ZapadocCeska univerzita v Plzni

Fakulta pedagogicka

Katedra vytvarné kultury

Bakalarska prace

Reklama jinak - antireklama

Alena Vasickova
Vizualni kultura se zamérenim na vzdélavani
Vedouci prace PhDr. Jan Masek Ph.D.

Plzen 2012



Prohlasenti:

Prohlasuiji, ze jsem bakalarskou praci na téma ,Reklama jinak — antireklama*“

vypracovala samostatné s pouzitim uvedené literatury a zdroja informaci.

V Plzni, dne 18. dubna 2012 Podpis: ...



Podékovani:

Chtéla bych podékovat vedoucimu bakalafské prace panu
PhDr. Janu Maskovi, PhD., za jeho ochotu, a uzite€né rady a pfipominky pfi
vedeni bakalarské prace.

Chtéla bych také podékovat své rodiné a prateliim za jejich podporu.

V Plzni, dne 18. dubna 2012 Podpis: .....cccooiiiii,



OBSAH

UVOD et sssssssssss s sssssss st sssssssssssssssssssssssssssssssssnens 7
2 HISTORIE REKLAMY A ANTIREKLAMY .....covmminenernsereesessesseeanes 9
2.1 Promeény reklamy v Case ......enmmmenenenesnenssssssssssssessessssssens 9
2.2 Podoba dneSni reKlamy........c.cueeerennnenennesnenenssnssesessesnsenss 10
2.3 Moderni umeéni a KONZUM ......ocoerereeneeneensensesessessesssesessessesseenss 12
2.4 ProtikonZumni SMETY .....cmeenessnsnssnssnesssssssssssssssssessessesnes 12
2.5 Media a vizuaIni podnéty ... 16
2.6 Reklama, propagace a medialni vychova.......eerereennene, 17
3 MOJE INSPIRACE A REFLEXE PRACE ......cuuuuuuummmmmmmssssssssssssssssssssens 19
3.1 MOjJ€ INSPITACE ....eeurererrrererrressseses s ss e s ssessasssesens 20
3.2 ReKIama JiNaK ... sssssesssssesenns 20
3.3 Navrh projektu pro medialni vychovu.......oneeereennenne. 24
4 ZAVER ceeoeeeeeeeeeeeeessseeesssssesesssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssses 26
SUMMARY ...ootrrereiresesssessssssssssssssssssssssssssssss s ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesns 27
SEZNAM LITERATURY:  ..vverrerrereenserssesesssesesssssssssssssssssssssssssssssssessssssesns 28
OBRAZOVE PRILOHY: coovteveeesseeseesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssesssssssssess 30



ANOTACE

Cilem mé bakalafské prace je reakce na pfemiru reklamy i médii ve
vefejném prostoru. Teoreticka Cast prace je zaméfena na historicky vyvoj
reklamy, zavedené protikonzumni smeéry a moznosti jejich vyuziti v medialni
vychové. Déle se tato ¢ast vénuje reflexi mého tviréiho postupu. Prakticka ¢ast
prace obsahuje 10 fotografickych plakatl, jejichz prostfednictvim je veden
puvodni vefejny dialog s reklamou jako takovou. Plakaty zahrnuji problematiku
odpadkad, jidla a obyCejnych véci, jez nas obklopuji. Dale se tato ¢ast zamérfuje
na navrh projektu vyuziti antireklamy v medialni vychové. Zavér prace pak

pojednava o dullezitosti podpory medialni gramotnosti u déti a mladistvych.

ANNOTATION

The aim of my bachelor work is to be a response to the excessive media
advertising in public space .The theoretical part of the work is focused on the
historical development of advertising, established anti-consumerist trends and
means of their use in media education. Further, this section is dedicated to the
reflection of my creative process. The practical section of the work includes 10
photographic posters, through which an original public dialogue is led with
advertising as such. The posters encompass the issue of waste, food and the
usual things which surround us. Furthermore, this section is focused on a
concept of utilisation of anti-advertising. The conclusion of the work
contemplates the importance of encouraging media literacy of children and

adolescents.



UVODNI CITAT

"Reklama je z velké ¢asti personifikaci znaCky a obchodnika, a tak je pfiblizuje
spotrebitelim. Protoze vyrobek nemusi mit rysy nebo vyhody, které by ho
vyrazné odliSovali od vyrobk( obdobnych, stavaji se reklama, predstavy,
koncepce a mySlenky, souvisejici v podvédomi zakaznika s vyrobkem, klicem
k vybéru." (SCHULTZ, 1995, s. 22)



UvoD

Ve své bakalafské praci se zabyvam pfedevSim reklamou, ktera
obchodni pfedméty nevychvaluje, naopak se pokouSim vytvarnym zpusobem
vyjadrfit, jaké je pozadi zobrazované "super-reality”, kterou mame kolem sebe v

dnesni dobé neustale na odich.

Mnou zpracované fotografické plakaty z kolekce ,reklama jinak® maji
formu klasického reklamniho plakatu, ale obsah jsem volila tak, aby puUsobil
absurdné a paradoxné. Vlastné jsou vSechny vytvareny zplisobem zastupujicim
nekomercni charakter, propagujici obyCejné véci kolem nas a hodnoty jako
lasku, zdravi, aktivitu, zajem ..apod. To je zpusob, jakym reaguji na pfemiru
reklamy v dnesni spoleCnosti. Kazdy z plakati nese svij hlubsi vyznam a jeho

ucelem je budit v divakovi originalni asociace.

Media jsou dnes uréujici soudasti lidské spoleénosti, JIRAK a WOLAK (2007)
povazuji medializaci za charakteristicky rys ~moderni  spolecnosti.
(VAVRICKOVA, 2010).

Plakaty jsou zaméfeny na adolescenty a mladé lidi, jelikoz ti maji pfed
sebou ukol naucit se novému zplUsobu komunikace, ktery se vyvinul v moderni
spolecCnosti. Reaguji na dobu, ve které je trh pfesycen vizualnimi podnéty a
informacemi. Prostifednictvim téchto antireklamnich plakati vedu vefejny dialog
s reklamou jako takovou. Nabizi se tak moznost, jak Celit jednostrannym
reklamnim poutaclim. Reklama je pozitivni soucasti lidské spolecnosti, pouze

v pfipadé dodrzuje-li vkusnost a nevtiravost.

Vplizi se do tvého Zivota, dostanou té lacinym zasahem a potom se vypari.
(BANKSY, 2012)

Zde vidim svou hlavni motivaci. Vnimam, zZe reklama vstupuje do mého
Zivota Castéji, nez bych si prala. Proto jsem se rozhodla vénovat reklamé vice

pozornosti, abych mohla vyprodukovat né&jakou odezvu. Povedlo se mi shrnout



své postiehy a ziskat uceleny pfehled o jiz zavedenych protikonzumnich
smeérech. Dle mych predpokladi se ukazalo, Zze je tento problém vefejné,
dokonce medialné zametan pod koberec. Na prvnim misté je, paradoxné
k dnesni financni krizi, zisk. Reklama prestava plnit svij ucel a Zada si
osvézeni. Dokud toto nepochopi samotni tvarci reklamy, nebo ti, ktefi ji
objednavaji, budou tady nazory i sméry, které se celkové stavi proti reklamé a

neustale se rozrustaji.

~Reklama musi prehodnotit zptsob svého viivu, svou filosofii i moralku, jinak ji
hrozi zanik v jejim vlastnim blabolu.”“ (TOSCANI, 1996)

V teoretické cCasti prace se zabyvam vyvojem a vlivem reklamy na
spole¢nost. Detailngji se vénuji antireklamnim ideovym smérim a jejich
vyznamu. Soucasti prace je reflexe mého tvar€iho pfistupu. Popisuji, hlavni
mysSlenky jednotlivych fotografickych plakatl a jejich stylizaci. Svou praci
doplfuji o rozbor mozného vyuziti antireklamy v medialni vychové. Dulezité je,
k vlastnimu zamysleni. Pro kompletnost mé prace povaZzuji za dllezité zobrazit
prubézné nékteré inspirativni obrazky ¢i materialy. Soucasti je skicovni material
20ti fotografii a plakatl, které slouzili jako Clanek, ve vyvoji praktické Casti

bakalarské prace, nebo naznacuji dalSi mozny rozmér zamysleného znéni.

Zaveérem sveé prace uvadim navrh projektu pro praktickou vyuku v medialni
vychové, ktery se zabyva tvorbou antireklamnich plakatl pro rozvoj medialni

gramotnosti.



2 HISTORIE REKLAMY A ANTIREKLAMY

2.1 PROMENY REKLAMY V CASE

Reklama je soucasti lidské spolecnosti jiz od jejiho prvotniho formovani,
konkrétné od mladsi doby kamenné. Lidé mohli diky novym nastrojim vyrabét
vice produktll a bylo potieba s nabidkou seznamit své okoli. Prvnim
z prostfedku reklamy byl lidsky hlas, pozdéji byly na misté smény rozdélavany
velké ohné. Ty slouZili k upoutani pozornosti podobné& jako dnes vizualni
svételné reklamy. Ze starovéku se nam dochoval nejstarSi inzerat, ktery byl
psan na papyru a jehoz obsahem je zadost o informaci o uprchlém otrokovy
s prislibem odmény. Vyvolavacdi na trzich pouzivali rGzné moznosti jak na sebe
upozornit. Casto bubnovali nebo doslova vyvolavali informace,

aby presvédcovali vefejnost o koupi produktl‘il.1

Polovinou 15. stoleti postupné vznikala ,orna pada“ pro Sifeni informaci,
kdy diky vynalezu knihtisku Johanna Gutenberga umoznil novy zpusob
reprodukce textu. To znamenalo novy zpUsob Sifeni tiSténych medii i reklamy,
ktera méla plvodné podobu kratkych inzeratl. Reklama nabyva na viditelnost
ve verfejnosti od 17. stoleti, spolu rozSifenim novinového tisku. Od roku 1800
pusobila v Anglii prvni reklamni agentura, ktera méla reklamni Cinnost jako
samostatny pfedmét podnikani. Obdobna firma vznika v Americe kolem roku
1840.(GESEV, 2004) Velky zlom v reklamnim vyvoji zpGsobil na pfelomu

18. stoleti vynalez litografie, jez umoznil Sifeni informacnich plakatu.

V 19. stoleti byl revolu€ni vynalez fotografie a zejména potom filmu.
Fotografie se postupné rozvijela v rliznych oblastech a po 1. Svétové valce se
zacCala pouzivat i pro komercni ucely. Reklamni inzeraty do sklonku 60. let méli
podobu seridznich, spiSe informacnich kratkych ¢lankd. Prvni umélecké plakaty
lakali ob&any predevsim za kulturou, byvali ru¢né malované a vychazeli ze styl(

stadle se rozvijejiciho moderniho uméni. Propojeni plakatu s fotografii se

! https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska 02.doc. viz SEZNAM ZDROJU



https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_02.doc

projevovalo nejprve rucné tvorenymi fotomontazemi. Koncem 19. stoleti se
stylizace i vyznéni reklamy méni a toto odvétvi se zaCina potykat s problémem
klamavé reklamy a nekalé soutéze. (VAVRICKOVA, 2010)

PoCatkem 20. stoleti ziskava reklama, diky rozvoji informacnich
technologii, nové presentacni moznosti a postupné se stava soucasti naseho
kazdodenniho Zivota. Objevuji se nové oblasti, kde muze reklama pusobit.
Jako medialni presentace v rozhlase, televizi, tisku, na internetu, ve filmu apod..
Ve vefejném prostoru ziskava reklama diky novym technologiim vétsi pole
pusobnosti. ,Reklama sice existovala i v socialistickém Ceskoslovensku, kde
pfedstavovala paradox trzniho prvku v netrznim prostfedi, ale jeji hlavni
rozmach nastal az po roce 1989. Reklamni sféra tedy v Ceské republice
pfedstavuje relativné mlady obor.“ (VAVRICKOVA, 2010, s. 32)

2.2 PODOBA DNESNi REKLAMY

Ve 21. stoleti uz jsme reklamou natolik obklopeni, Ze se lidé zacali
rozdélovat na ty, ktefi tvrdi, Ze reklamu ignoruji a ty, ktefi se védomé Ci
nevédomé nechaji manipulovat. ,Pfi reklamné televizi pfepinam®; ,Kdyz se mi
néco vreklamé libi, neodoldm a musim si to poFidit.“* Zatimco plvodnim
pojetim reklamy bylo informovat o vlastnostech, kvalité a cené, dnes se reklama
vyviji zcela novym smérem. ,Reklama neni néjakou vnéjsi kuriozitou stojici
mimo nas, od které jsme oddéleni, kterou pozorujeme z dalky nebo z nadhledu.
Jsme jeji soucasti a ona je naSi soucasti.”

(VAVRICKOVA, 2010, s. 21; COOK, 1992, s. 182)

Reklamni pracovnici studuji a vytvareji statistiky a prizkumy trhu, aby
Zjistili jak vytvofit nejzajimavéjsi nabidky. Casto pak pracuji i pro konkurenéni
podniky. Takové hromadné studie, pak maji v zakaznikovi pfedevSim vzbudit

potfebu. Pracuji na principu pocitt, které vyvolavaji v divakovi touhu. Jelikoz

2 http://www.ceskatelevize.cz/porady/10214728740-byt-v-obraze/209572233420007-
reklama/video/. viz SEZNAM ZDROJU
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pak reklamy zaplnuji vefejné oblasti, bézny Clovék nema pfiliS moznosti, jak se

takové manipulaci ubranit.®

Reklamni primysl a uméni se postupné propojuji. Banksy ve svém filmu
Fika: Reklama a uméni je jedno. V pofadu Ceské televize — ,Byt v obraze se
v jednom dile vénuji reklamé. Jeden reklamni tvlrce, se zde zminil, Ze i on
povazuje reklamu za umélecky pocin. ,Uméni je vSechno, co ve vas vyvola
néjaky pocit, donuti vas prfemyslet, nebo vas néjakym zptsobem oslovi.“
Banksy se ve svém dopise vyjadfuje vici podnikim, ktefi reklamu objednavaji:

““

yViastni Vas“. S uménim se musi zachazet citlivé. V tisiceré podobé vidime
reklamu jako nositelku kultury a vyjimkam, kde se ji zneuZiva k sSifeni nepravdy,
bezcennosti a Spiny, nemuzZeme drive zabraniti, dokud vyrobci reklamnich

prostredk( pres ztratu vydélku neodmitnou takové reklamy provadéti.*

Reklama prebira jevy, které Sly nejprve proti proudu, jako grafitti nebo
skateboarding. Marketingovy odbornik Daniel Kopl mluvi o soucasneé
spoleCnosti jako o ,ztracené generaci‘. ,DneSni populace nema moZnost
rebelie. Jakykoli naznak rebelie okamZzité uchopi marketing a zneuZije ho.
Napriklad snowboarding, jako klasicky pfiklad tohoto trendu, cokoli je svym
zpusobem proti proudu, je béhem kratké doby vyuZito pro velké spolec¢nosti,

“5

Jjako Redbul nebo Coca Cola.

Odbornici i ¢ast verejnosti si jsou tedy védomy, zZe reklama se ubira
nezadoucim smérem. Trh je pfesycen vyrobky, které vilastné ani
nepotfebujeme. Nasi ekonomické situaci by prospélo, kdybychom kupovali vice
Ceskych vyrobku. Neni to ale naro¢ny ukol na upracovaného fadového ob¢ana,

ktery je denné manipulovan zejména reklamou zapadniho svéta?

3 http://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy. viz SEZNAM ZDROJU

4 https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska 02.doc. viz SEZNAM ZDROJU

® http://www.ceskatelevize.cz/porady/10214728740-byt-v-obraze/209572233420007-
reklama/video/. viz SEZNAM ZDROJU
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2.3 MODERNIi UMENI A KONZUM

Spolu s rozvojem pramyslu, chemie, fotografie a médii se vyvoj lidstva
zacCal razantné urychlovat. Co se dfive vyvijelo po cela staleti, se nahle ménilo
Jen‘ béhem desetileti. V pribéhu 20. stoleti se uméni postupné osvobozovalo.
Umeélci zacali tvofit vice podle toho, co je samotné zajimalo a inspirovalo. Jiz
nebyli na prvnim misté dila na ,objednavku®, ale umélci se sami stali svymi
pany. Diky novym technologiim a zkuSenostem vznikly umélecké sméry, které

vedly ke zrodu moderniho umeéni.

Uvedu priklady, ve kterych vidim souvislost s jinou reklamou. Dadaismus
jako ironie a negace soudobé spoleCnosti, dokaze zobrazit hravost a zdanlivou
nesmyslnost. Pop-art reagoval na konzumni spole¢nost, kterou presentoval
vabné se vSim leskem a gracii. Uméni si hledalo cestu ven z ateliéru a umélci
jako hudebnici, vytvarnici a architekti spolu spolupracovali.

Konceptualismus se naopak zaméfoval na svobodny umélecky projev mimo
komercni trh, stejné jako minimalismus — i ten si klade jiné cile, nez je strhnuti

pozornosti a pusobi jako protipdl reklamniho stylu komunikace.

2.4 PROTIKONZUMNI SMERY

Jako reakce na obecnou nespokojenost ob¢anul s vtiravosti reklamy se
zacali objevovat hnuti a jedinci, ktefi reklamu paroduji a celkové maji tendence

,vzit to za jiny konec".

Hlavni mou inspiraci k bakalarské praci na téma reklama jinak je britsky
umeélec Banksy, ktery se proti reklamé vefejné stavi svou bohatou street-
artovou tvorbou. Jeho styl je silné ovlivnén pop-artem, pfedevSim tvorbou
slavného Andyho Warhola. Pfi navstévé Londyna jsem se setkala s hojnou
street-artovou tvorbou, ktera je prostiedkem svobody projevu mezi modernim
umeélcem a vefejnosti. Musim doplnit, Ze tato tvorba je na rozdil od placené

reklamy nelegalni, avd8ak nachazi se rovnéz ve vefejném prostoru.

V otevieném dopise sméfovaném lidu, Banksy vyjadfuje svij nazor

12



na reklamu, konkrétné reklamu v ulicich. Zaroven podava vysvétleni, proC

se neostychat pfeménovat reklamy, za které firmy zaplatili nemalé Castky.
,Kazda inzerce ve vefejném prostoru, ktera vam nedava na vybér, jestli si ji
vSimnete nebo ne, je vaSe. Je jen na vas, jestli ji pfetvofite nebo zménite.”...
,NedluZite nic velkym spole¢nostem. Oni zménili svét, aby postavili své
produkty i sebe pfimo pred vas.® Banksy popisuje, jak reklama pusobi

na nase emoce a vyjadfuje své znechuceni nad tim, co se z reklamy stava:
»,Maji uspéch nejdokonalejsich technologii na svété a ohromuji vas tim.

Oni jsou ‘inzerenti” (tvirci reklamy) a oni se vam sméji.“ (BANKSY, 2012)

Subvertising je pojem, ktery ma jiz cela desetileti ve svété své pfiznivce.
Ovsem v Cechach se toto oznadeni zatim prili$ nepouziva. Jeho preklad nese
vyznam ,svrzeni reklamy®, vznikal v Americe ve 20. letech 20. stoleti a jeho
pojeti ma blizko k vyvoji dadaismu. Zahrnuje praci pfedevsim s fotomontazemi
jiz vystavenych reklamnich plakatd a billboardl, dnes se pouzivaji i spreje.
Hlavnim ucelem je pozménit obsah sdéleni tak, aby souhlasilo s postojem
aktéru, ktefi se stavi proti konzumu a mamonu (pozn. touha po bohatstvi).

Je zvykem sdéleni pretvaret vtipné a vystizné. Za dobu svého vyvoje se

postupné stal Zivotnim stylem.’

Kromé& subvertisingu existuji dalSi antireklamni sméry nebo jejich
pfibuzné typy antikomeréniho aktivismu, ktery probiha v USA intenzivné od 70.
let minulého stoleti. ® Mark Hostler z Negativelandu se vénuje antireklamé jiz
fadu let. ,Uspésny subvert znamena, Ze se nikdy nepodiva$ na tu samou
kamparn stejnym zplasobem.“ Jeho jiné pojeti reklamy formou subvertisingu se
zalibilo i velkym firmam a pozadali jej o spolupraci. Mark Hosler se vyjadfuje
0 subvertisingu jako o paradoxu. Ktomuto nazoru dospél diky svym
zkuSenostem s reklamnim i antireklamnim pojetim verfejné prezentace. Zatimco
subvertising odporuje vSemu, na co jsou velké korporace zaméfene, jeho hlavni

myslenkou je idea pretvareni komercni reklamy v uméni. V tomto ohledu je

® http://www.adweek.com/adfreak/banksy-advertising-guess-what-he-doesnt-love-it-138679.
viz SEZNAM ZDROJU

" http://cs.wikipedia.org/wiki/Subvertising. viz SEZNAM ZDROJU

® hitp://www.svettisku.cz/buxus/generate _page.php?page id=1095. viz SEZNAM ZDROJU
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subvertising v opozici se v8§im, na co jsou velké firmy napojeny. Podivame-li se
do minulosti, zjistime z historickych prikladt ostatnich skupin rebelujich proti
systéemu, Ze celi podobnému dilema: Jak se nezaprodat a zaroveri byt

spolupracujici s reklamnim pramyslem? °

Subvertising je oznadovan také jako antireklama a i v Cechach najdeme
tvirce, ktefi se jim at védomé C¢&i nevédomé zabyvaji. Webové stranky
,Zaslepena Praha“®, zobrazuji ¢eské kreativni autory, ktefi se zabyvaji
vefejnym prostorem a medialni manipulaci. Inspiruje mé napfiklad autorka,
ktera reagovala na masivni reklamni kamparn znamého Ceského hudebnika.
Nelibilo se ji s jakou nevzhlednou intenzitou byli reklamni plakaty vyvéseny, tak
pozménila jeho jméno pomoci zmény zacatecCnich pismen pfijmeni na Panda
a pomoci stylizace do pandiho vzhledu, nebo klaunského nosu pozménila
obsah reklamniho sdéleni. Vyraznymi aktéry v oblasti antireklamy a zejména
prokonzumniho zpusobu Zzivota, jsou umeélci ze skupiny ZTOHOVEN. Tato
skupina dokonce vytvari vlastni ,jiné reklamy®, ¢imz se velice blizi mému
konceptu: ,ZneuzZivame reklamu, ktera zneuZiva nasSe nejvnitinéjSi touhy,
mySlenky a city, aby prodavala zboZi. Prekrucujeme ji, pozmériujeme i,
pretvafime ji tak, aby alespori jeden den miluvila rec¢i uméni. Vytvarime jiné
reklamy. Takoveé, které nemuZete pfejit bez povSimnuti. Takové, které vzbuzuji
neklid. Takové, které se nesnaZi vplizit do va$i mysli bo¢nim vchodem

podvédomi.“*

Vyrazné se projevili v roce 2007, kdy se nabourali do televizniho vysilani,
aby dokazali, jak snadno Ize vefejnosti manipulovat. Na svych webovych
strankach uvadeji: ,Jemné naruSeni tohoto systému, apel na cisty rozum
Clovéka, jeho neovlivnitelnost, si myslime nikdy neSkodi ani v demokratické
zemi. Proto umélecka skupina Ztohoven pred nekolika lety nabourala verejny
prostor hl. mésta Praha, zpochybnila prostor reklamy v principu, i prostor
konkrétni reklamy jako takové. Dne 17.06.2007 napadla medialni prostor,

prostor televize. NaruSila ho, zpochybnila jeho pravdivost, uvéritelnost.

° http://www.aber.ac.uk/media/Modules/MC31120/subvertise.html. viz SEZNAM ZDROJU
19 http://zaslepenapraha.cz/. viz SEZNAM ZDROJU
M http://www.ztohoven.com/podvedomi.html. viz SEZNAM ZDROJU
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Upozornila na moznou zaménu medialniho obrazu svéta za svét jako takovy,

redlny.“?

Guerilla marketing je novy zpusob inzerovani zbozi. Jedna se o
nenasilnou formu reklamy, ktera byva i malo nakladna, vtipna ¢&i originalni a
zajimava. ,Pojem guerilla marketing byl oficialné poprvé pouzit v roce 1984 v
knize Guerrilla Marketing, kterou napsal zakladatel a ofec fohoto sméru Jay
Conrad Levinson. Ten definuje gquerilla marketing jako nekonvencni
marketingovou kampari, jejimz ucelem je dosaZzeni maximalniho efektu
s minimem zdroju. ViyuZiti guerilla marketingu neni nijak omezeno. Nejdrazsi na
celé guerillové kampani je ¢as, napad, kreativita, davtip a nékdy i Spetka drzosti.
Pojem guerilla marketing muZeme také nazvat jako low budget marketing, tedy

nizkonéakladovy marketing. 3

Non Comm je znamy video spoty, jez upozoriuji vzdy na néjaky
problémovy spoleCensky jev. Slouzi vzdélavacim ucelim a pouziva se

v neziskové oblasti.

Oliviero Toscani, kreativni reklamni tvarce, napsal knihu ,Reklama je
navonéna zdechlina“. Jeho kontroverzni reklamni fotografie vysly pfed nékolika
lety v povédomi vefejnosti. Absolvoval desitky konferenci po celém svété a
v knize uvadi reakce novinafu na jeho tvorbu. ,Ve vychodni Evropé jsem se
docCkal nejotevienéjsich a nejméné omezenych reakci.“ ,Novinafi se upfimné
chtéli dozvédét vSe mozné o pfechodu od klasické reklamy k reportaznim
fotkam.“ V reklamé neni zajimavé néco normalniho, to nezaujme. Kampan
Benettonu je provokujici, drazdiva, pritazliva, nesnesitelna az do krajnosti.
(TOSCANI, 1995) Jeho fotografie jsou komeréni, pfesto zobrazuji scény, které
s prodavanym vyrobkem mnohdy vibec nesouvisi a podnécuji k zamysleni
nebo doslova vyvolavaji reakce jak kladné tak zaporné. ,Existuji i reklamy,
které, ac je jejich cilem propagace dané firmy, nenabadaji pfimo ke koupi
konkrétniho zboZi (sluzby). Popularnim prikladem jsou Toscaniho reklamy pro

12 hitp://www.ztohoven.com/omr.html. viz SEZNAM ZDROJU
13 http://WWW.freshmarketinq.cz/g:lankv/queriIIa-marketinq-neboli-partvzanska-propaqace.
viz SEZNAM ZDROJU
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firmu United Colors Of Benetton, které maji predevsim Sokovat nebo vyvolat
soucit Ci dojeti. Vysekalova a Komarkova vSak upozorriuji, Zze motivace
k nakupu vyrobku je pfiomna i zde, nikoli v prvnim planu jako u standardnich
reklam, ale aZz vplanu druhém.“ (VAVRICKOVA, 2010; VYSEKALOVA,
KOMARKOVA 2000)

Toscani se pokusil pojmout reklamu po svém a vytvafi skutecné
umélecka dila. Pfestoze stale propaguje podnik, jeho reklamy jsou piné
komunikace, ktera se k produktu vibec nemusi vztahovat. Hned v Uvodu své
knihy piSe o lidech z reklamniho svéta: ,Ve skutecnosti vSak nadale, Stédre
podporovani inzerenty, kteri jsou dlouho ohlupovani, polepuji celou planetu
tymiz pfitroublymi obrazky.“... ,Pripada mi désivé, Ze veSkery ten prostor
k vyjadrfeni, vystavovani a vylepovani, ... vSechny ty kilometry ctverecni,
vystavené po celém sveté, ty obrovské panely, statisice potisténych novinovych
stranek, miliony hodin v televizi, rozhlasova vysilani jsou nahon¢imi do
blbského, rajského stada, neskutec¢ného a nezivotného. Nenasilné beze stretu.
Beze smyslu. Bez jiného poselstvi, nez dal Zit v podivhém sveté, kde se
radostné hupsa a kvic¢i.“ (TOSCANI, 1995, s. 17)

Souhlasim s jeho dalsi mySlenkou, ze reklama by mohla byt casti
pouliéni galerie. Novym prostorem pro sdileni pocitd v dnesni spolecnosti.
Prilezitosti k zamySleni, analogii pro FfeSeni nejriznéjSich osobnich otazek.
Zarovenn muze byt spoleCenskou kritikou, a vyvolavat konfrontaci s obrazem.
(TOSCANI, 1995, s. 39) Oliviero Toscani tvrdi, Zze reklama nas deprimuje.
Tvrdi, Zze reklama musi prfehodnotit zpusob své presentace, kapitalismus se

musi pfizpUsobit narokiim soucasné nové spole¢nosti. (TOSCANI, 1995, s. 23)

2.5 MEDIA A VIZUALNI PODNETY

Medialni vychova je novym zpusobem, jak muze spolenost rozvijet
medialni gramotnost. Pozvolna vstupuje do povinné Skolni vyuky, pficemz
jednim z jejich cill je naucit studenta vyuzivat kriticky odstup od médii. Media
maji pozitivni i negativni projevy, a jelikoz nas media provazi v kazdodennim

Zivoté, ani si neuvédomujeme, Ze nam Casto podsouvaji zkreslenou a tendencni
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podobu reality. DalSimi cili medialni vychovy je naucit studenta Cerpat z médii
uzite€né informace, pouceni i zabavu, nebot medialni sdéleni ovliviuji nase
Zivotni potfeby, postoje a hodnotova méfitka.'* Ze studie Kaiser Family
Foundation vyplyva, Ze medialni konzumace mladych stale stoupél.15 Zdenék
Helus zas ve své knize uvadi, Ze déti se setkavaji s medii denné doma, ve
Skole i ve volném Case - media se na né Cim dal vice zamé&fuji svymi programy
a strukturou sdélovani (televize, rozhlas). Dle jeho poznatkl, jsou komercni
pofady zalozeny na dramatickych déjovych zvratech. V praxi to znamena, ze
aby dité vydrzelo nadSené sedét u televize, musi byt stale pfekvapovano a
interval mezi zvraty musi byt kratky (cca 35 vtefin). To naruSuje pozdéjsi
koncentraci déti na cokoli jiného, jez tyto zvraty neobsahuje (poklidné
vypravéni, vyuka ve Skole, dlouha zajmova cCinnost). (HELUS, 2004, s. 65)
Casté medialni konzumace nasilnych scén na televizni obrazovce, pobyt ve
svété virtualni reality pocitacovych her a bezbrehé nabidky internetového
prostiedi mohou mit na lidskou psychiku negativni viiv.*® Spot, volné k vidéni na
webu youtube.com, nam na principu zaZitku, v pozadi vyrazné hudby a
svételnych efektl, sdéluje, jak je dllezité vybirat si, co vpustime do nasi hlavy.
Jak vyznamné jsou naSe oci, které vSechno, co vpusti do mozku musi

zpracovat, a tim se pak utvafi vnitfni svét v nasi hlavé.*’

2.6 REKLAMA, PROPAGACE A MEDIALNI VYCHOVY

Reklama po dobu svého vyvoje prfedavala informace o produktech, jejich
vlastnostech, kvalité, cené. Dnesni novodoba reklama jde na véc z jiného uhlu
— prodava nikoli produkt, ale pfimo uspokojeni potieb.*® Bez obalu ukazuije, jak
snadno si mize konzument uspokojit konkrétni potfebu, navic se dokonce
snazi onu potfebu vyvolat nebo zvysit jeji relativni naléhavost. Reklama je od

svéta médii neoddélitelna, méli bychom ji proto umét vnimat s odstupem a

4 http://www.mediasetbox.cz/data/_text/000004/prirucka-medialni-vychovy.pdf.
viz SEZNAM ZDROJU
5 http://lmww.tyinternety.cz/novinky/jak-dnesni-deti-konzumuiji-media-3390.
viz SEZNAM ZDROJU
18 http://www.mediasetbox.cz/data/_text/000004/prirucka-medialni-vychovy.pdf.
viz SEZNAM ZDROJU
Y http://www.youtube.com/watch?v=SQg_XmhBTgg. viz SEZNAM ZDROJU
18 http://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy. viz SEZNAM ZDROJU
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nenechat se ji vyuzivat. Kruty pfibéh, kdy byla pomoci propagace a reklamy
zmanipulovana verejnost ve prospéch politickych cilt je z druhé svétove valky.
Nacisté vytvofili obraz ,zdravého arijstvi®, ktery byl publikovan a propagovan
pomoci filmu, nes€etného mnozZstvi fotografii nadSenych osob stylizovanych do
skautl a radostnych plavych krasavcl a krasavic. Byly rozmistovany vSude ve
vefejném prostoru, na plakatech, letacich, v ¢asopisech, v kiné. (TOSCANI,
1995) Po druhé svétové valce bychom v Némecku mohli hledat kofeny medialni
vychovy. Do vyuky na Skolach bylo zafazeno kritické ¢teni novin, jako soucast
obrany proti politické manipulaci. Tato podoba po¢ateCni medialni vychovy méla
za cil posileni demokratického pfistupu ve spoleCnosti. Medialni vychova v USA
se zacCala rozvijet na popud ucitell a pedagogu, ktefi pozorovali u mladych
ameri¢anl neschopnost rozlisit pravdivost informaci v televiznich zpravach od

reklamy.

Mezinarodni organizace UNESCO pusobi v této oblasti od 60. let
minulého stoleti. Jeji Clenoveé prosadili integraci medialni vychovy do u¢ebnich
osnov a mimoskolnich vzdélavacich programa v jednotlivych zemich. V roce
1991 vyznamné pfispéli Britové, ktefi vydali komplexni soubor teorie i
praktickych metodickych pomucek. V demokratickych statech vychova
k medialni gramotnosti disponuje odbornym zazemim a v nékterych pfipadech i
politickou podporou. V €eskych zemich se da za prvopocatecni inspiraci
k medialni vychové povazovat Jan Amos Komensky. Ten v nékterych svych
dilech zddrazriuje, jak je vyznamné &teni ,novin“ pro zaky od 11 — 12 let. Po
témeér tristaleté odmilce, v roce 1928 vznika Ceskoslovensky ¢asopis Duch
novin, ktery prosazuje rozvoj studia médii. DalSi vliv na potfebu medialni
gramotnosti mél politicky pfevrat v roce 1989, ktery s sebou pfinesl novou
podobu medialni komunikace. Od roku 2006 se v Ceské republice utvafi
ramcové vzdélavaci programy (RVP), které se vénuji medialni gramotnosti

obc¢anu.*

19 http://WWW.mediasetbox.cz/dqta/ text/000004/prirucka-medialni-vychovy.pdf.
viz SEZNAM ZDROJU
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3 MOJE INSPIRACE A REFLEXE PRACE

Fotografické plakaty jiné reklamy funguji jako parafraze reklamniho
odvétvi a jejich cilem je zejména reakce na dneSni reklamu, ktera svou a

vtiravosti zahlcuje nejen vefejné prostory, ale i nase domovy.

Pfi vybéru tématu bakalarské prace jsem pfemyslela o né€em aktualnim
v souvislosti s dospivajici mladezi. Napadlo mé zabyvat se reklamnimi plakaty,
jelikoz k nim mam osobni vztah, ktery vznikal v obdobi mé adolescence. Jina
reklama jako pojem oznacuje novy pohled, kde vychazim z vizualnich podnétd
ve vefejném prostoru. Co se méni za posledni léta, od doby kdy jsem ja
vyrustala? Urcité na mé zasadné puasobil rozvoj telekomunikaci. Za dob naSich
rodi€l nebylo zvykem ani to, aby lidé méli mobilni telefony. Dnes ma vétSina
populace své notebooky nebo chytré telefony ¢i lpady, a trendem jsou
nejnovéjSi technologie v elektronické, telekomunikacni a informacni oblasti. Za

poslednich deset let, pozoruji obrovské zmény v lidské komunikaci.

Tenkrat, pfed nékolika lety jsem sbirala malé plakatky, jez lakali na rizné
hudebni akce. Byly dobfe dostupné a byly vidét, jelikoz letacky této velikosti
nemély moc konkurentl. Libila se mi graficka Uprava a razné vyjadfovaci formy
autoru. Nebyly v nich propagovany zadné produkty, krom pozvanky na koncert
oblibenych, nebo mné neznamych hudebnikd. Jejich umélecky vyraz byl
pfitazlivy sam o sobé - vétSinou se jednalo o abstraktni kresby nebo barevné
koldze. Jediné, co cilené sdélovali, bylo, Ze se vnasSem mésté, nebo

v oblibeném klubu bude konat kulturni akce.

Dnesni dny vidam po ulicich hodné reklamnich lakadel, které nemaji
umélecky vyraz sami o sobé. Predstavuji produkty a sluzby, které si mizeme
koupit. Letacky nas lakaji do obchodl a denné nam nékdo na ulicich letaky
nabizi. Vidim v tom vS8em posun, jakoby se svét zrychloval. Své fotografické
plakaty zaméfuji na véci jednoduché, které jsou kolem nas a jako Clovéka se
mé bezprostfedné tykaji. Nejde o produkty, ale o myslenku: "Néco chci sdélit.

Zamysli se, divaku, a pochopis!"
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3.1 MOJE INSPIRACE

Pfemyslim nad vizualnimi podnéty, které nabizi mé okoli. Nékteré z nich
mé inspiruji k vlastni tvorbé, jiné mé naopak rozptyluji. Uvadim zde sméry, které
jsem si oblibila, a inspirovali mé& k tvorbé fotografickych plakatd pro jinou
reklamu. Street art, protoZe vyuziva vefejné prostory jako necenzurovanou
galerii modernich umélcl, ktefi reaguji na soucasnou spolecnost. Grafitti,
protoze je barevné a veselé. Subvertising, jelikoz oteviené, vtipné a vystizné
jde proti konzumu. Guerilla marketing mne oslovuje svou aktualnosti,
originalitou, kreativitou, nevtiravosti a zejména sounalezitosti s prostfedim, ve
kterém se vyskytuje. Non Comm, ktery pusobi tak, jakoby nasledoval sméry

dadaismu, mne zaujal svou absurditou. Socialni reklama, jelikoz je nekomeréni.

Kazdy muze tvofit svou jinou reklamu, do které vlozi ¢ast svého vnitfniho svéta.

3.2 REKLAMA JINAK

Nazev: ,MILU]JI SLUNCE*“
Slunecnici jsem zvolila jako symbol oddanosti vuéi slunci, jelikoz se za

nim celé dny otaCi a jeji ,zdravotni stav® na ném zavisi. Kazdy ma pravo
svobodného projevu a slunecnice, stojici jako demonstrant, tam kde vyrostla a
hlasa svou svobodnou vdli. Jednoduchost a naivita, slaskou jde proti
reklamnim zvrhlostem. Slunecnice stoji v poli, kde spolu s tabulkou plsobi jako
demonstrant. Napis hovofi jasné a vécné, slunecnice jako by davala najevo svUj
nazor. Kompozice je stfedova a rohy tabulky umoziuji prochazet uhlopfickam

obrazu. Barevné je zvolena syté Zluta, ktera asociuje teplé a laskavé slunce.

Nazev: ,TAKY REKLAMA"
Nadrazni prostfedi naznacCuje Casty vyskyt lidi, da se tedy soudit, Zze se

jedna o verejny prostor. Odkazuje na umélce ulice, ktefi za reklamni plochy

neplati a diky anonymité nejsou vazani na pravidla trhu — opét svobodny projev.
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Fotografii dominuje Cernobila, coz pusobi klidné a elegantné. V uhlopfice si
vSimneme tabulky, ktera poukazuje na barevnou Sikmou zed, ktera jakoby kfiCi.
Napis ,taky reklama“ ukazuje, Ze i projev sprejera je jisty typ presentace, stejné
jako kdyz firmy presentuji zbozi. Syta barva zdarazriuje, ze i reklamy v ulicich
kfici a upozoriuji na sebe kolemjdouci. Ve vlaku si mizZzeme vSimnout

cestujicich, ktefi o tabulce nevédi.

Nazev: ,CHEMIKOV HYPPERBURGER"
Burger prezentuje fast foody. Chemik zastupuje chemii a nepfirozeny

zpUsob vyroby potravin, barevnost dokonce znali jakési Sizeni kvality.
Poukazuje na pozadi reklam, kde jidlo je nablyskané, jako by bylo pouze na
ozdobu, ale malokdo se ubrani manipulaci. VSichni vime, zZe reklama vyuziva
triky, ale pfi pohledu na idealni plakaty a lakavé obrazky se budi nase chutové
buriky. Chemiklv hypperburger nam ma otevfit oli a pripominat realitu, ze
kolikrat nevime, co jime. Je to protest proti konzumu, ktery se rozmohl. Cervena
je barva masa a krve, cely namét v kombinaci s tmavou zahadnou postavou
pusobi necisté. Stdl a rukavice se stfikaCkou asociuji prostfedi chemické

laboratore.

Nazev: ,DOMA X RESTAURACE*“
Tabulka s napisem dominuje fotografii a hovofi jasné: ,Domaci pfiprava

jidla, v tomto pfipadé Skebli pro vice lidi vychazi 9x levnéji nez to samé jidlo
v restauraci.“ Je to vlastné propagace domaci tradice, ale divak se musi
soustiedit, aby porozumél hovoficim &islim a uvédomil si o jaka Cisla se jedna.
PFi hlub§im zamysleni se vyvolavaji asociace. Nékoho mlze napadnout: ,Jak
se vlastné ty Skeble pfipravuji? Co to je v pravé horni €asti? Ne kazdého
napadne, Ze je to smés Cesneku na potirani chleba. Ale to vibec nevadi, je o
podniceni divakovy predstavivosti a spusténi pfemysleni. Kompozice je volena
s velkym detailem a vyraznou levou uhlopfickou, ktera sjednocuje predméty.
Tabulka s napisem jasné dominuje, jelikoZ kazdy vi, Ze domaci pfiprava jidla je
levnéjsi, ale zde zduUrazruji kolikrat! Cilem této reklamy je oslava domaci

pripravy jidla, které je stejné kvalitni jako to z restaurace.
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Nazev: ,APPLE"“
Napis apple s obrazkem nakousnutého jablka muzZe znamenat, Ze

v bedynce byla jablka. A nebo odkazuje na znamou znacku pocitacl a dava tak
odpad do kontrastu s zadanym zbozim. Odpadky, které se shromazduji kolem
nas uz zaCiname prehlizet. Pokud odpadu pfifadim znamou znacku a
naaranzuji do jiného vyznamu, napadne nas mozna pomijivost. Krabice leZi na
zemi a v pozadi mizeme vidét rozmazané nohy kolemjdoucich. Fotografie tedy
pusobi mirné dynamicky a zaroverni odkazuje na klidny odpad lezici bez

povsimnuti.

Nazev: TV - ZIVE“

Odkazuji tim na prudké déjové zvraty v televizi. Televize v dneSni dobé,
alespon tedy ta Ceska, nam serviruje zkresleny pohled na realitu. Zobrazuje jen
zlomek informaci, které bychom mohli vnimat — nékdo za nas vybira, na co se
mame soustfedit. Postava, ktera stoji se opira o televizi, jeho mimika pusobi
klidné a ,nad véci“. Naproti tomu mimika osoby v televizi kfi€i, ruce naznacuiji,
Zze tam muze byt sklo a osoba je uvéznéna. Napis ,zivé“ predstavuje analogii
k Zivotni aktivité oproti pasivité u televize.Zaroven zpusob zpracovani napisu
s Cervenymi podélnymi pruhy asociuje mozné vézeni, jako by byl Clovék

v televizi uvéznén.

Nazev: ,BRUSLE - ZIJEME*“
Na fotografii jsou brusle, které si uz prozili své. Jsou opotfebované a

jejich kolecka jiz brzy budou odpadem. Prfesto zde poukazuji na aktivitu, na to
kolik zazitkd, jizd, €i najetych kilometrd maji za sebou. Samotné brusle ziji dal

a po mensi kosmetické upravé, mohou opét slouzit svému ucelu. Vrascity
povrch asociuje, ze prozili krasny aktivni zivot. Vrasky tak muzeme vnimat
pozitivné, jako znamku nasi aktivity. Kompozice je volena tak, aby zddraznila
Skrabance a ojeta koleCka. Tabulka s napisem je umisténa do druhého planu

obrazu, tak aby divak mohl dikladné vnimat objekt.
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Nazev: ,CO JE CAS?“

Odkazuje opét na pomijivost véci a jevu. Poukazuje na odpad, ktery se
rozklada velmi dlouho. Plechovka je vyrobena snadno a rychle, ale maze zit
nevyuzita daleko déle, nez ten, kdo ji vyrobil. (Pokud mluvim o lidech a ne
o strojich.) Ptam se: ,Co je ¢as? Jakou hodnotu ma C€as pro nevyuzitou
plechovku a jakou pro aktivniho Clovéka? Nabizi se odpovéd, ze Cas je
proménlivy vzhledem k aktivité nebo pasivité. Kompozice je stfedova, stylizaci
jsem zvyraznila barvy, aby pusobili syté. Plechovka je k nam natoCena tak, Ze
vidime cast jejiho zrezlého rubu, zatimco nas pohled se straci ve stinu

neznama.

Nazev: ,,MAM ZDRAVE MASO“
Detailni pohled do kravské tvare s dlirazem na oko pusobi jako pfibéh

z néjaké bajky, kde k nam zvife promlouva. Krava je popsana napisy, které
sdéluji ,MAM ZDRAVE MASO*. Pismo je tvoFeno ve stylu novinového sloupku

a stupriuje svou velikost, jako by zvife naléhavé volalo, aby zduraznilo divakim,
co je pro né dulezité. Hodnoty tykajici se kvality potravin, jez konzumni
spole&nost uznava, nejsou v souladu s realitou. Clovék si koupi maso jen proto,
Ze je za dobrou cenu nebo po ruce, a neohlizi se, z jakého chovu zvife pochazi

a jak s nim bylo zachazeno pfed porazkou.

Nazev: ,,ULOV SI SAM*“
Zatimco obchodnici nas lakaji, abychom kupovali porcované maso,

tradice lovu a chovu se specializuje pro vybranou ¢ast spolecnosti, jez tyto
aktivity provozuje z vlastni iniciativy. Plakat ma pfipomenout hodnoty naSich
predkd, jimz bylo vlastni obstaravat potravu v pfirodé. Dnesni spoleCnost je
s takovou skuteCnosti v kontrastu, jelikoz potrava prochazi pod rukama nejprve
pracovnikim v ,plastich“, nez se dostane do nasSich oblibenych obchodu.
Rozmisténi textu a grafiky jsem volila intuitivné, Zakladem je obrys dvou muzu,
ktefi chytaji zajice holyma rukama. Zajic je zde zobrazen jen jako obrys, pfesné
tim zplsobem, jakym presentuji zivoCichy obchody: pouhé obrysy (nebo
dokonce jen obrazky masa). Dva muzi v obleku representu;ji ,vék chemie*

a elektrické vedeni charakterizuje vzhled nasich mést.
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3.3 NAVRH PROJEKTU PRO MEDIALNI VYCHOVU

Reklama jinak muze slouZzit pro sebevyjadieni i odreagovani pro zaky
medialni vychovy. Velka kapacita v oblasti historie Ceské fotografie, Josef
Sudek, pouzival misty antireklamni fotografie pro svou volnou tvorbu. Jejich
charakteristickym rysem bylo to, Ze se pro zakaznika dulezité tvary konkrétnich
predmétl vytraceji. (SUDEK, 2008)

Antireklama by se dala v medialni vychové vyuZzit formou projektu nebo
workshopu. V uvodu pfeda ucitel v nékolika vétach informace o reklamé a
antireklamé. Pro inspiraci ma pfipraveny ¢lanek z denniho tisku, ktery na uvod
prodiskutuje se studenty. Vhodné je vybrat ¢lanek kulturnino charakteru.
Nasleduje Cast prakticka, kdy je zadano téma. Dulezité je, aby méli studenti
prostor pro pouziti fantazie. Napfiklad muze probéhnout spole¢na diskuze, kdy
studenti navrhuji mozna témata, ktera ucitel zaznamena na tabuli v myslenkové
mapé. Do stfedu mapy zaznamena kliCoveé slovo, které uruje charakter ¢lanku.
Studenti pak konfrontuji mySlenky, jez je napadaji asociativné ke klicovému
slovu (pfipadné k Casti €lanku). Zvitézit mize hlasovanim jedno nebo i ffi

témata, dle jejich oblibenosti.

Mame tedy vybrané téma, nebo témata pro tvorbu vlastniho
antireklamniho sdéleni. Zde je vice zpusobu, jaké pomlcky lze uplatriovat.
Pedagog si zde musi rozvrhnout ¢asové moznosti prace a podle toho zohlednit
nasledujici fakta. Jaké pomuicky mizeme pouzivat? V jakém prostoru tvofim?
Mam moznost dat studentl ,rozchod® pro hledani vhodného mista €i objektu?
Jaké mame prostredky, napfiklad mame finan¢ni podporu na tisk plakata? Maji
vSichni studenti digitalni fotoaparat, jsou ve S$kole Kk dispozici pocitaCe
s grafickymi programy? Zduaraznuji, ze plakaty mohou byt i ruéné malované
nebo vytvarené technikou kolaze. Jako material pro kolaz mizeme pouzivat

vyrazné nadpisy z novin nebo €asti z reklamnich materialu.
Kdyz mame jasno v tématu prace i ve zplsobu zpracovani, mizeme se

pustit do samotné tvorby. Vhodnym zpusobem feSeni je rozdélit studenty do
skupin v libovolném poctu ¢lend. Samotna prace probiha ve skupinkach, kde si
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ucastnici vytvofi koncept svého sdéleni. Pomoci mySlenkové mapy si rozmysili,
co bude na plakatu zobrazeno a jaky text ponese. BEhem pfipravy konceptu je
uCitel k dispozici, aby podporoval kreativitu a kontroloval smysluplnost
pracovniho postupu jednotlivych skupinek. PFfi samotné realizaci projektu je

pedagog neustale nablizku pro pfipadné konzultace.

Aby studenti Iépe pochopili hranice mezi reklamou a jeji neziskovou

podobou, vytvofila jsem nékolik hlavnich zasad. Jina reklama:

v Zobrazuje jevy, které jsou bézné kolem nas, a Casto je pfehlizime nebo
jim nevénujeme pozornost.

4 Nema charakter nabizeni produktu, nebo sluzby.

4 Pfedava informaci, zkuSenost, podnét k zamysleni.

4 Je kreativni, ma umélecky naboj, zaroven jednoducha a kompozi¢né se
shoduje se zvyklostmi v reklamé.

v Neni tvofena za ucelem zisku.

v Upozorfiuje na klamavé reklamy.

v Muze zesmésSnovat nékteré komeréni produkty, v ramci odhaleni reality a
poskytnuti Sance na zlepSeni kvality sluzeb.

v Je jednoducha na pochopeni, mize u divaka budit mnohovyznamové

asociace.
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4 ZAVER

Cil mé bakalarské prace, reagovat na pfemiru reklamy ve spolecnosti,
jsem splnila. Fotografické plakaty Reklamy jinak jsou legalni formou
komunikace, ktera mlze slouzit pfi praktické vychové k medialni gramotnosti.
Takovou vizualni vefejnou komunikaci, vétSinou ale nelegalné, pouzivaji i
umélci street artu nebo grafitti. Plakaty zprostfedkuji vizualizaci svéta, ktery nas
obklopuje s pouzitim formy reklamni propagace. Zaroven zobrazuji nas svét
stejnou stylizaci, jakou pouzivaji media, avSak s pozménénym obsahem, ktery

je oprostény od vyvolavani potfeby nakupovat zbozi nebo sluzby.

V teoretické ¢asti jsem uvedla zejména cenné informace
o antireklamnich smérech. Pro potfeby medialni vychovy jsem zpracovala navrh
projektu pro praktickou vyuku, ktery Ize vyuZzit pro workshopy, vefejné projekty

nebo Skolni seminafe se zaméfenim na adolescenty a mladistvé.

Vytvofila jsem fotografické plakaty, které mohou fungovat jako propagace
ctnostnych mysSlenek a moralnich hodnot. Pfi vedeni informovaného pedagoga
muUze byt tento antireklamni koncept ucelny a pfinosny pro (nejen) primarni a

sekundarni vzdélavani.

Zavérem bych rada uvedla vlastni ivahu:
Reklama jinak mize byt jednou z cest ke zvySeni kvality sluzeb i produktd. Uz
nebude dulezité, na co firmy lakaji, protoze reklama bude mit uméleckou
hodnotu sama o sobé&. Pokud vefejnost Casem zaCne upfednostiiovat obrazky
jiné reklamy, pfed obrazky manipulativnimi, (které diky medialni gramotnosti
divak dobfe rozpozna), stoupne zajem o novy typ inzerovani. To da vétsi
svobodu zakaznikovi, ktery se bez natlaku sam rozhodne pro produkt, ktery
chce. Reklama pak sama o sobé& nabude uméleckou hodnotu svou vlastni

formou.
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SUMMARY:

| have fulfilled the objective of my thesis, to respond to excessive
advertising in society. Photographic posters ‘Reklama jinak’ (Advertisment in the
other way) are a legal form of communication that can serve in practical
teaching of media literacy. Such public visual communication, but mostly
illegally, is used by artists of street art or graffiti. Posters convey a visualization
of the world around us through the form of promotive advertising. At the same
time, they show our world in the same stylization as is used by the media, but

with revised content, which is free from the need to purchase goods or services.

In the theoretical part of the work, | mentioned particularly valuable
information about anti-advertising trends. For the purpose of media education, |
prepared a project proposal for practical work that can be used for workshops,

public school projects or seminars focusing on adolescents and young people.

| created photographic posters which can act as promotion of virtuous
thought and moral values. In the conduct of informed teachers, this anti-
advertising concept can be useful and beneficial for (not only) primary and
secondary education.

Finally, | would like to state my own account:
‘Reklama jinak’ (Advertisment in the other way) could be one of the ways to
improve the quality of services and products. It would not be important, by what
companies attract, because an advertisement will have an artistic value in itself.
If the public eventually begins to prefer non-manipulative advertising images to
manipulative ones, (which thanks to media literacy, informed viewers will
recognize), the interest in the new type of advertising will increase. It will give
more freedom to the customer, who will, without pressure, decide on a product

that he wants. Advertising itself will then gain an artistic value of its own form.
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" Banksy on Advertising

OBRAZOVE PRILOHY:

Ptiloha ¢. 1: Dopis umélce zvaného Banksy, ktery vyjadiuje sviij nazor na reklamu.

R T T R e e o = s T Y TP o e A S T U R S S N

“People are taking the piss out of you everyday, They butt into your ife, take a
cheap shot at you and then disappear. They leer at you from tall buildings and
make you feel small. They make flippant comments from buses that imply you're
not sexy enough and that all the fun is happening somewhere else. Theyareon TV
making your girfriend feel inadequate. They have access to the most sophisticated
technology the world has ever seon and they bully you with it. They are “The :
Advertisars” and they are laughing at you.

You. however, are forbidden to touch them. Trademarks. intellectual property
rights and copyright law mean advertisers can say what they like wherever they
kke with total impunity.,

Fuck that. Any advert in a public space that gives you no choice whother you see it
or not is yours, It's yours 1o take, re-arrange and re-use. You can do whatever you
like with it. Asking for permission s like asking to keep a rock someone just threw
at your head. -

You owe the companies nothing. Less than nothing. you especially don't owe them
any courtesy. They owe you. Theyhavoro-anmgodthoworldtommmn;
front of you. They never asked for your permission, don't even start asking for :
theirs.”

~ Banksy

. Tags: ads, cartoon, politics, quote
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