potfebdm spoleénosti.
V roce 1999 se ke Garlandovu prohldseni vritili Rick Poynor pravé spole¢né s americkym
Casopisem Adbusters a znovu zvefejnény manifest podepsala mezindrodni elita grafického

designu (Nanoru, 2008).®

A manifesto

We, the undersipned, are graphic saciety will tire of gimmick
designers, photographers and students  merchants, status salesmen and
who bave Been brought upin awoerld hidden persuadears, and that the
inwhich the techniques and apparatlus  pricr call on our skills will be

of advertising have persistently been for worthwhile purposes, With this
presented 1o us as the most in mind, we propose 1o share our
Tucrative, eflactive and desirable expenence and apinions, and to
means of using our talents, \We have make tham available to colleagues.
been bombarded with publications students and others who may be
devoted to this balied, applauding interested.

the work of those who have llogged

their skill and imagination e sell

such things as:

st

cal feod, stomach powders, datergent,
hair restorer, stripad toothpaste,
aftershave lotion, befareshave lotion,
slimming diets, fallening diets,
deadorants, lizzy waler, cigarettes,
rll-ong, pull-ans and slip-ons.

By far the greatest time and effort

of those working in the advertlising
industry are wasted on these trivial
purposes, which contribute Hittle

ar nathing to our national prosperity,

In commaon with an increasing number
of the ganeral public, wa have reachead
a saturalion point atwhich the

high pitched scream of consumer
selling 15 no more than sheer noise,
We think that there are othar things
more worth using our skill and
experience on, There are signs for
sireels and buildings, books and
peariodicals, catalogues, instructional
manuals, industrial photography,
educational aids, lilms, television
features, scientific and industrial
puzlications and all the other media
through which we promate our trade,
our education, our culture and our
greater awareness of the world,

We do not advocate the abolition of
high pressure consumer advartising:
this is not feasible. Mar do we want
te lake any of the fun out of lite.

But we are pronosinfga reversal of
priorities in favour of the more

Eaiward Wright
Geoflfray White
William Slack
Caroline Rawlence
lan MclLaran
Sam Lambert
Ivor Kamlish
Gerald Jones
Bernard Higlon
Brian Grimbly
John Garner
Ken Garland
Anthony Froshaug
Rabin Fior
Garmana Facetti
Ivan Dodd
Harriet Crawder
Anthony Clift
Gerry Cinamon
Robert Chapman
Ray Carpenter
Ken Briggs

(hings

[Irst

useful and more lasting forms of

communication. We hope that aur oy Sl e b

Prlata Ly Jeoaiede ' Freas LBA Looainn hd

Obr. 87 a 88: Manifest First Things First z roku 1964
Zdroj: <http://www.kengarland.co.uk/images/big/KG%20published%20writing/first%20things%20first/first%20things%20first>

8 Znéni manifestu z roku 1999 naleznete na odkazech <http://janmichl.com/cz.manifest.html> (Cesky preklad); <http://www.xs4all.nl/~maxb/{tf2000.
htm> (anglicky original).
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David Ogilvy — ,,otec reklamy*

Podstat¢ Garlandova manifestu dévaji svym zpiso-
bem za pravdu i slova Davida Ogilvyho, velkého mu-
ze reklamy, ktery ve své knize Ogilvy o reklamé pise,
ze ,reklama je zI4 pouze tehdy, pokud propaguje zI¢
véci (1996, str. 207).

Reklama je ale také nepochybné oblast, kde se
to¢i velké penize a Gspésnd reklamni kampan skytd
moznost obrovskych zisku. Jak vytvorfit G¢innou re-
klamn{ kampan premyslel jiz v 60. letech 20. stole-
ti pravé David Ogilvy, ktery pfinesl v té dob¢ fadu
revolu¢nich doporuceni pro reklamu. A mnoho
z jeho osvédcenych postupt a pravidel neztratily svou
platnost ani v soucasnosti. Pfesto, ze se David Ogil-
vy narodil pfed vice nez sto lety, je i v dnesni dobé
stale nejvyhleddvanéjsim vzorem pro reklamni pra-
mysl. Ne nadarmo se Ogilvymu prezdivd otec rekla-
my.

Nez se Ogilvy zacal plné¢ vénovat reklamé,
vystiidal nékolik raznych zaméstndni. Ale poté, co
zalozil v roce 1949 v New Yorku dspé$nou firmu
Ogilvy, Benson & Mather, zasvétil reklamé cely zby-
tek svého zivota. Z Ogilvy, Benson & Mather se
brzy stala jedna z nejvétsich reklamnich agentur na
svété. Sviij uspéch postavila na dnes jiz legenddrnich
principech Davida Ogilvyho. Zejména, Ze ,reklama
musi proddvat® a ze ,kampan bude Gspé$nd jen tehdy,
pokud ten, kdo ji déld, znd dobfe zdkazniky, kterym
chece zbozi prodat®. Pravé z tohoto diavodu byl
také Ogilvy velkym priikopnikem spotiebitelského
pruzkumu. Zastdval zdsadu, ze pfed tvorbou reklam-

ni kampané je nutné nejdiive provést vyzkum,
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Geinperst Stost bewne by Asbare Crinpras
Son & G e, Limg Ielind City, K.Y, 30011

Obr. 89: Ogilvy, reklama na pivo Guinness
Zdroj: <http://backoftheferry.files.wordpress.
com/2011/06/1n1_084_1.jpg>

Darling, I'm having the most
extraordinary experience...

F'm head over heela in DOVE!

DOVE creams vour skin while you bathe

Obr. 90: Ogilvy, reklama na mydlo Dove: ,Mild¢ku!

......

Zdroj: <http://www.kineticbiz.com.au/images/posts/
david-ogilvy-dove-classic-advertisement.jpg>



abychom dukladné poznali potieby spotiebitele a dokazali tak co nejpiesnéji odhadnout, jestli
bude kampan fungovat. Kladl také veliky diraz na to, aby védél, jak lidé produkty pouzivaji. Byl
vyhldseny tim, Ze v§echny produkty, na které tvofil reklamu, osobné pouzival. American Express,
Mattel, Kodak, Dove, Guinness, Rolls-Royce, Nestlé, Coca-Cola nebo Ford jsou jen nékteré
z dlouhého vy¢tu svétozndmych firem, které svétily propagaci svych vyrobka Ogilvymu a jejichz
uspé$nou reklamni image vytvofil. Tyto reklamni kampané vytvdfel mj. v duchu své zndmé
myslenky: ,Znacka je to, co vdm zistane, kdyz vdm shofi{ tovdrna.*

Jednou z jeho nejzndméjsich je re-
klamn{ kampan pro luxusni automo-
bilovou znacku Rolls-Royce (obr. 91).
V roce 1958 pro tuto kampan vy-
myslel Ogilvy legenddrni slogan:
,Nejvéesi hluk, ktery tento Rolls-
-Royce vydavd v rychlosti 60 mil za
hodinu, je hluk palubnich hodin.”

Tato Gspésnd kampan potvrzuje

“At 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royce comes from the electric clock”

dalsi Ogilvyho tvrzeni, Ze ,slogan je
stézejni ¢dsti reklamniho sdéleni®.
. . Obr. 91: Ogilvy, reklama na Roys-Royce se zndmym sloganem
Podle Ogllvyho totiz ,,nebude sebe- Zdroj: <http://media.smashingmagazine.com/wp-content/uploads/2012/03/
ogilvy-rolls-royce-ad.jpg>

atraktivnéjsi reklama fungovat, po-

kud si spotiebitel neprecte jeji slogan. A pokud slogan neobsahuje pobidku ke koupi (,selling

message”), s nejvétsi pravdépodobnosti jste pravé vyhodili 80 % svého rozpodtu kominem®.
Z dalsich mnoha Ogilvyho myslenek vybereme jen nékeeré:

e ,Nepovazuji reklamu za zdbavu nebo urcitou formu uméni, ale za informacni prostiedek.*

e ,Mg¢jte na paméti, ze spotiebitel neni hlupdk. Je to vase zena. Nepodceniujte jeho inteligenci.”

e ,Nikdy nepiste do reklamy nic, co by neméla ¢&ist vase rodina. Nebudete vyklddat l7i své Zené.
Nevykladejte je ani té moji.”

e, Skvélou myslenkou si ziskdte zdkaznikovu pozornost a pfiméjete jej ke koupi vaseho produk-
tu. Pokud reklamni kampani chybi skvéld myslenka, kampan je pfeduréena k nedspéchu.®

e, Pokud se snazite presvédit lidi, aby néco udélali nebo koupili, myslim, Ze byste méli pouzivat
jejich jazyk, jazyk, ve kterém uvazuji.*

e, Pokud v reklamé ukdzeme gorilu v podvlikackach, asi tim zaujmeme. Co to ale fekne o znac-

ce?, ,Reklama by se méla méfit jen méfitkem prodejce, nikoli mirou zdbavnosti.*
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David Ogilvy své genidlni myslenky publikoval v fad¢ knih a publikaci o reklamé. Vznik
své reklamni agentury popsal v roce 1963 v knize Confessions of an advertising man'’. Za bibli
a ucebnici reklamy je povazovana kniha Ogilvy on advertising'’ (1983), kterd je zasvécenym a sku-
te¢né mimofddné pouénym a inspirativnim pravodcem oborem reklamy a reklamni tvorby.

Velmi vystizné popisuji osobnost Davida Ogilvyho slova Jiftho Mikese, odbornika na reklamu
a marketing, ktery Ogilvyho osobné znal: , Ogilvy je skotsky gentleman, ktery oslovil Spojené staty
a pak i svét. Cely zivot se fidil prostou pravdou: reklama musi proddvat! Stal se slavnym, zijici le-
gendou. Jednim z nejlep$ich textait véech dob. Reklamu chdpe jako sluzbu vefejnosti a obchodu.
Pokldd4 ji za rozumnou investici, kdyz je déldna Cestné, slusné a pravdomluvné. Pokud se nevyhy-
b4 faktim a informacim. Jestlize nepfehlizi potieby lidi. Z nékterych projevii dnesni reklamy
David Ogilvy $tasten neni. Kreativita pro kreativitu? Sok jako fedenf problémti? Vulgarnost? Tohle

opravdu neni dobrd reklama ve slusné spolecnosti“ (Jurdskova, Horndk, 2012, str. 150).

Zaver

Reklama je na jedné strané vanimdna jako samoziejmd, nepostradatelnd souc¢dst moderniho Zivota,
dulezitd pro hospodiiskou prosperitu. Neni ovSem mozné nevidét, ze na strané druhé podporuje
ptilisSnou orientaci na konzumni strdnky Zivota. Tyto dvé roviny se odehrdvaji v rdmci vizudlni
komunikace naptiklad v podobé guerillového marketingu, ktery se snazi zaujmout konzumenta
znudéného tradi¢né pojatou reklamou, a rtznych projevit culture jammingu, subvertisingu
i odpirdni reklamy, které naopak pusobi opacnym smérem. Tedy reklamu a konzum kritizuji,
napadaji a odmitaji. D4 se sice Fici, ze klasickd reklama v soudasnosti ponékud oslabuje, zejména ve
smyslu tc¢innosti, nicméné jsou objevovany stdle nové cesty, jak proniknout k zdkaznikovi. Dulezity
je rovnéz trend posledni doby, kdy se reklama jiz tolik nesnazi pouze propagovat samotné vyrobky,
ale spiSe budovat image a prostfednictvim ptijemnych pociti a zdzitkd vytvafet emociondlni
vazby na znacku. Nejde ji uz tolik jako dfive o to zdkaznika presvédéit raciondlnimi argumen-
ty o prednostech vyrobku ¢i sluzby. Mnohem vice vyuzivd jiné druhy zbrani: napiiklad humor,
vtip a kreativitu, snazi se konzumenta pobavit, prekvapit, vyvolat v ném uréité emoce, které by si
spojil se znackou. Dulezitd je i estetickd rovina reklamy. Estetika byla v oblasti propagace dulezita
vzdy. Design, barva, materidl, krdsny tvar, vzor, obal... to vse je pro zdkaznika nadmiru dulezité

a reklama to dobfe vi. I dnesni graficky design tedy sdzi na krdsu a vizudlni ptisobivost.

10 Kniha byla vyddna v ¢eském piekladu pod ndzvy Vyzndni muze reklamy (1995) & Zpovéd muze, ktery umi reklamu (2004).
11 Kniha byla vydéna v ¢eském piekladu pod ndzvem Ogilvy o reklamé poprvé v roce 1996.
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Klasicka reklama sice konzumentim ponékud zev$ednéla a ztrci na Gcinnosti, ale zdroven se
rozhodné nevzdavd. V soucdasnosti se snazi dobyvat nové pozice a pronikd i na mista, kde se dfive
neobjevovala. Tim ziskdvd nové moznosti a nové kandly komunikace.

Pro $ifeni reklamy je ve velké mife vyuzivdn internet. Jeho prostiednictvim je distribuovén napt.
tzv. viral marketing, ktery vyuzivd ochoty lidi preposilat svym zndmym zajimavd a vtipnd reklamni
videa. Uspéch zazivé i tzv. zkusenostni marketing zaloZeny na vlastnich pifjemnych zkusenostech
zdkaznika s produktem, které jej presvédéi ke koupi a také k $ifeni dobrych referenci o ném. Na
ustnim preddvdni dobrych referenci a informaci o vyrobku vibec je zalozen i tzv. buzz marketing
snazici se predev$im vyvolat kolem vyrobku rozruch a vzbudit tak zidouci zdjem zdkaznika.

Také erotika a nahota jsou apely, pomoci kterych se reklama velmi ¢asto snaii ziskat pozor-
nost konzumentd. Jejich vyuziti ma vsak smysl pouze v piipadé, ze propagovany vyrobek ci
sluzba s nimi néjakym zptsobem souvisi. Tento druh reklamy by nemél ptekra¢ovat meze vkusu
a spolecenské pfijatelnosti, protoze v opacném pripadé se stdvd kontraproduktivnim.

Organizace, které se angazujiv oblasti culture jammingu, jako je napt. Adbusters, se naopak snazi
upozornit na negativni polohy dnesni reklamy. Kritizuji preplnénost vefejného prostoru reklamou,
konzumni zpusob Zivota dne$ni spolecnosti a dalsi negativni jevy. Bojuji proti nim nejraznéj$imi
zpusoby. Vyddvavaji ¢asopisy, provozuji pirdtskd radia, $ifi angazované video-nahrévky nebo tieba
podnikaji titoky prostfednictvim internetu. Cilem téchto ,hackera® jsou nejéastéji webové stranky
velkych nadndrodnich korporaci. Velmi ¢astym zplsobem boje je také tzv. subvertising, ktery
spociva v pretvoreni reklamniho sdéleni tak, aby se zcela zménil jeho vyznam a nakonec zesmé$nil
propagovany vyrobek nebo firmu.

Adbusters v$ak také propaguji myslenku, Ze graficky design by nemél slouzit v prevdzné
vétsiné komerci, nebot je téeba jej vyuzit pro dulezitéjsi tcely, nez je vydéldvani penéz (Garland,
1964). A jejich snahy maji v tomto sméru pozitivni vysledky, nebot ptibyva i kampani slouzicich
obecnému zdjmu. Reklamni akce se napiiklad vénuji ekologii, bezpe¢nosti silni¢niho provozu,

charité, zdravotni osvété, ale i nejriznéjsim spole¢enskym problémum.
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